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ANTECEDENTES:

En México al iguat que en otros palses Latinoamericanos existe 1a necesidad
de fomentar e Impulsar el desarrelio tecnolégico en el procesamiento Industrial de
los envases, asf como 1a necesiaad de lograr la difusién de recomendaciones viables
en torno a la situacion ge 1as Inaustrias mexicanas, propiclar el conocimiento v et
andlisis 0e 1a problematica en cuestién v también el estudio mas profundo del
pape! que desempena el diseno graficc en 1a comunicacion visual o  Imagen de una
empresa v su Importancia.

El gesarrolio de un envase es un proceso complejo gue involucra INfinldag de activi-
dades pertenecientes a dreas de estudio muy variadas. Este trapajo., no es sino una
introduccion al disefo de enwvases. y con el fin de ublcar todos los elementos que
intervienen en este proceso, este estudio se ha estructurado en forma de una
metodologla 1o cual permitird al consuiltante Interesado en €| dlseno de envases
tener informacion especifica de cada una de las etapas del proceso de diseno
conociendo su relacion y ubicacion dentro del mismo.

Se han Incluido aspectos concernientes a las areas de:
Disefo Industrial, Mercaaotecnia, Psicologla, etc. con €l fin ge que el disenador
CONOZCa en forma breve y concisa ia iInformacion basica que le permita compren-

der a fondo el problema que signlifica el diseho de un envase.

Dentro de esta metodologia se han incluldo etapas que, seguramente seran utiles
para el desarrolio de Otro tipo de provectos de dliseno grafico.



INTRODUCCION:

Tragicionalmente se ha atribuldo a 1a palabra “qiseno” un sentiao creativo,
pero 1o clerto es que actualmente ya no se conclbe el diseno solo como dibujo o

creacion, 1os cuaies son SO0 una parte del proceso de diseno.

Diseng signifi lantficar, preveer, 1dsl urar, nlzar, pr r al an
hacer| ! {IF:1] despren ue et disen ante o un Isciplin
r ual rignta Cf men hacia la v ucisn ge | roplemas
1an |_hombr. n a ion al entorn n_funcidn i ropl

rivan n 1ga fisica: 13t cultural laboranl

En un sentlido amplic se puede decir que el diseNO ha sido siempre una actividad

inherente al hombre. pues nace con él vy se desarrolla en cada clvliizaclon.

Antes dela Revoluclon Industrial el proceso de diseno artesanal resolvia satisfacto-
riamente 10S problemas de construcclion y reproduccion de [0s bienes materlaies
necesarios para el trabajo v equipamiento de los espacios habltables. La Revolucion
Industrial trajo consigo !a necesicad de desarrollar un proceso de diseno mucho
mads elaborago. que fuera capaz de hacer frente a 1a complejidad de probtemas que
planteaban las nuevas necesldades soclales v 10§ NUEVOS recursos tecnologicos. La
complejicad de los probiemas que se plantean en la moderna sociedad, conlieva la
concurrencia de multiples especlalistas dentro de un MIsSMo pProceso de trabajo, es
gecir dentro de un mIsSMo provecto.

En este sentido el diseNo aparece €ada vez Mas cOMO una experiencia de trabajo

L
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colectivo, ya no COMO un acto de creacion alsiado, sino como una activitaa que
asume la responsabllicad de coordinar una tarea colectiva, lo que supone 1a
necesidacd de especialistas con vision totallzadora y globallzagora.

La es5Cala de probiemas que crea el hompre determina 1a escata de problemas ge
diseno, las categorfas vy especlalidades qQue aparecen en la practica profesional
nO SON mMAas que un refieJo aproximado de l1as necesldades de la socledad
numana: ’

-De la neceslgad de organizar el espaclo de Ias comunidades humanas,
nace el Urbanismo.

-De 1a necesidad de crear cobilo y protecclon nace 13 Arqulitectura.
-De la necesload de organizar los espacios interlores nace el Diseno de
intertores.
-De 1a necesidad de producClr objetos v herramientas, nace el Disenho
industrial,
-0e la necesidad de organizar l0s mensajes culturales que se perciben a
traves de 1a vista, nace el DIseNo Grafico v la Comunicacion Visual.
-De la necesidad de cubrir v proteger el cuerpo, nace el diseno de 1a
Inqumentaria en el sentide amplic vy el Diseno Textil en un sentido mas

especifico.

Dentro de estas categorias mas 0 menos establecidas se puede observar como ef




Urbanismo, 1a Arquitectura vy el Diseno de interliores no tlenden a contemplar {a
produccion en serle como esencla de un problema, sino qQue tlenden a produclr
vlenes inmovlles unitarios, individuales o colectivos).

€1 Diseno Industrial, el Disefio Graflco, el DisenNo de Indumentaria vy el DIsefo Textil,
sf contempian en camblo, los sistemas de reproduccion seriada como 10 esenclal

de su proplema, no concibléndose fuera de modernos procesos industriales.

En este sentido, el Disefio Para 1a iIndustria se materializa en produccion de blenes

moviles, es decir, mercancias destinadas al equipamiento individual, colectivo v su
distribucion comercial.

E! campo que se abre entre el diseno aplicado v I3 industria es tan amplio que
practicamente no puede Illmitarse a 1a configuracion de objetos. slendo que

actuaimente se contempla cada vez mMas como una actividad tendlente a 1a

planificacion raclonalizada v a la creacion ae una Imagen como gisciplina esenclal,

La sociedad en general desconoce 13 existencia del diseno, puesto que Ignora el

complicado proceso que se esconde detras de la configuracion de cualquier
producto, sin embargo. practicamente 13 totalldad del entorno material del

hombre proviene de 1a producclon v como consecuencla del disefo.

En nuestros dfas 1a funcldn del envase Na alcanzado reaimente un gran desarrollo v

evoluclon, nunca antes €l envase habla alcanzado tanta Importancia en 1a venta de




un producto.

El envase de un articulo tiene para cada persona un significado muy diferente, el
Cu3al pasa desapercibido para 1a mavoria hasta el momento en que uno va 3

consumir © a utilizar dicho articulo, descartandose después el envase.

El momento de ia verdad del envase prueba sl se pudo contener blen su

contenlido, sucediendo ademas. Que cuando dicho articulo se consume en forma
repetitiva, el envase continua nhaclendo bien su trabalo. De lo anterior podriamos
decir que el envase es un objeto humiide, comun v barato, pero la realigag es no,

Ya que el envase cubre muchas funciones v si debe ser econdmicamente accesibie
al mercado, ademas de ser tamblén competitivo.

De estos requerimientqs nNace su existencia v su desarrolio historico, que pone e!
estado actual de ta. Inqustria del envase en un nivel de especialidad tecnoldgica

demandante de 10s conocimientos de mMuchas ramas de 13 ingenieria, el diseno. v
1a mercadotecnia.

Liegando a finales del siQlo XX en medio de tecnologfas, sistemas econdmicos,
comerclales, ecoldgicos v de comunicacléon, sentimos 1a Importancia soclal v
economica del envase v empalaje en su finalidad no solo de conservar, proteger v

Transportar un producto, sino de 1a repercusion economica v soclal.

Dentro de las etapas de pre-produccién de un articulo, hasta su envio finalal




publico consumidor se olviga ficllmente que cada vez el mercado y ia socledad
son mds exigentes, en donde el envase tlene que satisfacer No solo 13 necesigad
de: contener. proteger, conservar, comercializar vy distribulr mercancias sino
también 10s aicances de su AiSPosicion a su uso principal, 1e reuthizaclon v reclclale
de 105 materiales, 10s IMpPactos ecologicos, etc., credndose 1a necesidaa de disenar
envases adecuados, que hace obwvia I3 neceslgad de generar y transmitir cono-

cimlentos de tecnologla, mercadotecnla, historia v disefio del envase vy del
embalaje.

Estas tecnologlas estan sujetas a constantes cambios debldo a 1a evolucion de las
socledades humanas, va qQue una de las principales metas en esta area es mejorar

12 produccion con un simuitdneo incremento de 13 productivigad y calldad-.

Con 13 actual apertura de mercados, la competenclia ha crecido slgndo parte cons-
tante de nuestra vida, gentro de 1as estrateglas actuales de catldad v competitividad
una accion necesaria es el desarrolio de envases, de ﬁl fOrma, que el productor
pueda asegurar su poslqmn en el mercado creciendo mediante la proguccion de
envases atractivos y adecuados para los dlferentés productos vvmercaclos consumi-

dores, satisfactendo 13 demanda a precios competitivos.

Razones como 13 anterior refle]an que Industria del envase v el embalaje es 1a
mayor Ingustria del mercado va Que no existe Ningln blen de consumo que No
no requiera de un envase.



Ante 13 situacion econdmica del pals este fin de sigio con 10s desaflos que
representa la apertura comerclal y la camplante economia mundlal, es reco-
mendable para 10s progductos mexicanos un incremento de competitividad en

todos 10s aspectos.

St observamos el anaquel de cualquler tlenda, podremaos observar gue la competen-
cla visual es notable. volviéngdose al mismo tlempo una competencla tecnologica
en dondae los gisefadores graficos e Ingustriates tienen una relacion directa con 105
mercagologos. Ingenleros bloauimicos. en alimentos e Industriales, donde se
hace un gran esfuerzo para adaptarse v condiclonar una Infraestructura a las
nuevas gemandas comerciales optimizando pProductos vy envases, ya que solo
una verdadera calldag hard que dichos sean competitivos frente a los proauctos

Internaclonales.




O =D a0

UNO



1. EL DISENO GRAFICO

Exlsten personas que piensan gque esta actlvidag estd dedicaga al

esfuerzo por embeliecer O gecorar 1a apariencla externa de 1as cosas. €s clerto, pero
las areas del diseNo abarcan Mucho mas.

En l1as calles, en 1as viviendas, en las tlendas, es posible abservar1a extraordinaria v
persistente presencla de comunicaciones que llaman |a atenclon, por sus colores,
formas, letras, slgnos v fotografias.

La mavoria de estos comunicados son bldimensionales y graficos v pertenecen a

esta activigad: et aiseno graflco; es proceso de comunicaclon visuat con un Proposi-
to, el de vender a través de formase Imagenes. Ios beneficlos o cualidades de un
producto.

A diferencla de |3 pintura v 1a escultura, que son (a realizacion ge las visiones perso-

nales de un artista, el giseNo cubre exlgencias practicas, la elaboracion de aiterna-
tivas de soluclon para las Ideas a desarroliar.




1.1 QUE ES DISENO GRAFICO.

El Disefo Grafico se considera una gisciplina Independiente a partir de los

UItiIMOs treinta anos. Se puede definir como (a ordenaclon, composicion v compina-
cion de formas v figuras. (1),

El término “composicion”, empleado en referencia a la pintura o al dibujo slgnifica
en realigad el -“disefo de la cbra”.

Ao fargo de 1a historia todos i0s artesanos han sldo disefladores. Crear un objeto

impiica resofiver la relacion entre 105 elementos del mismo. Actualmente 1as funcio-
nes de artesanos y disefadores divergen pastante.

con la expansion de 1a publicidad v 10s medios de comunicaclon de masas, se
ha expandigo tamblién el travajo del disefador grafico. Hoy en dla casl todo 10 aue
se puede CompPrar ha sido disenado v el alsefador graflco intervino en algun punto

del proceso. sea el material de promocion o el disefo del formato de un paquete.

Desde el siglo XiIX al hacerse mas f3cll Ia reproouccion de 12 llustracion y cobrar

mavor Importancia 13 presentacldn v el envasado de productos comerciales v

debldo a 1a competencia, el diseno grafico ha ganado lmportancia, tanto en ia
industria como en el comercio, la arquitectura v la tecnologla.

Gran parte del diseflo actual consiste en comblnar elementos del arte conla

Industria v el comercio. En el siglo XiX el artista wlilam Morris, consigerando uno de

10s “padres fundadores™ del disefo Moderno ampilo 13 separacion de la Industria v

1) Hlustracion y Diseno, Jordl Liovet.



el arte. Trato de resaltar la importancia del arte en contra de lo que €1 consideraba

1a vuigaridad de gisefo v manufactura de 1as mercancias producidas en masa. Las

opiniones de Morris. v sobre todo sus Obras consiguleron que se reconoclera ta
importancia del diseNc v su calldad. v en este sentido su Obra es la base general
sobre la que trabajan los disenadores actuales.

La obra gel arquitecto walter Groplus en 13 "Bauhaus” v de sus seguldores fue suma-
mente Importante, No solo por el estllo “funcionalista” que gesarrollaron y que ha
mantenido su influencia, sino tamplén por sus opiniones sobre 13 educacion de
artistas vy disefaoores, vy sobre 1a relacion entre el arte v 13 ingustria.

La Bauhaus fue una escuela de diseno que pretendia formar estudiantes que fueran
Igualmente expertos en el arte y en los trabajos manuales, ademas de artesanos
funcionales, con orlentaclon Industrial. La instruccion practica, donde se Insistia en
los problemas inaustriales de la proauccion en serle, tenfa tugar en los talleres. La
calloao ge 1a ensenanza en Ia Bauhaus contribuyd Mucho 2 su IMPacto. W. Gropius
resumio asf sus Intenclones: "Nuestro abjetivo era eliminar 10s Inconvenientes de la
maquina sin sacrificar ninguna de sus auténticas ventajas. Nuestra amblicion es

rescatar al artista creatlvo ge sus "Otros mundos” vy reintegrarios en el mundo

cotigiano de la realicadg v al mismo tlempo ampliar y humanizar ta mente rigida V/

casl exclusivamente material gel hombpre ge negocios”™. (1)

1) Nlustracion v Disefo, Jorai Liovet.




La explosldn actual del diseno grafico comenzo en Europa en 10s afos sesentas,

aungue habla empezado antes en los Estados Unidos. Tuvo su origen en ta
prosperidad de consumo, Que Provocé un aumento masivo en la publicidad, el
periodismo, 13 publicacion de iibros y tamblién la expansion dela television v la
ragio. Ademas, el diseNo grafico ha sido estimulado por el desarrollo de las técnicas
de Impresién particutarmente las que afectan 3 (a calidad v haplilidad de la

reproauccion en color.

Actuaimente un disefador grafico trabaja en cualquier campo, desde 10s mas
evigentes, COmo anunclos vy carteles al disefo de mapas, sellos, camisetas o
construcclones, campo tan dlverso como la ceramica, 1os textlies, la herdidica, 1a
rotulacion y 12 fotografia, v también en organizaciones turisticas y organlzaclones
de beneficencia. Las principales 3reas de actividades que han florecido reciente-
mente son el diseRo de portadas de llbros v fundas de discos, etc. Desde hace
mucho, se aceptaba que el disefo de los envases y envases de cereales v detergen-
tes pudieran tener un importante papet ala hora de vender, pero con la expansion
de fa industria editorlal especiaimente 13 ge tibros de bolsiiio v la discografica, la
presentaclon de estos proguctos se ha convertido en un elemento muy Importante

para la venta de 10s mismos.

Se ha definldo al diseno grafico como ~la construccion de 1o posible™, v lo que es
posible varia segun el estado de las técnicas de impresion y reproducclon, v 1as




1.

restricclones soclales v econdmicas impuestas al diseNador. Este depe saber como
usar \a enorme gama de materiales vV recursos existentes., v como explotarios
economlicamente en su Manipulacion del lenguaje de signos e imagenes. (1),

Como nhemos vISto anteriormente, el disenNador era una persona aue se dedicana a
producir dibujos para sus clientes. El enfoque ha camblado, Actualmente, cuando se
nace un disefo se plensa no sélo en el proceso de producclon de un dibujo, sino
r.amblen en la vida compileta de un producto parte integrante del proceso de
diseno. sl el objetivo es producir un camblio, 10s disefadores deben tener la capacl

dad de predecir los efectos fundamentales de sus disefos, tanto CoOmMo especificar
1as acclones necesarias para l1a consecucion de estos efectos. De esta manera 10s
ovpjetivos gel diseflagor estan menos relaclonados con el producto MISmo v mas

con 105 cambios que los fabricantes, distribuidores v usuarlos. v 1a socledada en
general,

esperan de un diseNo entre un gran numero de aiternativas.

El aspecto depil del 0IbUJO es que No transmite 1as necesidades del usuario, ni10s
prooblemas de fabricacion.

Esta necesidad se supera fabricando Drototipos vy
modelos de ensavo v analizando 13 elecucion de 1as partes criticas.

Para enfrentarnos con problemas complejos, primero debemos reestructurar o

recodificar el proceso, nNaclénaolo mMas sencilio vy haciendo unNa operacion sobre una
concepcion ael todo medlante

13 utltizacion de un modelo Que muestre ios
aspectos cruclales del prodblema.

D Wustraclon vy Disefio, Joral Liovet,
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un buen diseno es 1a mejor expresion visual de 1a esencia de algo. va sea un mensaje
un producto. Para hacerlo flel v eficaz, el diseNador debe buscar la mejor forma
posible para que ese “algo” sea conformado, distribulao, usado v relaclonado con su
ambjente y mediante el método sea capaz de predecir los efectos gue su diseho
pueda produclr, utilizando Informacién actualizada para pronosticar una situacion
futura, su creaclon no soio debe ser estética. sino tambleén funcional, refiejando el
gusto de su época.

Para lograr un puen diseno se deben seguir ciertos procedimientos ¢ metodologla
naciendo notar que éstos dos términos no son sinonimos. Todo tlene que atravesar
diferentes etapas hasta Que se plasma la laea original en forma grafica natural-

mente, 105 factores de un disefo varfan segun 1a Intenclén de cada provecto.

L2 metodologia es una herramienta del diseno v de otras disclplinas que consiste en
“.el estudio a o largo del camino.” ¢ -.clencla qQue trata del método..”
entendiéndose por método “..wvia 6 Moco de razonamiento para alcanzar un fin ¢
meétodos empleados para alcanzar la verdad..”, "..sistema de supuestos v reglas que
se proponen para descubrir v comprobar la vergad..” todo esto, para lograr el

mejor resultaco, €s unN Modo razonado del proceder, un sistema de operacion vy
argenaclon,

La metodologia se puede dlvidir en gos fases:
Laprimera esla fase l0gica- en (3 cual s& han de desarrollar varios aspectos cComo
son: el reconocimiento, en donde se detecta {3 necesldad a satisfacer, el analisls,

donde se analizan 1as cualloades v defectos de 1a neces!oad o cel dlsefo, v en el cuat

ar
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se estudian 105 requerimientos de éste como son: amblentabillgad,
expresividad, establiload, etc,,

funclo

1a evaiuacion, en donde se ordenan 105 Conceptos v
jerarquizan tas necesl0ades segun su importancla para establecer estrateglas a
segulr, ta comunicacidn con el cllente, en donde s& conslderan algunos aspectos del

progducto v de la empresa como son la aemanda. el motivo, 1a actitud, el valor vy la
conducta.

L3 sequnda fase es la creatividad. en 1a cual oS Pasos a segulr son: |a preparacién, en
donde se juega con todos 105 elementos fisicos vy graflcos, haclendo bocetos; 1as
sintesis, en donde tas ldeas bocetadas se deflnen en todos los elementos v rasgos:; v

la etapa flnal es 1a imMmplementacion. en donde se hace una uitima evaluacion ael
aiseno para pulic tos getalles finales,

Como podemos observar, el diseNo va no es Mas 1o que antes se consideraba como
'un trabajo esenciaimente de olbujo bidimensional o decoraclén. El proceso vy el
mensaje visual es 13 tarea fundamental del disenacor. €l cual debe aportarsus
conocimlentos compblinados a su creatividad v apegandose slempre a la reatlgad
nacional, para poaer resolver problemas a oS Que se enfrente v lograr una
comunicacion visual efectiva cada vez mas real v auténtica.

uUn disehador es un ser creatlvo capaz de expresar O interpretar un mensaje en
un lenguaje visual con Ia funclon a3 que esta destinaao.



1.2 BREVE HISTORIA DE LA
COMUNICACION VISUAL.

Se puede decir que anterlormente, el diseho grafico se referfa a la
planeacion vy realizacion artfstica de materlal impreso exclusivamente. Ademads del
perfecclonamiento de 13 Imprenta, 10s avances técnicos han creado nuevos medglos

de comunicacion visual que cubre muchos campos mads.

La comunicacién visual es un lenguaje que conslste en traducls o transmitir

mensajes v expresar de manera personal. plasmando v manifestando ldeas,
sentimientos, conceptos. objetivos, © bien, hechos reales o Imaglnarios mediante el
uso de slgnos, sSimbolos. Imagenes, grafismos, trazos o aibujos, 10s cuales percibimos
2 traves del sentido de I3 vista, © del 0Jo v que interpretamos de acuerde a codigos

preestablecigos, o blen, de acuerdo a Interpretaclones o apelaciones psicoldgicas.

El hombre de 13 eaad de pledra va comunicaba sus primitivos pensamlentos
meagiante gestos y sonigdos. La comunicacion visual existe desde que el hombre

primitivo imprimlo su Modo de vida a base de Im3genes pictoricas vy representacio-
nes simoolicas.
Se conoce que en Siria muchos siglos 3. c., 10s hombres Imprimleron imagenes

S0bre Darro Que representaba su MoOOo de vida. Pof este y muchos ejemplos

mds nos damos cuenta Que el hombre ha mantenido su cultura a traveés de 1a

historia a base ge imagenes pictoricas.,

L3 cultura escribal de 13 EQad Medla estuvo Dasada en la comunlicacion oral. La comu-
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nlcacién nasta esta época POCOo CaMDBIG de 13 aue habla existido en la época primiti

V3. L3 Ccultura v 13 continuidad de ésta se conservaron a traves de 105 siglos gracias a
1a tradiclon oral.

La influencla de la comunlicacion oral se redujo considerablemente con el advenimi-§
miento v difusion de 1a tecnologia Impresa: SIn embargo durante el perfodo de
1450 3 1580 1a hoJa impresa fue considerada una forma de comunlcacion demasiado|
revoluclonaria v especlalizada, por 10 que se uso poco.

Posteriormente grandes impresores como Johann Froben de Basle, Sulza, produje
ron paginas magnificamente Impresas e ltustradas . En 1525 Froben reproduce la
famosa traduccion de 1a “Historia Natural® ge Plinio cubriendo con ello toda ia cultu
r2 existente desde el aho 77 d.c. hasta el siglo XVI.
Despues, 1a invencion de la imprenta, redujo la Influencla de 1a anterior tracicioni
permite la recophiacion de 13 cultura existente gesde el ano 77 a.C. hasta el siglo XVi.

El primer papel impreso con afdn noticloso aparece en 1621 en Amsterdam.1a

reproduccion por medio de grabados soio fue usada en los libros. La gran

Enciclopedia compliaga per Diderot (1722) en Francia, va se encontraba repleta de
hustraciones metlculosamente blen dibujadas.
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En 12 segunda mitad del siglo XIX aparece el cartel de colores producido en lltografia
con fines publicitarios. (carteles de Lautrec).

En 1872 aparece el fotograbado v con €l 10s periéalcos ilustrados con fotografias. La
lmagen grafica es cada vez mas importante.

€l gran eéxito dela imprenta desarrolld nuevos métodos de Impresion de mejor

caligad v colorido. revistas, periodlcos, 1lbros, carteles Invaden el mercado, dando a
conocer al mundo mas informacion que antes.

La imagen visual tomd gran IMmportancia en este siglo como medio de comunicacion

Y venta, porque los envases antes no eran considerados coOmMo un medio de comuni-
caclén v venta como actuaimente lo son.

El cine v 1a televislén, 1a imagen visual en mMovimiento son 10s mealos que Mmas
fuerza tlenen, debido al impacto visual Que poseen, que puede alterar el
comportamiento de 13s personas mas faclimente aue 10s otras rmedlos.
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1.3 RELACION DEL DISENO
GRAFICO O COMUNICACION
VISUAL CON OTRAS ACTIVIDA-
DES.

Actuaimente el diseno grafico o comunlicacion visual se situa dentro de un
contexto de activigades humanas bastante ampllo. Existe un dlagrama que delimita
sus fronteras e ilustra las interrelaclones que presenta con 1as demas actlvidades

humanas retaclonagas directamente con el giseno.

Estas relaciones se muestran en 13as dreas de mutua superposicion de las diferentes
esferas v su Interacclon solo se entiende dentro del contexto mas amplic de esta

superposicion, ver esquema 1. ( 2).

(2) A Management Gulde to Corporate lgentity, 1971, De. Jjohn E, Blake.
Councll of industrial design.
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COMUNICACIONES
{etlqueta y publicicadl

COMUNICACIAN VISDAL
(el tipo a¢ café)

DENTIDAD ViSUA
arca y tipo de

ECONOMIA DISERO ARTE

(etlquerta)

ECNOLOGIA
(produccion de 10s envases,
produccion del sistema de envasado).
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1.4 TEORIA DE LA COMUNICACION

contexto
Emisor > > Mensaje > > Receptor
contacto
céaigo
Segun Roman Jackobson sl algulen quiere decir algo a alguien debe emitir
una serle de elementos 1ingUfsticos articulados. es geclr, que se constituya como un
emisor de un mensaje. Sl este mensaje se le desea comunicar a otra persona, es et

receptor de dicho mensaje.

Para que el mensaje sea “"vinculante" debe existir un contexto O terminologfa
denominada “referente”. Sielcontexto NC es “contextual” para ambos, emisor v
receptor, 13 comunicacion se hace menos eflcaz Un codigo lingdfstico es un
conjunto de etementos, funciones relacionales v reglas de Juego de unlenguale a

t0dos sus nlveles: fonetico, morfosintactico vy semantico.

LOs mensajes son articulaciones de una serle de elementos Mas o menos finitos, de |
un codigo de acuerdo a una ley de seleccldn v combinacion que nunca es riglday

puede dar origen a un numero Infinito de mMmensajes.

El contacto, medio 0 canal a traves del cual se consigue un contacto eficaz entre el

emisor v el receptor mediante e! cual se vincula el mensaje,

LOS factores que Intervienen en {a comunicacién S5e resumen en un acto ge

comunicacion por parte adet emisor, de un mensaje acuNado a partir de un Mmarco de
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posibillgades articulatorias. de un codigo linguistico comun al emlsor v a qulen va

dirigido el mensaje, venicuiado a través del canal y Gue se supone que habla de aigo
contextual, a 1o cual remite o refiere el mensaje. (1),

E—M—R E - Emisor
V4 M - Mensaje
R - Receptor
() ce-

codigo Emisor
Cr - C6digo Receptor

El signo en sus tres dimensiones:

4. Olmension Pragmatica Se refiere 3 la funcion del signo. ’
2. Dimension semantica Se reflere al significado del signo.
3. Dimension Sintdctica Se refiere a 1a construccion de! signo.

(1) Hustracion vy Diseno, Jordl Liovet.
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1.5 EL DISENO GCRAFICO EN
LOS ENVASES.

En los pafses Industrializados existe desde tlempo 3atras una activigad
integraga por técnicos v artistas de diferentes especialigades que se complementan
entre si. Una de las dreas donde incurre el diseNadgor grafico es en el manejo del
aspecto grafico ge i1os envases vy en este Campo convergen gisciplinas como Ja det
dlisefio Ingustrial vy 13 Ingenlerfa. Aun cuando en ocasiones una sola persona se
encarga ge todo el trabajo, fa mavoria de 1as veces constituye un trabajo de

equipo, va que se requiere de una persona Qque conozca a fondo l0s dlferentes

procesos de fabricacion de un envase, 1as maquinas existentes vy sus posibllidades,

los materiales v sus cualigades y paraielamente 3 esta persona otra que maneje el

aspecto grafico ae un envase como son: color. simbolo, tipograffa, técnica de

Impresion, de persuasion, etc., Su funcién en conjunto es provectar y proaucir
envases que protejan e identifiquen articulos que son consumidos por Ia poblacion
© Que estan gestinados a competir en el emercado internacional.

mMexico, como otros pafses, se encuentra a la mitad del camino que otros va han
recorrigo y que es preciso penetrar para 2gilizar su evolucion e Incrementar 13
venta de productos, esto da como consecuencia que Ios especialistas en mercado-
tecnla estén conscientes de 13 Importancia que el giseNo gde envases tiene en Ios
proyectos y objetivos de una empresa.

La actitua negativa ae varios empresarios que no dan 12 importancia gepida a este

respecto, frenard v gisyminuira el aesarrolio ge 1as mismas empresas.
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Para que los resultados de un provecto sean beneficiosos vy promuevan et desarrollio
comercial de un product0 es precisO satisfacer clertos requerimientos de:
prateccion, normatlizacion, transporte, almacenamiento y publicldad, a los cuales

estara sometldo.

Todos estos requerimientos deben ser considerados en el proceso de disefo, el cual
logrando una combinacién armadnica entre el diseho estructural y el diseho grafico

garantizaran el éxito ael sistema.

El disefio grafico tiene como fin gesarrollar 1os elementos grdficos que faclliten y

hagan mas fiulga ta comunicacion visual,

El disefo estructural por su parte, enfoca su atencion ala proyeccldn de aspectos
formales v funcionales del sistema como elemento de proteccicn del progucto.

Debido a 1as caracterfsticas actuales de la vida cotidlana, a la produccion de diferen-
tes calldades en constante aumento, v al camblante ritmo del cardcter v deseos de
ia poblacion, es necesario dar al producto medlante su envase, los elementos que

le permitan competir y destacar dentro del mercado,

El aiseNo con base en su metodologia Vv plan de trabajo debe reunir [0S

elementos v elaborarios para plasmarios en un objeto y en un mensale que
acertadamente compita dentro del sector del mercade que le correspongda.
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Entre los proplemas que hay que satisfacer en el diseNo de envases se

encuentran: la funcionalldad, Ia estética v la comunicacion.

El resultado satisfactorio a estas necesidades, beneficia e Influencla al hombre en

gran mediaa, Incluso puede llegar a camblar sus habltos vy sus costumbres.,

El envase como mecio de comunlicaclon forma parte Importante de 1a mercaaotec-

nia vy gdel proceso de intercambio rr_\ercantll de compra-venta.

Entre las principales funclones que debe desempenar un empaque se encuentran:

1. contener.

2. Proteger.

3. Facliitar su manejo yv/o0 almacenamiento.

a. Exnibir e [dentificar al producto.

5. Informar,

6. Atraer 13 atenclion del consumigor tvenden.

7. Inspirar conflanza.
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1.6 LA SEMIOTICA DEL DISENO

GRAFICO Y LA COMUNICACION
GRAFICA.

En este iNnCiso me pareclio Importante v tomeé del libro det mismo titulo, del
autor Juan Manuel Lopez Rodriguez, (3).

10 mas Interesante: aunque este libro sea
una compliacion de varios autores.

n Plerce ¥ Saussur

Suassure plantea al SIgno como 1a relacidon entre dos cosas:

Para Plerce la rejacion Triddica es genuina, en donde 10s tres Elementos estd ligados
entre si.

Lengua (el lenguaje).
Segun Bartnes: Dicotomia <
Wapla  0a palabra),

Frente a 1a lengua. el habla es esencialmente un acto de seleccidn v actualizacion.
Se utlliza el cOdigo de |a lengua para expresar el pensamienta.

Para suassure el eje tedrico es la iengua, 13 palabra.

el signo lingliistico une el concepto con una Mmagen acustica
ae aquf nace :
La_Dicotomia:

SIGNIFICANTE v SIGNIFICADO.,
Que coincliden con EXPRESION v N1 .
FORMA v SUSTANCIA
ta nueva Dicotomia; SINTAGMA PARADIGMA,
se da en presencia-

se da en ausencla-
poria relacion entre representa mejor ia
otros signos presentes)  l10ea que qQueremos
expresarn.

.
KR

’
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Dlcotomias:
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Lengua - Habla; Significante - Significado, Sintagma - Paradigma:

No se pueden separar,

Dicotomias:

v
(momento determinado que-
permite describir 1a funcion

SINCRONIA DIACRONIA.

(es el analisis NIStGrico).

es el estudio ae la lengua
de 1a 1engua comao proceso desde su aspecto evolutl-
ae comunlcacion en Disefo:

Grafico serfa un analisis

VO en el tiempo.

aescriptivo).

- Las

Grafica:

La fuerza de la Comunlcacion Grafica raglca en:

EMISOR v ECEPTOR
~deecebror ~P
(condicionado al mensaje).

Para Jackobson:

1a funcion poética es igual
213 funclon estética: el obje-
to llama la atenclon; el
objetlvo cuando rebasa al
objeto; el mensaje se vuelve
su proplo referente.
(Funcion Poética)

EMISOR
(Funcion intencionatigad)
sin Intenclon No nay comunica-
cion, origina el proceso ae
comunicacion, (Func. Expresivar
10 que quiere aecir el emisor.

CODICOS COMUNES
(Funclon Metalinglstica)
funcion que define el sentido ae
10s sighnos de un lenguale particular
definido por los proplos slgnos de
aleno lenguaje (flechas, color, etc.)
es un mensaje grafico.

MENSAJE

RECEPTOR

(FUNcion Connativa)
“connato-, esfuerzo Por conseguir
3lgo, funcion que dirige a llamar 13
atencion del receptor hacla €l men-
saje, esta funcion Influye en ia con-
diclén del receptor.

CONTACTO
(FUncion Fatica)
se entlende facil 1a funclén, pero es
dificil ge conseguir, ésta funcidn tiene
e} contacto de hecno (de facto).

-~
CONTEXTO

(Funclon Referencian.
nace referencla al conteniao de 1a

comunlcaclon,
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A partir de aqul:

CONTEXTO
(Funcion|rReferenciab
EMISOR ———————— NSAJ RECEPTOR
(Funclon EmMotiva o de {Funcign Poética) (Funcion connatlva)
intencionallgaad).

CcCoIGO
(Funcion Metallnglistica)

© La semiotica en 1a actualidad- Del funcionalismo al
Estructur lcono, v

Para poder anallzar 105 distintos procesos de 1a comunlicaclon grafica, es necesario
conocer:

|cono\ Inl\ce simbolo
Area Sfanics de Ovbjeto /

{funclonamlento gel signo).

a)

o

Objeto- corresponde al signo (al que se refiere). ((Nivel pragmatico).
[=] A traves de: )

tcono, indice vy STmoolo,

se l0gra mayor precision en los mensajes, dentro de la
comunicaclon Grafica.

ay Privilegiar aentro de 1cono, Ingdice vy SIMbolo, uno de 10s tres elementos
sobre los otros dos es: definir el género de comunicar con el receptor.
indice = senatlzacion.
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e un mensaje que en Su realizacion, tenga presente 10s tres elementos v
en cuvyo mensale cada uno de los tres elementos ocupe la jerarquia que le
corresponde segun €l género de dicho mensaje, facilita e incrementa las
posibillaages comunicativas.

St en el mensaje se encuentra solamente un elemento, se debltitara la fuer-

23 de dicho mensale.

El Icono, Indice v SIMboIo en el proceso de !a comunicacion grdfica se presentan
“puros-

ICONO- ES un signo que hace referencla a su objeto, presenta al objeto por
simllarigad, el Icono se debe parecer al Objeto.
Para comunicar una igea se aebe utilizar el Icono en el Indice v el 5igno aebe ser
tomado como “representante” (POr la semejanza que existe entre “representante”,
ia “representaclon” y aquello que “representat). La fotografia, la pintura figurativa,
el dibujo son iconfas; el Icono cubre la funcidn Referencial v Estética en el proceso

de ia comunicacion.

son -~identificativos*- porque sabemos cual es €l objeto a través ge la

reproduccion de algunas de sus caracterfsticas.
“Descriptivos™ con una descripcion visual mas detallaga del objeto: attura, color,

edad. raza, brilio, opacidad, suavidad. etc.

-“Nominativos™- en donde I3 IJmagen “nombra® al objeto: textos,

llustraciones, etc.

{3) La Semiotica del Disen o Crafico y 1a Comunicacion Grafica.
Juan Manuel LOopez Rodriguez, UAM/EDINBA, 1993,
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-"Vicariales™- cuando aparecen en apoyo de un texto; el texto no puede ser
substituido por ia Imagen lcdnica pero sf se apova en ella; de aqui saldrian: Iconos
Informativos e Iconos Regundantes.

Plerce clce de los Iconos:

-aquellos que comparten cualldades sON: ————-——— 3 imagenes.
-aquellos que representan las relaclones

de [as partes de algo por meoio de rela-
clones analogas entre sus propias partes
son:
-aguellos que producen el caracter repre-
sentativo a traves de un paralelismo con
alguna otra cosa son:

—pDlagramas. -

—
> Metaforas.

INDICE- Cualquler Cosa qQue nos sobresaite es un fndice tamblén cualquier
COsa gue llame nuestra atencion,

Segun Pierce los indices promueven que el receptor utilice sus poderes de
Observacion, para poder establecer una conexion real {activar el sistema nervioso)
entre su mente y el objeto.

INDICE =  SIGNO /cm oBJETO

-Preciso,

-Monosémico (de un s0lo significago).

-AcCtua sobre el sistema nervioso.

-Origina acclon sobre el receptor
Segun Jackobson: ei indice tlene una relacion de contigdidad con el objeto.
El indice asoclado a su Objeto por una contiguedad: efectiva existenclal.

El indice asoclado a su icono por una simllitud: efectiva.

INDICE:

-implica la co-presencia real de! objeto (3) revés del Icono v del Simbolo).
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icono vy simbolo se da en ausencla del Objeto, en el Indlce esta ausencia es
relativa.
-Nace de la neceslidad de sefalar algo cubriendo el nivel “pragmatico” de 12
comunicacion,
-El receptor ve el Objeto que el inglce indica hasta gue es indicado.
-Hacer resaitar el Objeto que est3 indlcado.

Como ejemplos podemos cltar: senalamlentos de carreteras, banos, etc.

“actua con el sistema nervioso det receptor v 10 conecta con el objeto”.

El nivel Iconico ha pasado a ser Inglce, seNalamiento.

SIMBOLO- Signo que lleva en su proplo ser el significago: Segun 10s cldsicos
de 1a Comunicacion Visual, en l1as manlifestaciones cuiturates serfa: Arte ¢ Religion;
Los simbolos pueden ser tamblen aiscursos: Los simbolos “crecen”, se difunden y asl
crece su significado, nacen de otros slgnos que son siempre iconicos o
abstracciones: ternura, fatiga, dolor, etc.

Estaplece tamblén !a relacion con el objeto segun el espacio cultural de tos distintos
grupos soclales, en 10s que se genera; su significado dependera de (0s marcos
culturales del receptor en un nivel mas profundo que el icono v el indice.

Es el signo que designa al Objeto.

Diferencias entre Simboto. con Indice e lcong:

1) No mueve el Simbolo de Inmegdiato a una acclon definiga como el indlce.

2) En e! Simbolo, €l Objeto puede partir de un objeto abstracto liegandoio a
materlalizar.

3) Ingdice- monosémico,

Simbolo- polisémico.
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4) Contenido del SImMboio: limitado e Inferior a aquello que simboliza.
Contenido del icono: deberd Ir 3 13 par de aquello que pretende representar.
5) Simboto: facilita ta Comunicacion de 105 aspectos emotlvos v estéticos del signo;

refuerzan el pensamlento, las creenclas, etc. del receptor.

Jackobson establece tres categorias del Signo:

A) icono- Simllarigad efectiva.

B) Indice-Contigligad efectiva.

© Simbolo- Contigldlgaa asignaga.

Los Sfmbolos funclonan en virtud de teves 6 costumbres.

simbolo es un Signo de reconocimiento: Bandera,

Los Simbolos de 1a Publicidad- nacen de la Imposicion, Ideologla, de una pseudo-

cultura de Ia enajenacion que se estd volviendo comun al ser definitiva por mealos

ge alto poder de penetracion.

o sSemiotica v Retorica.

La Retorica es muy Importante en |os lenguajes vlsu'ales que nacleron
simultaneamente a la Semidtica: cartel, cine, historieta, pubiicigad, propaganda,

etc.. cuyo -arte ge convencer” se ha publicado en Infinlgad de escritos.

Seguin Resnlkoff tres elementos se vinculan entre si:
Lo Designado, El Designante v El Objeto.

Efemplo: un arpol:
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Lo designado- 13 €osa expresada por el sONido cuando se ofreceé a nuestro
pensamlento.

El designante- sonido.

El objeto- el arboi.

Signlficado del Signo- es la informacion acerca del objeto designado.

Segun Lenin, Ia imagen se aseme)a a lo que refleja, mientras que el Signo puede no

tener ninguna semejanza con 10 que designa.

Los slgnos tanto a nivel denotatlvo como connotativo, tendradn su significado en 1a
medIda de su practica realizada por grupos soclales que 10s crearon y Que 1os usan
para relaclonarse, elempto, las aborfgenes de Australla, cuando fueron colonizados
por inglaterra, se les dlo brassieres para que se [0s pusieran v asi tapar sU cuerpo

sermnidesnudo, pero Como no se ies explicd por las damas Inglesas. éstas aborigenes

se |0s pusleron gde "gorritos®.

Morris da tres dimensiones al proceso de la significaclon:

1) Dimension Significativa- proporciona Informacion sobre el objeto a partir de un
estfmulo, recibldo por los 6rganos sensoriales.

2) pimension Apreclativa- permite hacer una seteccion comparativa a partir de las
proplegades del objeto.

3) pimension Prescriptiva- plde una conducta activa en el receptor, eferciendo la

accion como Instrumento de la decodificacion del significago.
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Morris pone tres signos: "negro-- geslgnativo.
“bueno-- apreciativo.

“dewne ser - prescriptivo.

Saussure dice “LO gue un signo une No s una cosa v un nomore. sino un concepto y
una imagen-.

El “significago- de los Contextualistas es iImportante en la Comunicaclon Graflca, en
donde su significado puede ser alterado por factores ajenos al mensaje:
1 Participantes en el proceso de comunicaclon de un boletin escolar es muy

diferente de los particlpantes de un boletin de rectorfa,
2) Efectos el espaclo en el cual aparece el mensaje: t.v. en €asa va a ser muy
diferente el grabado que se va anallzar varias veces en 1a oflcina.

4) Relacion de 1a imagen con el contexto- aquel significado se hara mas claro © mas
confuso, dependlendo del uso de 13 retdrica visual, refle]aga en el uso adecuado de
una frase 0 iMagen extraida de un Momento ¢ espacio cultural.preclso.

) Sentidc 0e oportunicad del mensale, el momento de su aparicion vinculado

con 10s sucesos qQue originaron Alcha aparicion: el mensale debe ser opPOrtuno vy
dentro de contexto.

“Las slignos no tiene un significado especiflco y constante, sino que dependen de
un contexto, hablar del paso de la denotaclon (radica en el significado aue tienen

los slgnos) a la connotacion (es el significado que aueda iMpiicito en 10s SIgNOSs) es

i
3
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tocar temas de cultura o retorica,

1) Denotacion- es el nivel en donde se establece 1a relacion simple entre el signo y
su significado sin ningdn elemento retorico; Vinculacidon mas directa de un lenguaje
con el mundo de 1os objetos a que hace referencla; NOs encamina hacla una
slgnificaclon primaria con su funclén referencial,

2) Connotaclon- es 1a dimension retorica del signo, nivel en el cual una cultura
determinaga puede expresar Mas faclimente su Ideologla (valores afectivos,
eto:Nos lleva a 1a funclon MetalingOistica v Poética del signo. significado airecto
perc mas enriguecedor. Este “sentido figurado™ es el campo de la Retorica.

Un signo Denotado puede gesencadenar una serle ge Connotaciones.

L2 Retorica rompe con el significado Denotativo v provoca 13s connotaciones, el
carte de convencer"; eJerce tamblén persuasion del receptor desde formas en que
los lenguajes son forzados violentamente, para lograr mayor particlpacion ael

receptor; Es esencial para cualguier tipo de alscurso de cualquler clase.

Semas- son tos principios Minimos portadores de un significado; Elementos ce Ila
retdrica ltamado Tropos (vuelita ¢ rooeo).

La tres formas mas Importantes de 1a construccion cel lenguaje figurado:

Metdfora, Metonimia vy Sinecaoque.
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El sintagma- es el eslabonamiento de unos SIGNOS con otros, de acuerdo con las
regias ge ta sintaxis.

El Paradigma- es en e! que cada slgno tiene su signiflcado proplo,

que se
enriquecera al eslanonarse con el sintagma.

Sintagma v Paradigma al cruzarse conforman una doble referencla, sin fa cual no
puede existir ningun tipo de lenguaje.

El dificll encontrar totalmente puras estas figuras retdricas dentro de! lenguale
visual:

Metifora- “Transiacion - acto de trasladar el signiflcado de un sema a atro a

condicion de Que tanto el sema original, como el que le sustituve,

tengan rasgos comunes, para poder sustituir uno en lugar del otro.,
“juventud® y "primavera“.

La metafora exalta |0s valores del obleto representado y una vez

decldldo cual, se camplara el significante por éauel qQue es porta-
dor de 105 valores relaclonados.

La Metdfora es de tres tipos: Simple-es cuando en (a totalload del
mensaje, solo se emplea un elemento
metaforico.

Continuada- cuando hay dos ¢ mas
etementos metaforicos.

Ategoria- Mensaje metaforico.
€5 13 sustitucion de un signo Por otro.



i
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Metonimia

35..

Diferenclas entre Metafora v Metonimia:

Proceso retorico por sustitu- Proceso retorico por contigligad
cion. El elemento sustituven- El elemento sustituyente perma-
Pace desaparecer al sustitu- nece en presencia del sustituigo.
do.

Si mueve mas campo referencial
que semantico.

Traslacion. Transnominacion,

Con sus semas compartldos Se incrementa el Signo, no Imptl
van a crear un campo meta- ca gepengencla semantica. Es
forico. Es paradigmatico. Sintagmadtico, campo metenimi-

co. Exige disminulr la Importan-
cla del significante vy aumenta
mas ia gel significago.

Sinécaoque-

€s el tropo donde el significado se mueve del menor at mayor v vi-
ceversa.

€s la representacién de una cosa mediante otra, relacionaga entre
si.

En 1a Metonimia hay cierta forma de contigtidad.

En la Mmetdfora se procduce un cambio de significantes.

En la SInécdoque el signo sustituvente debe formar parte de la to-
talidadg aet signo sustituido.

Aumenta o gisminuve la totaliaaa de los significados derivados gel
objeto.

Realza una parte gel todo, focalizando un aspecto especifico vy par-

clal, logrando dar mayor fuerza a 1a totaligdad.
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Figuras de 1a Retorica:
Paragligma- un signo es sustituido por otro, campo de la relacion
e contenldos.
Sintagma- fa operaclon retorica depende ge las relaclones forma-
1es de unos SIGNOS con otros, campo de 1a relacion ge
formas, segun ! eslabonamiento v composicion del

mensaje.
Figuras Retoricas, se clasifican en:
tapolas- operan en sustitucion de un significante por otro.
figuras por sustitucion, supresion, adjuncion e inter-
camblo, actvan en la alteracién y camplo de 10s pa-
radigmas, en un nivel paradigmatico.
Parataxlas- modifican la retaclon entre los signos del mismo men-
saje.
Proponemos: identidad, Simliitud, Oposicion e Intercamblo, que cruzadas con 13as
anteriores nos permitiran ver claramente cada figura retorica en 10s que se reflere a

$INTagma como a paradigma:

ADJUNCION SUPRESION SUSTITUCION INTERCAMBIO
IDENTIDAD repeticion elipsis hiperpole inversion
gragaclon prosopopeya

movimiento
ingignacion
deslgnacion
comparacion

sIMILTUD dlaloguismo sinecgoque perifrasis
metafora
ategorfa
DIFERENCIA acumulacion metonimia
OPQSICION antitesis Ironfa
paradoja iltote
s Propuesta para un analisis de 12 grafica de Discurso aplicado a
envases.

n Las .S

v el Cartel:

LOS semioticos del DIscurso ilegan 3 1a conciusion que el discurse es un Unlverso

i
i
i
i

-
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semlologico; este unlverso debe responder a una serie de reglas Que norman su
activigad enunciativa 0ado que aebe ser enunciago (6 no es discurso), con una
geterminado propdsito comunicacional; con una intencionatigad especifica.

El cartel retine estas caracterfsticas y por lo tanto salir de su categoria de *frases”
para convertirse en un pequeno universo semloloégico ~enunciado” (publicado) con
determinado propadsito comunicacional.

Se debe ge abrir dentro del cartel toda una serie de tipos de giscurso para facilitar
su analisis como: Cartel Politico, Cartel Cultural, Cartel mercantii.

La semidtica del discurso inciuye forzosamente dentro dge su campo a la semidtica
ae los slgnos; Kristeva propone "1a semiotica se construird como una clencia de los
aiscursos©.

NOs cegamos ante 10S signos para recibir et cartel como obra terminada, como

totailgad acabaga v como objeto de consumo, preocupdndonos un poco ge los

elementos que 1o conforman: color, Imagen. texto, cormposicion, etc.

E! estudio semidtico del cartel debe comprender tanto el andlisis de los signos que

e conforman como el analisis de del discurso en el que se Inserta,

Para evltar los anadlisis puramente estructuralistas o funclionallstas que criticamos sea
indispensable Iniclar un acercarmiento atl cartel desde el espacio en el cual se genera
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6 sea gesde los espacios ideologicos que dan nactmiento al alscurso.cCuales son las
instancias soclales que permiten la vida del cartel? ¢En que frase de! discurso se
inserta? ¢Puede el cartel ser consigerado discurso en sf Mismo v en tanto portador

de jgeologias? Estas dudas serdn esclarecldgas mediante 1a famosa metafora del

Edificlo Oe tres pis0s, en donde se explica 13 estructura social, va que como

producto social. todo discurso se inserta en determinados espacios de dicha
estructura (espacios igeologicos).
EDIFICIO ALTHUSSERIAND

Mas interesante para INSTANCIA IDEOLOGICA manlifestaclones ideoldgicas
entender el giscurso “SUPERESTRUCTURA" e instituciones de una socie-
get cartel Dag,
INSTANCIA POLITICA rejacion de propleqad,
“ESTRUCTURA® (estructurados como estruc-
nivel juridico-politico turantes).
de {a formacion soclal refacion de produccion.
Se regulan ias relaclo- Division social del trabajo.
Nes de proplegad v
_qoblerno
Piso NO. 1 INSTANCIAS ,"BASES técnicas de produccion.
ECONOMICAS” alvision técnica gel trabajo.

Bases ae toda sociegad organizacion de trabajo

sin 1as cuales los 2 plsos
superlores, no se podrfan
sostener.

Althusser explica este nivel ideologico colocando {0 que llama “Aparatos Iaeologlcos

dge Estado-. Io cual significa clerto numero oe realidcades que se presentan al

observador inmeagiato bajo 13 forma de Instituciones distintas vy especializagas.

AIE- RELIGIOSOS Sistemas de distintas “igleslas”™ y sus respectivvas retigiones
a quién debemos temer. honrar y obedecer.

!
;
i
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Sistema de gistintas "Escuelas” v sistemas eaucativos, pub-
ticos v privados; prepara al sujeto para su futuro compor-
tamlento en la soclegad.

Sistema que condiclona al ser humano antes de ser conce-
DIgo v aesde su nacimiento, en el rol que jugara dentro
de su sociedad, alferente |a del hombre qQue la de la mujer
Sisterma de leyes, reglamentos vy organismos de control v
castigo del comportamiento social.

Sistema politico gel cual forman parte 10s Aistintos “partl-
dos” v sus Igeologfas.

Sistema compuesto por las Idecloglas de los nucleos obre-
ros, conformados en asoclaciones controlagas por el esta-

AIE- ESCOLARES

AIE-FAMILIAR

AIE- JURIDICO
AIE- POLITICO
AIE- SINDICAL

Prénsa, radio, t.v., sujetos a3 concesiones y controles del
Estado, 6 a censura por parte del mismo).
(Artes, deportes, etc. “oficlales”).

AIE- INFORMATIVO
AIE- CULTURAL
Al declr gue 10s AIE NO se confunden con el aparato (represivo) del Estado, pOdeMos

decir que:

1) Sl existe un aparato (represivo) gel Estado, existe una pluratidad de aparatos
ideo!Sgicos del estado, 1a pluralidad no es visible Inmedlatamente.

2) Mientras que el aparato (represivo) del Estado (unificado) pertenece:

enteramente al dominio publico v provienen en cambio del dominlo privado.
Son privadas las iglesias, ios partiaos, tos singicatos. las familias.

Para los mensales que se refleren a la grafica politica, el eéxIto representa un
buen manejo de Ios AIE en el aiscurse grafico: es Por ello que el Cartel como me-
dio de comunicaclon cotectiva, se situa en 1as dreas de Io Ideo!dgico O sea, cobra
vida en el 3 er. PiSO del egificio Althusseriano. en (a ciipuia lamada INSTANCIA
IDEOLOGICA,




color es basico.

-La presencla de elementos retoricos plen manejagos abren I3 posibiligad a un
campo €argado de connotaclones: La Imaginacion no se suleta ni se construye a 13
regundancla det! texto con la Imagen, sino que se libera en la sustitucion v en (a2

abstracclon de todas 1as significaclones posibles.

-Al mezclar la presencia de unos AIE ¢cOn Otros en un cartel, el significado se

acrecienta al mismo tlempo qQue se hace mas terminante e Inmealato.

-Pobre cartel serfa aguel que representa exclusivamente a uno solo de 105 Aparatos
Idectoglcos del EStaco va que 3 mavor numero de AlE involucrados en et mensaje, 1a
rlaueza significativa, la fuerza emocional vy la penetracion en el campoO de tas

connotaciones del receptor. s mavor.
-A mavyor incigencia y presencia ge los AIE en el cartel, mayor eflcacia ge este.

-L3 emocion (estética) v la Retorica blen maneladas, puedgen en un Momento dado,

apuntatar esas carencias en busca del signiflcado v la eflcacla pretenaldos.

-El giscurso sobre la familla, el educativo, el jurldico, el rellgioso y el cultural,
encontrarios separadgos, en campos definidos v alslados 1os unos de 10s otros es

practicamente imposibte.




PR
Se preguntaran poraque aplico este término a los envases, bueno porque pPensemos
que tal vez 12 etigueta que este contenga “serfa” un cartel pequeno, en dgonae
tomariamos todos elementos, para “que hablara™ por sf solo.

v productivismo en el cartei:

L1} inst¥ T

Cuando se mezcla io familiar con el partido polftico, 12 educacion con 1os medios de

comunlicacidn, la religion con 1a cultura, se pretende que sobreviva una opinion

publica de paz v blenestar, se prohibe © se evade una informacion adecuada v

oportuna, porgue se puede alterar dicha opinion.

La Instituciones deben proporcionar a los miempros de 1a sociedad, 1os canales para

1a "organizacion ginamilca de 105 imMpulsos”.
Es Interesante observar como el poder hace esfuerzos inauditos para incuicar v
mantener en ple su laeologfa, Justificando v tegitimando constantemente sus

acciones en la persecucion ae sus objetives. Se trata de esiabonar firmemente 10

simbdlico con !a practica soclal, aparentando que i0s simbolos representan 13

realgaa.
La generacion ge simpolos (caracteristicas del discurso grafico politico como elQ
mercantih depe mantenerse a ritmo constante y acelerado por que asi se lograran
evitar conflictos constantes dentro ge 13 socieqad: La igeologfa dominante es una

pallativo v una respuesta a 1as amenazas de gesigualdgad social. por elio el estado
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Ccuya economia apuntala con el giscurso ideologico. mantiene a uitranza el control
ae los grandes medIos de comunicacion.

Veron propone el siguiente tridnguio sfgnico:

SIGNO
DISCURSO
FORMAS DE ELABORACION
¥ MEDIO DE DISTRIBUCION

OBJETO INTERPRETANTE
PRAXIS SOCIAL PRODUCCION DE SIGNIFICACION
FRAGMENTOS DE LA A PARTIR DE UNIDADES PARCIALES
REALIDAD NECESARIA PARA (TROZOS DE LA REALIDAD"),
MANTENER EL PODER CAMPO REPRODUCTOR DE IDEOLOGIA
(DEOLOGICO) CONSUMO DEL MENSAJE
“PRODUCCION® DEL MENSAJE

A traveés de 1os medios de Comunicacion, 10s cuales forman parte esenclal de 10s AlE,

10s mensajes se “Instituclonalizan” y adquieren clertas caracteristicas por el simple

necho de aparecer en 13 t.v.: en este proceso de "generaclon simbolica™, hav tres
etapas de las par es gde r

1: al enfrentarse dlchas parcelaciones a las
diferentes manifestaciones de la tucha ge cClases, surgen:

1) Discurso Institucionallsta- O fase, a través de esta fase se maniflesta en el carte! 1as

ideoclogias de! Deber Ser a moverse dentro de 4 parametros: coheslon- predominio-



i
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unigad- verdad; Cuando el discurso instituclonalista se deblilta recurre a la siguiente

fase:

2) Discurso Naclonallsta- es el recgucto de aquellos factores de unidad- verdag-
cohesion- predominio que representan el Deber Ser, este discurso se considera una
panacea que debe remealar Ias crisis Que amenazan el predominlio de la verdad en
13 unigad; dentro de este mMarco surge el cartet de solidaridad, que trata de
conclentizar socbre las Injusticlas, despojos, etc. de clertos sectores.

3) Discurso Productivista- aqul pasamos del idealismo Infinito del deber ser al
pragrnatismo de 10 que se necesita aqui v ahora; el horizonte se reduce a Io
inmediato;: havy que hacer, hav que producir (es algo positivo) cubriendo las
necesidades basicas de alimentacion, trabajo, vestido, vivienda, educaclon, etc. Una
vez recorrigdo el camino productivista se debe llegar otra vez al campo de 10
Institucional o sea al partido politico. a to cultural, a 1o religloso, a lo famillar, etc.
que volveran a presentarse como Discurso instituclonallsta, que permanecerdn el

tlempo que tarde en hacer su apariclon la sigulente crisis en (a Que aparecerd otra

vez el Discurso Naclonallsta v asf sucesivamente.

El sintoma mds claro del paso de una etapa Productlvista a su regreso a una etapa
institucionallsta, es 13 aparicion de una vertiente que 0casiona el mismo aiscurso
productivista, en su avance hacla las Instituciones y que al parecer se convertian ge

Inmediato en una arma al serviclo ael poder (econodmico), Nos referimos al Discurso
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Mercanthi (publicitario).

NO hay cartel Institucionalista Gue no conlleve algun toque de nacionallsmo, e igual
le sucede en el productivismo, sin embargo al Igual Que en €1 caso de Indlice, Icono v

sSImBbolo, el andlisls gepende de gran parte ge! contexto en el que se da el mensaje.
LOS productivistas conservan el toque naclonalista.
LOs mercantilistas persiguen el consumo.

POr medio del disCurso productivista es el estado el que busca una salida ge la crisis
a traveés ge 1a produccion.

POr meagio ael Discurso FPublicitario 0 Mercantil se trata de provocar 1a sallaa a (a
mercancia producioa.

i€ nei ngre; | POt

reangil;
__las MSas. 2105 Inglyiguos
omyeve. igeas v actitudes QDIeTos Progucigos Dara Sy CoNsuUMo
Propugna: el llderazgo 6 1a el liderazgo O la permanencia de
permanencia de capitates industriales generaimente
_grupos ge poder. privados,
Tiene como

columna
1: Inign 1] mer 1

Packard hace un estudlo de 1as constantes en la promocion de productos para 1a
venta, encontrando:

1) seguridad emotiva.

2) estima y consideracion.

3) exigencias del ego.

4) Impuisos creativos.

5) especulacion sobre el afecto.
6) sensacion ge poder.

7) legadas familllares.

8) necesidad ce Inmortatigad.
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EN reiacidn a estas constantes yo definitivamente no estoy de acuerdo con la 8,

porgue qué tiene que ver agul la necesidad de inmortalidad????

En cualquier anuncio publicitario se gebe encontrar por Ic Menos unNa de estas
“necesigades secretas” (asf le lama Packard): Mientras mayor sea el Nnumero de estas

8 encontraremos en ! mensaje mayor poder de persuasion.

Es importante saber si el anuncio © cartel se pueden acomodar en lo mercantil 6 10
politico v sl es dentro cle 1o potitico ver cual de 10s Aparatos Idecloglicos, se habla
representago en él © cual de l|as etapas sefalagas se le puede llevar:

institucionalistas 6 productivistas ¢ al bote de la basura.

Para este tipo de clasificacion existe una secuencialldad loglca. que parte del
estudio ge los signos simples v solos que componen el mensale, nos lleva hasta el
punto en que ese Mmensaje ya estructurado argumenta alguna cosa para el receptor,
esta secuencla consta de 10s sigulentes pasos:

1) Sustancia de la Expresion- compuesta por formas puras, de pobre o nula

significacion, pero I[dentificables (luces, sombras, volumenes, texturas, colores,
tamanos, signos 3aislados). Esta primera sustancla inclaira en la significacion
solamente a través de de su estabonamiento con otros signos; por sf misma solo
ayudara a dar al resto gel mensaje un “tono~ 6 "género” especifico (colores

esfumaaos, Sombras, mensaje dramatico © carjcaturesco.
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2) Campo Sintdctico- las formas van agquiriendo significacion en la medida en gque
se vuelven funclionales, Imagenes sueltas relacionadas como: Dalas u oprero, Mmaieta
6 gorra, no tienen sentido pleno hasta que se funden CON OLros signos o sea
“funclén eslabonaaa” con los demds signos.

3) Nivel Semantico- se encuentra en el proplo cartel, al establecer éste relacion con
los marcos del receptor, COn todas esas formas Inclulaas, colocadas de acuerdo a
una sintaxis determinada, limitada a un pedazo oe cartulina que funciona desde una
pared (campo de 10s sentlgos semanticos), en este nivel el cartel va Significa, hay en
€1 un principio semantico.

4) pDominio Diacronico- aqufl estan los contenldos vy los significados mas Intensos
{culturales, historicos, sociales, etc) que escapan a las limitaciones propias de la
semlidtica (se trata gel campo del contexto).,

L] Propuesta Para un Ansliisis Grafico de ia Sefisiizacion apiicado a los
Snvases-

-Niveles Pragmaticos, Sintacticos v Semanticos del mensaje Visual en el senalami-

ento.

Plerce abre camino con sus “relaciones triagicas® a 1o Que CONOCEMOs COMO nivel
Pragmatico, Sintactico v Semantico del mensaje, 10s cuales son esenciales en el
proceso de i3 comunicacion gratica ya que de no cubrirse de forma adecuada el

proceso de comunicacion se ve deteriorago.
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-Nlvel Pragmatico-

L2 comunlicaclidn grafica stempre es portadora de ideologla v al materiatizarse v
expresarse en signos pasee el valor semiotico que posee todo lo Ideoldglco; de esto
se Inflere que 10s slgnos de 13 comunicaclon grafica no solamente son el reflejo de
una lgeologfa determinada sino Que son un fragmento material de dicha igeologla.
El slgno se necesita materializarse en un vehiculo Significante; sin éste significante
el signo no tlene vida por 10 que e! Significado, esta materlalizacion ael signo. €l
significado seria una respuesta a un signo con Otros slgnos.

Ese slgniflcado cesencadena automaticamente una serie de efectos Que se veran

slempre sujetos a3 una programaction hecha por la sociedad en el seno de 13 cual se

han generado 10s signos. Las programaclones mas significativas que hace 13

socledad en estas manipulaclones ldeotdgicas de 10s signos son las que se derivan ge

13 lucha de clases que trae COMO consecuencla 1a glvision de clases que presenta una

sociedad determinada; cualquier 3alteracion de importancia en estas

programaclones serfa considerada como revotucldn, es por ello que I3 realldad de
l0s fenomenos ideologicos es 1a reallgad ae 105 slgnos soclales.

Las leves Qe la Semlotica estardn determinadas por una serle de leves economicas-

sociales por 1o cual No podemaos Jamas abstraer 13 semiotica ge su contexto socio-
econdmicos.

LOs significados de 10s slgnos dependeran SIEMPRE de la cultura del grupo social
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que 10s usa 6 los produce. La practica de e50s signos Nace slempre de las practicas
soclales de QiChOs Qrupos.

L3 realidad significativa de un signo estard slempre determinada por 10s Modos en
que Integremos en ¢l nuestras practicas soclales.
neiusion;

1) todo 1o igeologico es semiotico.
2) todo signo es portador de ldeologia.
3) todo signo es materia,

4) todo signe Nace de una practica soclal.
Nivel Pragmatico- (practica).

pentro de 1a sefalizacion los slgnos manejados deben ser forzosamente eflcaces

(debe respetar !a alta velocldad a ia lectura, va Que sSOn l0s receptores, son el
movimiento).

€l seffalamiento debe estar llgado a una teoria del Diseflo v estz teorfa ligada a 2
vertientes:

-estudio de las ideologias.
-proviemas ae 10s lenguajes visuales.
'deologia- es un sisterma de opinlones fundado en un sistema de valores que

depende de los valores Instituldos vy manejados a su conveniencla por Ios grupos de
poder para generar as{ un sistema de opinlones,
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El sehalamiento, ese signo, esa senat, ese pictograma, se convlierte en “algo que esta

€1 Disefio seria entonces un reflejo de dichas ideotogfas.

en lugar de Otra cosa®, esto lieva una carga de semantica determinada slendc una

carga ldeologlica, es una abstracclsn, un signo.

La senal sinonimo de Indice, es una vertiente del signo que coloca Pierce junto con
el simpolo v el cono, en et dangulo del signo relacionado con la Practica (Pragmata
segun los griegos) © sea donge lo encontramos relacicnaao con el nivel

Pragmadtico.

bentro de senalizacion que pudiera parecer solo un campo Indlcativo, aparecen
tamblén los iconos v simMbolos, pero dependientes v supeditados a la categoria
ingicativa del signo sefalizagor, lamandoseles:

ICONOS Indicativaos 6 Simbolos Indlcativos.

Al nhablar ge sefallzacion nos referimos a (ndices, a Indlcadores. a sefales, a
sistemas de sefalizacion que transmiten informaclon gréflca simplificada v
condensada en codlgos que pueaan orientar a3 un receptor (0 Muchos) en un
espaclo determinado, dicho seflalamlento nace con l0s granges conjuntos urbanos
de nuestro slglo, gue son (oS que originan tedas estas neceslaades ge senatizacion,
por una urgencia de elementos INDICATIVOS de direccién, de ldentiflcacion, de

transito, de localizaclon y de orlentacidn, esenciales para la convivencia.

Los seNalamientos (pictogramas) deben dar una sensacion de unidaa con todo el
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sistema ge comunlicacion. El diseno grafico debe presentar elementos ficlimente
reconocibles v decodificables para sus receptores, |10s cualés en muchas ocaslones,

pertenecen a giferentes Qrupos culturales,

El diseno tiene que enfrentar 1a reallzaclon de una mezcla de abstracclon qQue
tienen que unificarse en un codigo que rMmantenga en todos sus signos un sentido
unitario, desde fiechas hasta |a tipografia v desde un pictograma iconico hasta 10s
signos mMmas abstractos, Uun sistema de senallzacion que carece de este sentido

unitario es un SISTEMA DEFICIENTE.

En sefalamiento, un signo que funciona mal es peor que la ausencla de signo
hablendo habiendo tales causas como:

posibilicaa de confusion en sus significados, mala integracidn a su espacio,
dificuitad ae lectura, etc.

-Nivel Pragmatico- en este nlvel 10s signos deben forzosamente guedar
comprendidos dentro de ias prdcticas soclo-culturales del receptor; mientras mas
nos cercamos a esas practicas estén 1as posibilidades de aceptarse por el usuario,
seran mas intensas v mas facll ge cubrir 10s otros niveles; ademas este nivel tambiéen
Implica todos aguelias vertientes que tienen que ver con Io PRACTICO del signo, o
cual Implica una comunicacion grafica perfectamente visible v legible para aquelios

a3 qulenes se dirige.

Para que estos signos sean practicos ( para gque se cubra el nlvel pragmatico) se debe
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cubrir tamblén la visibllidad v legiblligad: Pobre el pictograma que no pregone
notorlamente su presencla desde su carcel bidimenslonat; £l sefalamiento siempre
es Ingdicativo v 10s indices son codiclosos por naturaleza.

LOs pictogramas gue conforman un slstema de sefalizaclon estan ahl para orientar a
los receptores v deben ser “practicos” (nivel pragmatico). los cuales deben estar en
lugares visibles v de material durable.

El nivel pragmadtico tiene el oficio de cumplir los objetlvos necesarios de Impacto
visual dentro de las condiclones de lluminaclon, distancla, contraste, color interno,
contraste en suU entorno, contraste ge fondo figura, angulacion, etc.

L2 pobreza de un nivel pragmatico. frenara el buen proceso de comunicacion.
Diagrama A

CUALISIGNO
SINISCNO
LEGISIGNO
SIGNIFICANTE

INDICE REMA
ICONO DICENT
SIMBOLO ARGUMENTO

OBJETO SICNIFICADO
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Diagrama B

CUALISIGNO

SINSIGNO

LEGISIGNO
NIVEL SINTACTICO

INDICE REMA
1ICONO DICENT
SIMBOLO ARGUMENTO
NIVEL PRAGMATICO NIVEL SBMANTICO
NIVEL PRAGMATICO  ligado a: Practica Practica soclal.

{Objeto) Inmerso en:

signo Lo practico del
signNo para sus
receptores.

*inaice *icono *simboio
NIVEL SINTACTICO  corresponde: Conexion (sintaxisy
] de unos signos con otros
Eslabona- elaborar un
miento. aiscurso.
NIVEL SEMANTICO es: nivel ge ia interpretaclon.

€l que Marca el SIGNIFICADO.
ALTERNATIVAS ESTETICAS
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CONTIGDIDAD EFECTIVA { relacion inglcatival: copresencia una cafeteria.

SIMILITUD EFECTIVA (relacion icanica) relaclon entre la taza-objeto
v taza-sehalamiento.
simbolo usado como fndice.
€} receptor ie asigna 13 posl-
billdad de ser “un tipo de...”
en vez de darie una similarl-
dad con un s0lo objeto espe-
cifico.

CONTIGUIDAD ASIGNADA  (relaclon simbdalica)

Sl 1as tres vertientes arriba menclonadas cubren 13 Informaclén, ésta sera eficaz,
pero en Diseno Grafico, no es suficlente, va que ta Sermlosls Extroversiva (Funcion
informativa) no hace llegar al diseno Qrafico a su territorio estético, faltaria la

vertlente poética en donde 1a semiosis se hace introversiva (poesfa, mMusica).

En la Semiosis introversiva el receptor genera gozando El aiseno grafico, recreando

el mensaje, buscande SIMILITUDES ASIGNADAS, qQue nacen de los referentes, de

acuerdo a ta preparacion de cada receptor, 3 su conoclmiento del diseNo v su

capacidaad emotiva y critica, que Justifican -... .13 pDoesla no es 0 gue el poetd
Tl in 1.1 T CONSLr I -

En el terreno de las similltudes asignadas empezamos a notar una fntima retacion
entre el Nivel Pragmatico vy el Nivel Semantico.

-Lta neceslgades surgen de la percepclon visual.

-El color dard mas fuerza perceptiva al sefalamiento, haclendo mas prictico el
mensaje.
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-El contraste FONdO-Figura creard una agistancia visuat en relacion al tamano de los
pictogramas, lluminacion, angulacién visual de los espaclos.

-Nlvel sintactico-
Gramdtica = I6glca aplicada al lenguaje.  M3s Importante: Sintaxis
{Conexion ae los
signos®)
Los grandes estudiosos de 1a Sintaxis como Chomsky, Grelmas, etc., coinciden en Ia
estrecha relaclon SINTAXIS v SIGNIFICADO.

* SIno hay un clerto estabonamiento entre l0s signos, el significado desaparece.

El SIgnIficado llega a NOsSOtros a traves de ae un signo solo v Unico, el cuatl no podra
tener la riqueza significativa que le otorga el proceso sintdctico "sofar~, “rutas",
“pajaros-.
> Gentro e a0 coladh...
SIGNO CONTEXTO > SINTAXIS
analiza el

NIVEL SINTACTICO
Dentro oe la SeNalizacion, el nivel semantico es mMas facil ya que el cartel es un
discurso giminuto vy sintetizado al maximo, el sistema de sefales conforma un
campo mas amplio en ia cual 1a sintaxis es fOrzosa, aunque el cartel tamblén cubre el
nlvel sintictico, un pictograma dice ser lefdo con faclildad; La relacion entre el

|
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fondo vla figura en cada pictograma de un sistema de sefales, conduce a un
primer plano en el nivel Sintactico.
Es importante ver el tipo de material a utilizar, Integrando el diseno al contexto

arguitectonico.

-Nivel semantico-

Marco Aurelio sostlene “Una de Jas tres partes del signo es aquelia que nosotros

comprendemos con el entendimiento-.

-...NOsSOTros comprendemos..”
es el Inciplente concepto del signo en donae
habria tres reatidades que no se podian separar:
a) Complejo Sonoro, Signo, Pragmata (en este caso, la imagen) = compiejo
visual.
b) "la cosa” que estd ausente, el referente (a lo que hacemos referencia).
© "lo designado®, que equivaldria al significaco ¢ a 13 Interpretacion.

Plerce = Signo 6 representamen {un primerol.

en relacion Triddica genuina con el objeto (UN segunao),

para ser capaz de determinar (un tercerol llamado Interpretante.
La relacion Triddica es genuina.
Las tres partes ael Signo son Indispensables.
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NIV: PRAGMATICO, NIV, SINTACTICO Y NIV. SEMANTICO.
Son inseparables.
La relacion entre sf es firme
e Indestructibie.

significado es una posivilidaag ae:

relaclonar comao interpretar.

Nivel Semantico (SIGNIFICADO) esta ligado con una relaclon Triddica Genuina con e}
Nivel Sintactico (Relaciom v Con 1as practicas cuiturales dgel.,
Nivel Pragmatico del grupo soclal.

Greimas aporta el concepto “i1sotopia“, 10 tomo de la fislca, debldo a clertas

evocaciones de “simiiitud® © "pertenencia a un campo coMmun® ; La publicaclon de él

“La semantica Estructural®, marca nuevos caminos a nivel semantico ya que hace
aclaraclon a su version de “isotopia-.

“El SIntagma que reune 4os flguras sémicas, puede considerarse cOMoO el contexto

minimo aque permite establecer una “isotopla* (relaélon entre el Nlvel Semantico v el

Nivel Sintactico, un ejemplo: “Dedo de Dlos™..

...{Hipérooiey.
....... La mano divina, maciza v grande, constituve una primera categorla semantica
que sin 1a presencia de otros signos, serfa Incapaz de fijJar un sentldo exacto, un
slgnificado preciso. quedaria dentro de la categorfa de “SINSIGNO-- Que es 12 que
tiene el signo con significado Inciplente al hablarse solo v fuera de contexto v

cuando plde la ayuda de 13 sintaxis para poder subir a categoria “argumentaria®, 13
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mano sola, conserva su personalidad inalvidual, pudléndola manejar de 1000
maneras diferentes, dentro Qe 10s propositos de la comunlicaclon: Puede ser

"acusagora®, trazar el destino, crear a Adan, etc.

Entraremos al Juego de I3 Sintaxis para poger llevar esa mano “sinsfgnica~, al espacio
en que se puede dar un Nivel Semdntico Mas elevado v enriquecido «irea ael
Significado). en el cual 1a Mano tendrd otro valor, Trataremos de convertir ese signo
Sinsignigo en una mano que argumente: La unimos con 1a Mmano de Adan para
iniclar el Nlvel sintagmatico o de Isotopia; nos orlenta hacla una significacion unica
v forzosa: La creacion del primer hombre, la posicién de la mano de Dios en ese
contexto y acompanadga de todos otros signos, adqulere un significado unico
exacto, capal v concreto. El nlvel semantico se cubre porque -ese Sintagma que
redne por lo menos dos flguras sémicas; puede considerarse COmMo el contexto
minlmo gque permita establecer una Isotopia recordando que Grelmas propone
llegar a ta SICNIFICACION desde la ISOTOPIA 6 lo que equivale: llegar at NIVEL

SEMANTICO desae el NIVEL SINTACTICO.

Pierce alce: -Los Simbolos crecen.
-Nacen por gesarrollo de otros slgnos, en especial de tconos v Sim-
bolos.
-Pensamos solo en signos, estos son de naturaleza mixta.
-Sus partes simMbolicas se denominan Conceptos.
-Elaborar un nuevo s(gn>o. se hace medlante pensamlientos que in-
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volucran conceptos & sea que un Nnuevo sIMbolo soia puede nacer
ae otros simbolos.

La relacion que establece Pierce entre el Signo v el Concepto es una de 1as bases Que

daran origen 3 1a actual “Ciencia de 10s Significados™, que es 1a SEMANTICA que 2 fin
de cuentas esla rama mas importante de 1a Ssemlotica.
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2. EL ENVASE.

El término envase 0 empaque (*) se emplea para deslgnar 1as actividades de
empacar, envolver, proteger, resguardar, etc. Fisicamente €5 una delimitacion de!
espacio: Una separacion del producto empacado en relacion con el medio

ambliente.

Su propdsito primordlal es facliitarte a! hambre I2 movillzaciéon de productos o
mercancias desde su tugar de origen hasta su lugar de uso de la manera mas

eficiente.
Si se redinen estas tres caracteristicas......

1. contener un Producto para su manipulacién y conservaclion.
2.-tener por objJeto {entre tantos) proteger su CONteniao.
3. igentificar faclimente su contenigo.

......2NT0NCes es un envase o empaaque, (*)

(*) EI IME y AMEE (nstituto mexicano del Envase v 1a Asoclacion Mexicana del Envase
vy Embalaje) geclaleron suprimir la palabra Empaque, sustituyéndola porla de
Embalaje.



2.1 CONCEPTOS BASICOS.

LOs términos envase y empague generalmente son conslderados como

slnonimos va Que ambos deslgnan objetos protectores v contenedores de pro-

guctos. sin embargo, teécnicamente son términos con un significado distinto.

Envase-

Término referido ala unidagd © producto elaborado. envuelto uniforme-
mente v sellado, también se encuentra en contacto directo con ei pro-
ducto proteglendo sus caracteristicas fisicas v quimicas, delimitando
su contenldo del medio amblente, ademas teniendo 1a funcidon ge
presentar una lmagen agradabte y atractlva al consumidor, Insplrando
confianza en 1a caligad del producto, asegurando su transporte v llegada

en condiclones satisfactorias a su destino flnal. (Envase Primariol.

Smpaque-Término Muy retacionado al anterior, gdesigna a 13 agrupacion de varios

productos © envases que 63 UNa pPresentacion adecuada para el consu-
mo, asi como Dringar proteccion (articulos fragiles), facllitar el manejo
y transporte de productos, durante vy después de efectuada la compra.
A 10 largo de esta tesis se utillzarada et término "envase” para designar
ampos conceptos. (Envase Secundario).

Embataje- El embalaje tiene como funclion {3 agrupaclion de envases, objetos volu-

minosos, empaques de Mmaquinaria pesada que necesitan ser aesplaza-
dos a través de grandes gistancias, va sean proguctos locaies o de expor-

taclon, e Inclusive a procuctos que no requieren envase, con el fin age

i
{
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aconalcionar 1a carga para su manelo, almacenamiento vy distribuclén
en unidades de carga. Estas unicades sueien ser por 1o general. mavo-

res a una tonelada vy son manipuladas a través de montacargas.

Paletas- Son plataformas de madera O plastico cuyo tamafo esta normalizado

con el fin de aprovechar al mMaximo et espacio durante la transportacion

v aimacenamilento de productos: facllitando el manejo, transporte v

almacenamiento. Estas paletas son cargadas con los envases 0 emba-
tajes para posteriormente se€r envuelitas en una pelicula ptastica encogl
ble (pve) para evitar el movimiento durante el transporte y proteglen-

do l0os envases de temperatura, humedad, etc.

contenedor-cs una €aja de Idmina acanalada de aluminio o acero donde transpor-

tan embalajles © productos de volumen, slenco
reutllizables.

los contenedores

La mavoria de los autores definen unicamente al envase v al embala]e. sin embargo,
el uso del término empaque se ha generallzado, razdn por |1a cual ha sido necesario
precisar su significago.

Resulta de fundamental importancia entender 10s factores a partir de los cuales es

cas basicas del progucto para el diseno de un buen envase.
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2.2 INTRODUCCION AL DISENO
DE ENVASES, UN POCO DE
HISTORIA.

Los envases tlenen sus origenes en 1os tiempos del hombre primitivo, al
Iniclar este ta vida sedentaria. Las primeras vasljas de barro y posteriormente las
ae ceramica, 1as cuales son conslderadas como |as antecesoras girectas del envase
que conocemos en 13 actuatlcaad.

EStos primeros envases se desarrollaron medlante ei uso de materlales naturales
fabricando formas sencillas, cuyo unico objetlvo fue el de contenery proteger
allmentos. Hacla el ano 2,000 a.c. encontramos muestras de vasljas Eglpcias cuva
finallgag primoraial fue contener balsamos utllizados para la momificacién de sus
faraones.

Ejlemplos como este demuestran que Ios envases surgen Como respuesta a la
necesigad legitima del hombre de proteger, contener y transportar sustanclas, va
sea allmenticlas, medicinales o e cualquier Otro tipo y No COMo Producto de una

necestodad creada por 1a socledad de consumo como generalmente se piensa.

Posteriarmente, con el Iniclo del comerclo, surgen 1as primeras tlendas de abarrotes
qQue, en realldag pequeNos almacenes donde 10s Productos se encontraban
contenldos en costales o barrites . Ei comprador era atendido por un dependlen-
te que media |a cantidad sollcitada del producto v {0 colocaba en una bolsa de papel

escriblendo el nombre del producto para evitar confuslones con otros productos
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como: harina, polvo de hornear, azucar, etc. Slendo este el primer Intento por
identificar un producto contenido en un envase.

Este tipo ge envases funciond durante poco tlempo va gue surgld otro problema,
el consumidor requeria de informacion respecto al progucto que aeseaba comprar
v esta dependia totaimente de 1o que el vendedor fe informaba v en algunos casos

del Ingenio del comprador para darie nuevos usos a dicho progucto.

La transicion de los envases necesito de largo tiempo para llevarse a cabo, no fue
sino hasta fines del siglo XIX cuando !as innovaciones de 1a Revoluclon industrial

como va dije anteriormente, aceleraron el desarrcllo de 10s envases vy embalajes.

Entre Ios anos 1870 v 1906 encontramos 0s primeros ejemplos de envases producl-
dos Industrialmente, En esta época la mezcla de mercagotecnia se reducfa a
vendedor, producto y envase, éste Uitimo todavia sin ningun tipo de publicldad
o promacién, solamente contenfa 13 Informaciéon minima requerida por el con-

sumidor para su ldentificacion v uso.

Todavia a fines del siglo XiX algunas imprentas vendlan etlquetas donde se especifl-
caba 1a categor(a del producte v se determinaba un espacio donae el comerclante
Insertaba el nombre de su tienda o compafia. Siendo este el primer acercamliento
a la personalizacion de los envases y empaques.

Los primeros envases decorados fueron principaimente envases para productos
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medlicinales provenientes de Inglaterra.

Generalmente, se utllizaban botellas v frascos de vidrio con alguna Insignla

Qrabada en dicho material, asfi como el nombre del Producto Para su identlfica-

cion, As! mismo, 1as cajas fabricadas en ldmina fueron decoradas profusamente.
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2.3 EL VENDEDOR SILENCIOSO,
CREANDO sSuU DISENO.

En 1950 surge el concepto de tiendas de auto servicio, el consumidor
depe sentiria llibertad de elegir v llegar a tomar un producto sin Interferencla
alguna, sin embargo entre la gran cantlgdag de productos Que prollferan en las
tlenaas, el comprador llega 3 confundlrse v no hay nadie que |0 avude a tomar
una ageclsion, es entonces cuando €l envase Inicia su lapor de Venaedor sSilencioso
ofreciendo todo tipo de respuestas a aquellas preguntas que el comprador se
cuestiona:

Que es? ¢para quée sirve? £Como se usa?
{Qué ventajas tiene sobre DS Otros productos de la competencia?
Jaue ingredientes contiene?, etc.

Pero el problema no es tan senclilo. El QiseNo ge envases ademds de satisfacer 1as
necesldades Oe comunicaclon que Ia venta de productos impone, debe tamblén
adaptarse a 10s cambplos soclales, manifestandose como respuesta de una sociedad
de consumo en continuo desarrolio medlante 1as sigulentes preguntas de 1as cuates
el alsenador grafico obtendrd Ios datos Que le dardn la pauta del criterlio 2
segulir para 1a “creacion- de su diseho v son:

&cuales son las ventajas especificas que pueden interesar al consumlidor?

¢cual es 1a caligad v precio del producto?

¢cual es el uso principal del producto?
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Zel producto sera consumido inmediatamente despues de la compra?
Zen gonde serd usado €l progucto?

¢cual es la atmosfera especlal que rodea al producto (ae higlene,
deportivo, regalo, etc.)?

Zcual sera el material Ideat para un empaque segun 1a f0rma y el tamano
del producto (detalles técnicos v dimensiones)?

épara que grupos esta airigigo?

Zcuales son los habltos de compra?

Zcuando se vende generaimente el producto?

¢esta considerado para exportarse?

{cuales y/o como son [0s envases de ta competencla?

écual es el mas fuerte?

Zcuales son Ias caracteristicas de manejo?

Zcual es el numero de envases (variegad. reduccion, normallzacion?
Zcuales son 1as funclones que debe tener el envase que se va a disenfar?
Zel envase pertenece 3 una linea de productos?

Ldebe conservar los colores o elementos visuales de 1a marca?

<cual es el texto v su alstribucion ?

¢deben ir Instrucclones precisas (de uso, de conservacion )?

¢se debe reservar un espacio libre para hacer promociones vy ofertas?
idebe ser diferente de l0s envases de 13 competencla o simlilar?
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Zdebpe ser un envase llamativo?

Zque tipo de sensacion gepe provocar el envase?

2aepe crear uslones Gpticas?

existe en el producto connotaciones que Indlquen Aanos causados a 1a
salud o contraindicaclones?

ZqQue medlos se utllizaron para 1a campahna publicitaria?

Zse consldera 1a reutliizacion del envase?

{debe de haber restricciones legales convencionales?

2cuales son las caracterfsticas del producto a empacar y cual es su
compatibliilgad con el envase?

£cuales son [0S puntos de venta, almacenamlento v forma de distribucion?
Zllevaran forma trigimenslonal los reciplentes?

<que tipo de cierres tendran dichos reciplentes?

Zaue tipo de letra se ut{li2ard para el logotipo v para 10s textos adicionales v
de cuantos tamanos?

se utllizardn simboios graflsmos v cuantos?
2cual serd el slogan Que se utilizara?

éaue color se usard para el grafismo ce superficie contrastando con la
tinogra¢ia?

iaue tipo de acabado se le dar3 al envase?
ése etiquetara?
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Zllevara c6aigo de barras?

¢como serd el lenado v el envasado?

2£COMoO seran 1as tapas v/o 10s clerres?

Zcuales seradn 1as normas legales?

¢COMO se almacenara vy transportara hasta su gestino final?

JdqQue Impacto tendra el envase dentro del medlo amblente?

Tantas vy tantas preguntas a hacerse que dificilmente alcanzaria el espacio para
enumerarias.

Cada dfa 12 vida de un envase es menor, de ahf la necesidad de constantes

Investigaciones v estudlos referentes al comportamiento del mercado vy del

consumidgor, as{ Como de 1as técnicas de disefio de envases Y embalajes. Cada dfa
se Involucran conocClmientos de mMas Jdreas: ademas de las va menclonadas
tenemos: Ergonomia, Antropometr(a, Socloiogia, etc. con el fin ge satisfacer de la

mejor manera 13as demandas de un mercado en constante C'ZmDIO.

Para llevar a cano ta comercializaclon de proguctos en forma eflclente, es necesario
contar con un sistema de Envase-Empaque-Embalaje adecuados, que garanticen el
buen estado vy 1a entrega gel producto a su destino finail.

El naclmiento de un envase se lleva a cabo cuando se iniCla 1a planeacion del
producto a envasar, va gue en esté momento se determinan 1as caracteristicas v se

estaplecen 10s requisitos de dlsefo que el envase debe cumplir, quedando en el
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entendido que el envase dela de existir en el momento en que et consumidor lo
desecna, sin embargo, estrictamente hablando, esto no es siempre clerto ya Que

existen materiales con grandes dificultades para su desintegracion.

El envase es el primer contacto que tiene el consumidor con el producto, v esa
traveés det cual recibe un mensaje especifico que afectara su decision de compra
va sea a3 favor o en contra.




2.4 CONDICIONES GENERALES Y
CARACTERISTICAS DE UN
-BUEN ENVASE.

1- Contener un producto de cantigdages adecuadas: Deberd determinarse

culgadosamente la cantidad de productoc Qque contendrd el envase,

atendlendo al tipo de producto, la frecuenclia Oe usg, la cantidaa de
producto utilizagda en cada consumo, si el consumo es parcial o total,

vida del producto una vez ablerto el envase, etc.

2- El envase no serd mds grande de 10 necesario: El envase deberda dar
proteccion suficiente al producto, buscando siempre Que esto se reatice

al menor costo posibie.

3- Proteger al medio amblente de las caracteristicas noclvas que pueda
tener el producto: El envase deberd impediria salida del producto. de
sus olores, asf como evitar reacciones quimicas con Otros Productos
cercanos a €l o por accion del medio ambiente: Debera proteger al
hombre de las caracteristicas noclvas de aquellos Productos toxICos,

corrosivos o venenosos. INcluso en el momento de uso.

4- Proteger al producto de! medaio amblente: El producto deberd ser prote-
gldo contra 12 accién ae microblos, bacterias, de la accion de la tempera-

tura, de la humedad v otros factores que alteren su estado orlginal.
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5- Uso de materlales seguros e higlénicos: Los materiales usagos en la elabora-
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clon de un envase gdeberdn ser estudiados y determinados como adecuados para
contener determinado pProducto: va gque muchos materiales no son compatinles
con clertas sustancias que contlenen 10s proauctos, 10 cual provoca alteraciones

en la composicién quimica, el estado fisico. el olor v el sabor del mismo.

6- El costo del envase va relacionado con el producto que contiene: Un producto
de baJo Costo deberd ser envasado de forma economica, de |0 contrarlo el envase
elevaria consigerablemente el costo final del producto afectando asi su desplaza-

mlento en el mercado. Los articulos de lujJo Justifican un costo Mavor en el envase.

7- Considerar el reuso, reciclaje vy uOltima disponibillgad: El reuso se reflere ala
rosibilldad de que unNa vez terminado el producto, et envase pueda utilizarse nueva-
mente CON Otros fines . El reciclaje consiste en la posibllidad de someter al envase
una vez desechado, @ procesos que permitan el aprovechamiento del material
Auevamente: La ultima disponibilidad se reflere al fln OItiMo det envase. es decir,
alos meétodos de destruccion.

El ciseflagor debe considerar antes de desarrollar el diseno de un envase Su Jesa-
rrolio a traves de sus distintas etapas de vida, desde el nacimliento hasta la muerte
del envase, de lo contrario podrian surgir problemas gue de una u otra forma

afectaran 1a venta de determinado progucto.

8- Traducir las caracteristicas del producto en elementas de comunicacion: El enva-

se deberd expresar de forma clara v apropiada el producto que contiene, asf como
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toda la informacion Que avude al consumlidor a reallzar la compra; Deberd atraerla
atencidn, crear conflanza. hablar de calidad v funclonalidad, permitir ia ldentlifica-

cion del consumidor con el progucto. en otras palabras, el envase deberd venderse

par s mismo.
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2.5 PROPIEDADES ESPECIALES
DE LOS ENVASES.

-Permite el transporte de productos especiales.
-Los alimentos pueden ser preservados v permanecer en perfectas condiclones por
periodos largos.

-Proporcionar un mayvor conocimiento entre 10s puebios a través de sus productos.
-Los envases reusabies con flnes Iguales o diferentes a 10s Iniclales cubren otras
necesidades,

-Facilitar 1a aistribucion masiva de la produccién centralizada.

-Reduce el costo de distribucién evitando el desperdicio v deterioro de los
productos, facilita el trabajo de carga v manejo. simplifica el control de inventarios
Y en algunos casos reduce el numero de vendedores Nnecesarios para efectuar ia
venta al publico.

-Atrae al consumidor, identifica at progucto v transmite 13s ingdicaciones para el uso
de mismo.

-Propicia la competencia en 1a mercadotecnia de los productos para la socledad de
consumo.

-Desarrolia 1as artes graticas,

-Aumenta el blenestar y desarroilo economico ael pafs.
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2.6 FUNCIONES DEL ENVASE.

Las principales funclones del envase son:

1) Protecclon:  a) Fisica- el Producto empacado no debe aplastarse, ravarse o
romperse, debe ser protegldo contra el caior, frio. aire, luz,
humedad, etc.

b) Quimica- el producto no debe reaccionar con el materiat

del cual esté hecho el envase.

El envase debe proteger al contenido de! medio ambiente durante todo el tiempo
que este tenga vida y es tamblén el encargado de proteger al medio ambiente v 3

tos usuarios gel contenido, como tal es ei caso de venenos, soiventes, 9asollna, etc.

2) Movimiento: E! mismo envase debe facliitar el trastadeo y almacenamlento det
Producto en todas sus etapas, desde gue éste se encuentra en 13 linea de empacado
hasta qQue esta en la casa del consumligor, (este inclso se reflere al Embdalaje).

El envase debe tambleén permitir el facll acceso del producto, en algunas ocasiones

debe resistir el ser abierto y cerrado muchas veces sin geteritorarse.

3) Comunicar: El envase debe identificar el contenido va sea mostrdndolo ©
descubriéndolo. Dentro de 13 funcion de la comunicacion existe la de 1a motivacion;
1a cual debe contribuir a l1a agquisicion del progducto por el consumidor, gentro de

12 socledad de consumo.




4) contencion: a)

1

2

3

la proteccion de

)
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Segun [a cantidad ge proaucto que contengan:

Envase de porcion Ingivigual, -Son los envases gue satisfacen 13s
necesiagades de consumo momentaneo:; sin tener que volver a cerrar el

envase O guardar una cantigdad de producto restante., ejm.: las tiras

Individuates de capsulas o tabletas o las jeringas desechables, etc.

Envase por unlgaa. son aquellos en 10s Que el consumigor usa,

guarda clerta cantigdad y posteriormente vuelve a hacer uso del
proaucto. Estos envases se adquleren segun 13s necesidades proplas de
cada consumidor o sea de uno en UNo, 0 Mas proguctos,

Generalmente se adgquleren en supermercados v otros establecimientos
detallistas, los envases Individuales m3s |importantes son: la caja
plegadalza, la boteila o tarro de vidrio, 1a lata, el envase ge plastico rigiao

v flexible, v la bolsa de papel.

€Envases colectivos. Los envases Individuales pueden a su vez
complinarse para formar grupos de envases, cOmo en el caso de la
canastilla de carton para refrescos de 1ata (six-pack.

a) Segun su finaliaaa:

1) Industrial. El envase Industrial tiene como fln fundamental

la mercancia de una manera economica para su
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transporte, este tipo de envase consta usuaimente de unidades grandes
Vv pesaaas. Generalmente no llega al uitlmo consumidor v Por 1o tanto
Nno es cosa importante llamar su atenclén pero sl identificarios

corporativamente: Algunos e 105 problemas que afectan al envase

inaustrial son: 1argos periodos de bodega, compresiones. atagues de
microorganismos, roedores e insectos.

LOs principales envases Industriales son: ¢aJas v rolios de cartén corru-
gado vy solldo, sacos de varias capas, cajas de magera, tambores clin-
dricos v 1os hechos con materiales de acojinamiento.

2) Consumo. LOs envases de consumo son generalmente

unidades peguenas en grandes volimenes de produccion, infiuyendo
este envase directamente en ias ventas, dlvidiéndose en.

-articutos al menudeo-en donde el énfasis se hace en 13 apariencla visual
v el valor gel envase estd en |3as ventas.

-articulos Instituclonales-son 10s gue contienen determinados articuios
dirijlaos a clases especlalizagas del comercio:
medlcos, quimicos, mecanicos, etc. Haciénaose
eénfasis en la proteccion, conveniencla vy aparien-
cla ael envase.

Los principales envases de CONsUMo son: cajas

rigicas vy plegaglzas, botellas v tarros de
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viario, latas vy envases de pldstico rigido vy

flexible.
[=}] Segun su uso:

1
2) Farmaceuticos o mealcinales,

Alimenticios.

3) cosméticos.
4) Iimplementos dei hogar.

Bebidgas.

5]
6) Deportivos.

7} Promocionates.
8) tngustriales.
9 Experimentales.

Cada categorfa esta altarmente especiallzada v los problemas gue se
encuentren podran ser Comunes 0 muy pecullares de cada Industria.

[~] Segun del material de que es_ten hechos:

1 Papel vy carton.

vidario.

2
3) metal.
a;
5) Magera.

Piastico.

6) Hojalata.

7) Tela.

8) Adgnhesivos,

<
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Es importante menclonar que el envase debe realizar toao 10 anterior a un
nivel de costo eficlente: de rmanera que asegure en algunds €asos, una venta
continua con cierto margen de utilldag. Ei envase que proporclona el mejor
rengimiento sobre l1a Inversidon es aquel que satisface de la mejor manera posible,

los requisitos del productor, empacador, distribuidor, comerclante vy consumigor.




ESTS  TESIS MO TNEBE
SALIK B: LA BISLIBTECA
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2.7 E>L ENVASE VISTO POR
VARIOS AUTORES.

4. Deflnimos al empagque como el arte, clencla v tecnologia de la preparacion
de bilenes para su transporte y venta®. (Fudamentals of Packaging).

2. "El empaque es un Mmedlo para asegurar 12 entrega de un Producto a su
consumidor final en buen estado vy C€on un costo MInimo de supervision”,
(Fundamentals of Packaging).

3. “El envasado es el uso de recipientes v componentes junto con la decoraclaon v

rotulacion para proteger, contener, vender v facilitar el uso de los productos”.
{(Modern Packaging Encyciopedia).

H 4. “Un empaque exitoso vy blen alsenado es el mas econdmIce Premotor de ventas”
Uean Paul Favre).

S. “El conceptro global de un empaque es: un sistema coordinado de preparaclon

de mercancias para enviarias, distribuirias, almacenarias v venderlas a un costo
optimo compatible con 1as exigencias del progucto v del usuario”:
(LANFI. Disefo de Envases v Embalajes).

6. “Una funclon técnica-economica dirigida a minimizar COstos de envio, conser-
H vando ventas maximas-:

(LANFI. Diseo de Envases vy Embalajes).
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?. “El término empaque se emplea para deslgnar la actividad concreta de empacar,
envolver, resguardar, proteger. Es una delimitaclon del producto con el medio
ambiente. Su principal objetivo es 13 movllizaclon de producto desde su
fabricacion a su gestino final de una manera eficiente”.

{L.M. Guss, Las Empaques son ventas).,
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2.8 CLASIFICACION DE LOS
ENVASES.

La sigulente clasificacion fue extralda del libro “El mundo dgel envase~, de Ia

autora Ma. Dolores Vigales Glovannettl, (4).

Los envases se ctasifican segun:

Su material en: vidrio, Papel, Carton, Plastico, Metal, Madera y Tela.

(Q) El Mundo del Envase, Ma, Dolores vidales G.
UAM/GG, 1985,
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2.8.1. VIDRIO.

-E5 UNo de 105 materiales Mas antiguos que se conocen.

-Es un material muy maleable pues con €l se puede hacer todo tipo de envases.
-Es reutilizabte v reciclable al 100%.

-Es material lImplo, puro e higienico.

-NO se oxida ni plerde su atractivo a la intemperie.

-LOSs envases cerrados son completamente hermeticos.

-Es unmaterial Que no puede ser perforado por agentes punzocortantes,
-Permite larga vida de anaquel.

-ACtua como barrera contra cambios de temperatura.

-Es ingeformable y rigldo, garantizando el volumen constante del progucto.

-Resistente a3 todas las sustancla organica e Inorganicas,

Los envases de vidrio se clasiflcan en:

Botellas o0 Garrafas, Botellones, Frascos. Tarros, vasos. Ampolletas. Frascos Ampolia.
Carpules.

Resistencla-
La resistencla de 10s envases de vidrio es sorprendente v se determina por:
forma del envase, distribucion de vidrio v grado de recocldo; las fracturas pueden
ocurrir por: IMpacto, chogue térmico, o Presion interna, todas eli3 originadas por

una gescompensaclion en 1as fuerzas de tenslon [nterna.
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2.8.2 PAPEL.

-ES Un conglomerado de fibras de celulosa dispuestas irregularmente, fuertemente
adneriaas entre sl en una superficie plana.

-Constituve mas de 1a mitad de! total de los materiales Que se emplean pPara envasar
productos.
-Se ovptiene de fibras celulosicas tales como: fibras de cana de azucar, floras de 1ana,
flbras de algodsn. pero principaimente de flbras de madera.
-Entre las principales propiedades del papel para poder selecclonario
agecuadamente es conveniente conocer:

Hllo- es la direcclon en 1a cual fueron alineadas 13s flbras al momento de su

fapbricacion, el conocer el hilo es importante va gue esta afecta el goblez asl como 1a

r cia a 13s r iras, a la rotura por traccion at alargamiento, el

reventamiento, al plegado; el hlio ie da fuerza al envase.
Peso 0 gramaje- el peso se Conoce como €l resultado ae pesar SO0 hojas de
un determinado tamano de pllego de papel y este peso sé expresa en kKgs.
Humegad relativa del papel- 13s flbras de ceiulosa que ponstltuven una hoja

de papel responden a los cambios de temperatura en el medio ambiente, Al

absorber numedad se dliatan v al desprender humedad se contraen. Hay que tomar

en cuenta la ondulacion de los bordes 1as arrugas en 1a superficie cel papel. etc.
-Espesor- o grosor del papel; se puede decir que papeles de gdiferente peso

pueden tener el Mismo grosor, debléndose al empleo de diferentes materias

Primas al momento de su elaboraclon. por eso No slempre el papel Mas grueso es el
mas pesado.
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Opacigad- es 1a capacicdad que tlene un papel de recibir tinta sobre una ge
sus caras sin Que esta sea observada a traves de la otra: 1a opacldad depende aet
peso vy det espesor del papel; existen dos tipos de opacidad: 1a visual refiriendose a
1a opacliagad de una hoja No impresa v 1a Impresa, reflriéndgose a 1a capacigad del
papel ge retener tinta en su superficle: aguf también interviene et factor brillo.

Blancura- aunque !1as flbras havan sido sometidas a un procesa de blanqueo
siempre conservaran un tono amarliiento, razon por 12 cual se Mmatiza el papel en
tonos azules para superar 13 tonaligad amarilla v hacerlos parecer mas blancos. Usar
papeles Mas blancos aumenta el contraste de {a Impresion produciendo colores mas
reales.

Friccion- laos envase como 1as bolsas ge varias capas de pagpe!, asi como las
asas de carton deben tener suficlente resistencla al destizamiento para prevenir el
patinamiento de una sobre otra cuando se colocan apilagdas.

Crado de satinado- influye en el resultado ae la Impresion.

Resistencla al agua- esencial para 10s papeles para envase.

Aptitud para ja Impresion. para este proceso el papel debe tener absorsian
a los aceltes y a las tIntas para Imprenta.

’ Impermeabiligad a 1as grasas- aquf se reflere para los papeles que son para
envolver allmentos que contienen grasas.

Resistencia a la uz o decoloracion- ¢ amaritlantamiento al exponer et papel
a 13 tuz, demanagando 10s envase esta propledad en aito grado, por lo que 10s
papeies empleados para este fin requieren fiobras de madera altamente puras. tintes
v plgmentos que satisfagan este requerimiento.



Liquidos o vapores- muchos materiales envasados deben ser protegidos de
1a b‘mlﬂl © ganacia de hume&ad ¥ SU consecuente geterioro, por 10 que el papel o
Carton deperdn ser comninagos con Materiales que ofrezcan proteccion taies como
ceras, peifculas plasticas, foil ae aluminio, etc.

PN- define el gracdo de acigez, aicalinidaad de un material, 10s papeies de
Dajo ph (Gebajo de 7 son 3cidos, se autodestruven: 108 papeles de ph 7 0 neutrales
tiene mejor oportunicgad de vida. Los 3Icallnos (oh 7 2 8.5 tienen mavor potencial
ae 1arga vida. ESte es un punto BASICO 3 toMar en cuenta pPara dgefinir 1a viga At el
envase.

AC3D3d0- refiriéndose a la fOrma en 12 cual 13 superficie gel pape! ha sido
Trataga. Los papeles recubiertos SOnN terminados tanto dentro como fuera de 1a
mMaquina. Existen varios tipos de papeles: de acabado driltante, Mate, Con textura en
Su superficie o lisos, Qraneados gruesos v finos, texturas de tela, etc.

Tipos e que s& utiiizan Para el envase:
El pape! por Sus Caracteristicas se divige en:

A) Papel Kraft- €3 Mmuy resistente, se utiliza para 1a elaboracion de pape\ tissue,

Papel Para DOISas, SACOS MURICIPAS V PIPEl DIra envoituras, a Ia vez sirve de
Dase de Iaminacion con aluminio, plastico, etc.

Este papel puede ser bianqueado, semi-blanqueado, coloreado o sin blanguear,

cartones pesados.
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B) Papel 'geslstepte a grasas v pape! glassine- Son papeles densos con un alto grado
de resistencia a las grasas v los aceites. Es un pape! transidcldo v calandrado
logrando una superficie con acabado plano: se puede opacar, encerarse,
laguearse y laminarse con otros materiales. Se utilizan para enwvoituras, sobres,

selios de garantia en tapas, etc.

) Papet Pergamino vegetal- tiene propledades de resistencia a la humedad, grasas
v aceites, es utllizado para envolver alimentos c<omo: carnes, quesos,

mantequillia, aves, pescado, etc.

D) Papeles Tissue- se elaboran a partir de pulpas mecdnicas 0 quimicas ¢ papel
reciciado;: de pulpas blanqQueadas, sin blanquear o coloreadas. Se utillza para

proteger proguctos eléctricos. envases de vidrio, zapatos, bolsas de mano, etc.

) Papeles Encerados- brindan buena proteccion a liguidos vy vapores, se utllizan
para envases de alimentos de reposterfa, cereales sSecos, para pProguctos
. YR

congelados, etc.

Los envases de Papel-

A) BoOlsa vy Sacos- son contenegores No rigidos, etaborados de papel o de la
combinaclén con otros materlales flexibies; l1a giferencia entre las bolsas v l0s Sacos
es que las primeras contienen un peso menor de 11.5 kgs., v 10s sacos contienen

pesos superiores enfocandose Su USG 3 Un uso industrial,
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Las bolsas de papel son econdmicas, nermeéticas al polvo cuando estan cerragas, por
sSu porosidag permiten la acclon en clertos procesos como la esterilizaclon de
algunos productos, toman la forma del producto que contienen lo cual sera una
ventaja o desventaja, Nno son aptas para productos humedos 0 de bordes cortantes.

LOS sacos protegen el contenido de la pérdida o absorcion de humeaad, son Gtlles
contra 10s Insectos, evitan [a acclon quimica entre el contenido v otros materiales,
provee una barrera de gas o vapor de 105 proguctos voldtiles, previene la sallda de
proguctos en polvo, protege el contenido de contaminacion por bacterias,
sustanclas extrafas, etc.. asegura un facll vaciado del producto, su parte posterior
tiene 13 propledad ce ser antidesliizante, optimiza su espaclo en estibamiento vy
iimpleza. previene la blodegradabllidad. es un excelente medio de publicldad,

cumple con requerimientos sanitarios v de salubridad.
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2.8.3. CARTON.

El carton es una variante del papel, componiéndose de varias capas de
papel, 1as cuales superpuestas y combinagas te dan su rigldez; se considera papel
hasta 65 gr/mz2 y se considera carton mavyor de esa cifra.

El carton tiene una superficle lisa para impresion, facllidad de doblado vy plegado sin
ruptura, pesc base y espesor unlformes, establiigad dimensional ante los cambios
de temperatura, alto grado de resistencia a la abrasion vy retenclon de sus

proplecaaes originales

Tipos de Carton-

A) Carton liso- se utiliza para la fabricacion de cajas plegadizas v cajas rigidas asf
como para envases comMbInados con peliculas que pueden ser blister o skin, etc.

B) Carton corrugado- es e alta resistencia debido a su estructura, es economico y
flexible; esta estructurado medadlante [a combinacion de: linners (taminas de paoel v
(flautas) que son las onaulaciones det mismo.
Existen varios tipos de carton: corrugado simpie, corrugado normal, corrugado
doble capa.
La flautas gan rigldez al! carton, por 1o qQue a Megida que se Incrementa !a cantidad

de filautas se Incrementa la rigigez.

PuUntos a consicerarse en un carton:
A) Perforaclon- consiste en perforario con una fuerza determinaca mediante
punzones, esta prueba agemas de determinar Ia resistencia gdel cartén a la

perforacion de objetos determina la resistencla a roedores.
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Compresion- consiste en apliacar una determinaga fuerza en forma
perpendicular a 1a direccion de la flauta, con esta prueba se comprueba su
resistencia a 1a estiba.

C Calibrago- mide el cartdn a lo largo de su superticie con el fin de comprobar 1a
resistencla en sus cimensiones vy permite ver si €1 material es resistente,

D) Prueba de gota de tinta O agua- esta permite medir 1a absorcion , expansion v
distribucion ge 13 gota, con este proceso conoceremos la reaccion que tlene
€ada caron a 10s procesos ade impresion.

E) Efecto de |a humedad en |a rigidez- el éanOn en presencla de i3 humedad tiende

a camblar sus propledades mecanicas principaimente, 13 rigigez, tomando v
perdlendo rdpldamente ta humedad.

Usos. ventajas v desventajas-

£l carton puede ser uUSado COMO separador de plezas o como amortiguante dentro
de cajas, envases v embalajes. SIn embrago el uso Mas Importante del carton es fa
fabricacion de calas. .

Las cajas de carton corrugado son fabricadas generaimente de una pleza, por el
bajo costo que representa sin tener gue armarias, v se guardan faclimente. Para la
correcta fabricacion se tiene que tomar en cuenta el sentico del grano del carton,
el cual debe correr al rededor de |a caja perpendicular 3 [0s suajes de 1a misma, esto
hace que aumente la rigidez al carton. )

como va se dljo anteriormente se logran excelentes impresiones dando ademas una
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buena apariencia de anaquel.
Las desventajas radican en gue las cajas plegadizas no tiene la misma resistencia si

50N COMParadas con Cajas prearmadas o contenedores de otro tipo de materlal.
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2.8.4 PLASTICO.

Material revolucionario, debldo a una serie de proplegaces fisicas v
quimicas, que 10 hacen Unico, Que permiten moldeario a temperaturas bajas, que 3
1a vez ie proporcionan aita resistencla. La mavorfa de ios materiales plasticos son
permeables aunque existen Otros Gue no, esto hace que 10s PIAsticOs se apliquen a
una gran variedad de envases v embalajes haclendo crecer caca vez mas el mercado

de este ramo, siendo que hayv pocos Productos qQue No utllizen este material.

El plastico, material pastoso y ductil que en aiguna de sus fases de elaboracioén
adquiere plasticidad v puede posteriormente adoptar un estado mds rigido. Se

pueden clasificar en naturales v sintéticos; coma ejemplos ponarfamos: natural

seria el hule Que se obtiene de la secrecion del arbol del guavute: 1os sintéticos
empiezan con los derivados del 3lgoaon o celuldsico, que son 10s que Iniclan Ia
revolucion Industrial, para liegar a nuestros dias 3 los PIAsticos derivados del
petrdleo vy gas natural mediante petroguimica.

La mavoria de los plasticos, Como el nylon y el polietiieno son sintéticos. formaaos

pPor un proceso llamado polimerizacion, que consiste en ia union de varias

moléculas, esta union se realiza por medio de un catalizador (polfmero) existiendo
varlos polimeros dentro de los que podemos citar: caucho, seda, madera,
etc.

celulosa,

El desarrollo de 10s polimeros sintéticos se produjo a partir de 105 polimeros
naturales va conoclaos a principlos de siglo. Uno de 10s primeros polimeros
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sintéticos que se usé Airectamente en embalaje fue el acetato de celulosa, el primer
plastico disponible fue el celuloige.

Aungue Ios productos de 13 celulosa se derlvan de hecho de la pulpa de madera en
vez de ser derivados det petréleo, el material restante complite principalmente con

los plasticos.

El mercado de! envase vy embalaje, con un 21%, representa el segundo campo de

aplicacion mas importante de 1os plasticos.

Existen dos grandes grupos de plasticos:

A) Termopldsticos- sOn aquelios que una vez que han sido obtenidos pueden
ser ablangaados v reprocesados por medio de calor. Este tipo de plasticos son usados
en la Industria ae envase v el embalaje

| Termofijos- son aquellos que sometidos a calor v presion entran en estado
de fusion v posteriormente, tienen !a capacidad de voiver a endurecerse. Al volver
a calentarios no se funden nt se ablandan. Son plasticos contaminantes y No son
alterados por ninguna clase de solvente. Dentro de esteé grupo encontramos los
pldsticos utllizados utllizados en 13 elaboraclon de teléfonos, 10s fendlicos. 13

melamina v urea.

[=] Elastdmeros; g'rt_.lno de materiales Que posee una estructura molecular que le
. proporciona gran elaS[lCanU. LOS hules sintéticos 0 elastdmeros después ae haber
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nhaber sido deformados por 13 apllcaclon temporal de una fuerza ligera regresan
rdplgamente a sus dimensiones Iniclales, Los etastomeros se forman sin 1a adicion de
ailuyentes nl plastificantes v dependiendo de su naturaleza quimica, pueden ser

termofijos o termompiasticos. elemplo de elos son: polluretanos nitricos. sillcones,
etc.

Caracteristicas Generales de 10s PIasticos-

A) Baja Densidad- debldo al bajo peso especiflco de 10s PIAsticos. LOs envases de

estos materiales, tlenen enormes ventajas en su COSTO COMO transporte v
almacenamiento.

B} Flexiblildad- pueden soportar grandes esfuerzos sin fractura vy recobrar su forma
v dimensiones originales.

O Resistencla a 'a Fatiga- algunos plasticos tiene un comportamiento satisfactorio
que los hace aptos para resistir esfuerzos dinamicos comoe dobleces.

D) Bajo Coeflclente de Fricclon- ellmina el usc de lubricantes en la interfase
plastico/plastico o plastico/metal. .

E) Baja Conductividaa Térmica-como tlenen un aito coeficiente de aislamiento
térmico controtando variaclones térmicas externas.

F Resistencla a 1a Corrosion- son altamente resistentes 3 1a humedad, oxigeno,
acidos gevlies v sotuciones salinas y algunos a los solventes organicos.

G) Resistencia al Impacto- por 10 general

tiene buena resistencia. medlante 13
incorporacion de aditivos ésta podria ser mejorada.
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Propledades Opticas- existen materlales plasticos transparentes, transiucidos v
opacos, esta propledad se puede modificar mediante el adicionamiento de
plgmentos o colorantes.

integracion del Disefo- i0s Procesos de produccion v 1as propledades del plastico
ofrecen Ia posiblilidad de disehar v manufacturar formas pollfuncionales sin la
necesidad cte ensambla)e posterior.

Economia- 1a materia prima gel plastico es relativamente economica.

Higiene- un disefo adecuado de! envase v una correcta hermeticidad hacen a los
envases Plasticos attamente niglénicos.

Seguridad- qulen use un envase plastico glficiimente podra sufrir cortaguras.

Inconvenlentes:

Al

D)

)
(3]
G

Baja resistencia a temperaturas elevadas.

Baja resistencla a2 10s rayos uitravioleta v a 1a Intemperle.
Deterioros en 13 superficle.

Reslistencia variapie a 1a abrasion.

Flamabilldaao.

Deformacion térmica.

Menor vida de anaquel.
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Envases Plasticos:

-Cuerpos Huecos- son reclplentes con capacigtages entre 1 ml hasta 800 litros, los
cuales pueden ser: ampollas, botellas, barrlles. envases para tambores, tubos, vasos.

botes, bombonas, etc.

-Formadgos por Inveccion- mediante moldes cerraddos se Inyecta el plastico en estado
tiquido a 1ata presion, enfridnaose el polimero gentro del molde y se solidifica, para
aorir el moide v sacar 1a pleza, 10s cuales pueden ser: bandejas, cajas, botes, vasos,

cubetas, cajas, cajones, cajones planos. tubos, cartuchos, etc.

-Semirfgldos v Termoformados- 1a técnica del termoformado © embution profunda,
consiste en un proceso de mMoideo Dasado en la extensibliidad de peliculas de
materias termoplasticas, 10s cuales pueden ser: -plezas profundas- vasos redondos
para voghurt. vasos redondos, cuadrados v rectangulares para el envasado de
materias primas pastosas: -plezas plana: embalajes tipo ampolla v capsula (olister,
bubble v skim. bandejas cubetas, embaiajes. piataformas de pollestireno
antichogue, tapas de pvc, embalajes de muditiples cavidades para frutas v verduras,
etc.

-Otros envases- a este grupo pertenecen I0s botes y cajas conformados por
arrollamiento, plegado o flexion. unién en Juntas por pegado, seliado o soldadura,
los cuales pueaen ser: botes a partir de tubos, cajas a partir de idaminas, peliculas

flexibles (bolsa de plastico).
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-Laminaciones- proceso que depende de |a compinaclon de una o mas peifculas,
papeles o folls procegentes de dos boblnas con aghesivos. De 10s cuales se obtlenen

diferentes laminaclones: por extrusion, taminaciones por adhesivos, iaminaciones

con ceiofan, laminaciones con aluminio.

i
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2.8.5 WMETAL.

€l envase metadlico es definido como un reciplente rigido para contener
productos liguidos y/o soligos que pueden ademas cerrarse Nerméticamente.
ESTOS envases generalmente son de NoJalata eiectrolitica o de 13mina cromaoa liore

de estano, usada en 12 fabricaclon de tapas v fondos. también es usado aqul el
aluminio.

Proplecades ge los envases de hoalata-

-Resistencla- envasa allmentos a presion o vacio.

-Establildad Térmica-al exponerse el meta! a2l calor no cambia sus propledades (5010
se dilata) no afectando el producto.

-Hermetlcidag- forma una barrera entre ef producto v €l medlo amblente,

-Calldad magnética- 3l ser desechados se pueden separar faciimente mediante
Imanes.

-integrigad oulmica- estos envases No alteran sabor, olor, aroma, color, etc.
-Versatillgac- varieaad de formas v tamanos.
-Facil Impresion.

Dentro de 10s envases de hojalata. el estanadgo electrolltico es un elemento
Importantisimo dentro de su fabricacion. va qQue es €l recubrimiento del acero

base.
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Tipos de envases de hojalata:

a

clingricos- ejm. Leche condensaoa.
)

Rectangutares- tipo prisma, para productos del Mar.

© Sardina- tipo prisma recro parecldo al ciiindrico, para envasar sarainas,

g

Estuche- con tapa o clerre pPor friccidn ejm. Dulces, galletas, etc.

e

BoOte sanitarlo- contiene productos alimenticios y tamblén para aerosoles.
) Lata de dos plezas- ejm. Latas de pintura viniica.

@) De acero libres de estaNo- ejm., 8ebidas carbonatadas v crevezas.
n) Tubos colapsibles- pastas de dientes. medgicinas, etc.
0 Bandejas para productos congelados.

»  Foil de aluminilo.

Metallzagos 3l vacio- ej. para gomas de mascar, chocoiates, etc. ;
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2.8.6 MADERA. My
» ‘ﬂm:lm ,
cuyo comportamiento no es constante,
dependglendo principalimente del eje radial

L3 madera, material natural

que tengan sus flbras. La madera
contlene cierta cantidad de agua 1a cual, depende en gran parte de la composliclén

especifica de cada tipo de madera. Para trabajar con ella se debe someter antes a
procesos de secado Que aseguren 13 total ausencia de agua, !a cual se tornara mas
ligera y resistente establilzando dimenslones 10 cual evitard posibles alteraciones

posteriores debidas a camblos ge temperatura durante ios procesos de transporte v
venta.

Segun su densldad (relaclon peso v volumen) existen varlos tipos de madera:

-Madera dura- requlere un equipo muy especiallzado para su transformacion por lo
Que el costo de los envases realizagos con ella es muy elevado, por to aue son muy

pPoco usadas en la fabricacion de envases y embalajes, encontrando entre eNas:
enclino, fresno, ollvo, nogal, etc.

-Madera ce densldad medIa- tamblén llamadas maderas Intermedias, son de poca

dureza, su CO5t0 ¥ procesameinto son mMas econdmicos que los de las maderas

duras. Este tipo de maderas €s el mas usado en 1a producclon de envases y

embpalajes, por eJm. &l pino.

-Maderas suaves de baja densidad son muy faciles de trabajar aunque su COStO es
muy elevado, por ejm. Caoba v cedro.
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La densiogag de 1a madera define su resistencla, entre Menos 4ensa sea Mas suave
serd por 1o que su reslstencia es menor. Sin embargo, este tipo de madera tlene un
aito graao de elasticidad, 10 que permite tener buena resistencia a las tensiones: La

madera aura resiste Mmucho peso, pere poca tension, DOr esto es necesario conocer

las congiciones a las que serd sometido el envaseé © embalajle v cual sera su

necesidad de elasticidad vy resistencia.

€1 rango 6ptimo de densldad es de 600 a 800 gr. por m3 en madera utllizasa para
reforzar cajas, es declr. madera dura Que resista el peso v densicades de 400 a 500
gr. por m3 son ldeales para 1a proguccion de cajas v envases de todo tipo.

Entre 1os factores a conslderar para el disefio de envases y embalajes ge madera
tenemos:

cortes- en la madera deben hacerse paralelamente a! eje de |12 veta para obtener asf

resultados adecuados. La tolerancia maxima en 1a Inclinaclon de un corte es de 10
grados con respecto al ejJe de la veta.

Nudos- también Conocicgos con el nombre de “nudos de rama” son aquellos ave

solamente desvian brevemente 1a vetd vy no causan ningun problema en el

funclonamiento de 1a madera: Cuando estos Nudos son muy grandes. cuando midgen
mas de un tercio det ancho del corte de 1a madera, esta se consldera inservinie.

Los nudos locallzados a la mitad del corte gebilitan consigerablemente la resistencla
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de la madera va Que en este punto se concentra l1a mMaxima tension.. Cuando |0s
nudos se locallzan en l1a 2ona de clavado, el corte de 1a maagera es considerado como
inevitable.

Como es posible observar para produccion en serie la madera presenta proplemas
considerables, al menos que se cuente con madera €aso pPoOr completo libre de

nudos, de 1o contrario et desperaicio de materlal serd muy grande.

Entre 10s principales usos de 13 madera tenemos: €ajas de embalaje v refuerzos para

cajas de carton corrugado.

€N general la madera es pOco usada dentro de 1a Industria del envase deblido 3 su
alto costo, pudiendo utillzar otros materlales mas econamicos con mejores
cualidages de proteccion vy resistencla, Incluso Imitando la aparlencia de 1a madera.
Muchas veces se ha utilizado Mmadera para envasar productos que Justifiquen su
costo vy requleren de un caracter natural o de una presentacion rustica, tal es el caso
de loclones con aroma a bosque © pRINO., algunos Qquesos que requieren

transplracion y humedad,

EN términos generales podriamoes declr Que la madera es un material mas blen

artesanal gue industrias.
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2.8.7 TELA.

El tejigo O tela es €1 producto del entrelazamiento de por lo menos Jos

flbras: la urdimbre vy la trama.
La urgimbre es el conjunto de hilos colocados en el telar.
La trama es el conjunto de hilos insertados, por cualquier medio v entrelazados con

ta uraimbre,
Entre los principales tinos de tejido encontramos: el tafetdn o tejldo plano, et

taleton también Hamado teJigo plano desigual v ia estritia.

En la industria gel envase y embalaje Ia tela es utiiizaga parala fabricacion de sacos.

El saco es un envase flexible de tela, abierto por uno de sus extremos, Entre sus

principales caracterfsticas encontramos: gran ligereza y bajo costo, permite su usc

repetido, es de facil almacenamiento va que. cuando no estd lleno ocupa Mmuy poco

espacio. LOS sacos permiten respirar al producto, por ello son usagos para envasar
productos que requlieran oxigenaclon, tal es e! ¢caso de los granos, tierra vy abonos,
etc,

Entre los princlpatles sacos de tela utitizados encontramos l0s gue son fabricados
con vute y con algodsn.

El yute es una fibra natural muy dura que necesita un tratamlento especiai para
suavizarta, este tratamiento consiste en hacer pasar ta tela por aos cllindros o
roaiilos que se encuentran contrapuestos, de tal forma que aplastan v trituran 1a
fibra suvizdndola. Posteriormente se le somete 3 otro tratamliento para alargarla.

pasdndola por agua v grasa para darie lubricacion, se hila, corta vy finatmente, se
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estira por medio de 10s rodlilfos. EStOs $acos pueden ser recublertos con materiat
plastico para dar mas proteccion al producto envasado. aungue esto disminuve
considerablemente ia resplracion del mismo. En este tipo de sacos se envasan

abonos, tlerras y productos quimicos.

LOs Sacos de algoddn son de tejido Mas fino gue el yute, este tipo ge s5acos no
protege at producto de agua, vapor, nl polvo, Ror [0 que han sido desplazados, en
gran parte por los s3cos fabricados de fibras sintéticas ; Sin embargo. siguen stendo
utilizados para envasar harina, azucar, frijol. arroz v otros granos comestibles.
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3. METODOLOGIA.

1. "La metoaologia no debe ser un camino fiJo hacia un destino concreto,

slno una conversacion sobre toaas tas cosas que podemaos hacer gue sucedan”. (5).

2. Elinterés Oe fa metodolegia no es exclusivo det disefio, ha existido en
otras actividades Ingustriales v no Industriales.

3. Un metodo de diseno es gualguler accidén que uno puede emprender,
mientras disefa. Puede ser hacer un olbujo o consultar a un colega, o blen aiguna
acclon gque uno Invente. LOs mMétodos de diseNo se Idean para estimular Ia
creativigad, sinonimo de Inventlva o imaginacién, gque implica demaslaga
sensibilidad. ta creatividad se considera como Ia capacidad de pensar en
alternativas o como la vision para cambiar las cosas, Intentar aligo Que hasta anora se
juzgd Imposible. mas alld de las posiblildades. La creativigdad en metodologla e
diseno se manifiesta en 1a originalldad de las preguntas, clasificacion, procesos, etc.
de cada uno.

Sea 1o que fuere, lo que uno elige hacer, hay un principlo implicado: escoger cual-
quier metoco que proporcione Informacion que UNo NO sabe. Se devben ldentificar
preguntas a formularse vy buscar 1a mejor forma de conseguir 13 respuesta.

Todos I0s meétodos de diseNo son ensavos que Intentan hacer publico et
pensamiento del cdisefRador, meagiante estos meétodos se Intenta exteriorizar el

proceso de disefNo. ESto se ha llevado a cabo mediante palabras, simbolos

(5) Métodos de Diseno: Christopher Jones,
GG, Disefo.
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matematicos 0 diagramas que representan las partes del problema v su relacién
entre ella. La Intencldn es hacer que el diseNo sea Mads manejable, particutarmente a
nivel de sistemas. Esto ofrece 1a ventaja de que 10S usuarios pueden contribulr con

Informacian del problema, exterlor al conoclimiento v experiencla de! disehador.

Una cuestion relaclonada es, sl muchos de |10s meétodos pueden ser conslgerados
como caminos aiternatlvos de disefo o al menos, como etementos de posible

combinaclon gentro de una estrategla de disefio.

La respuesta sencllia a todas estas cuestiones es primero, que ninguno de I1os
meétodos de diseNo es compieto, v segundo, gue 12 solucion a cualquier problerma
de diseno requiere, tanto de meatodos raclonales como de meétodos intultivos. La
manera en que se mMezclan estos julclos v Calculos No estd establecida, depende de
la cantidad de evidencla objetiva disponible v de 12 capacidad v experiencia del que
lleva a cabo 1a mezcia.

En los anos S0°s y 60's empezaron a publicarse 10s primeros escritos sobre
metocologia de dlsenNo. Como hemos visto anteriormente, el disenador se iimltaba
a3 13 produccién de dibujos. El enfoque ha camblado. Sin embargo, 10s disehadores
estan inconformes y dudan de 10s procedimientos y nuevos Metodos que han
surgido para substitulr alos tradiclonales. Critican el intento de estandarizar 12
esencla del diseNno a un Método © receta de coclna vatida para cualquier situacion.

una vez planteado qQue el disefador sigue sus proplas estrateglas utllizando
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cualquier combinacion de meétodos tradiclonales vy nuevos, bermanece la cuestion
de sl existe una teorfa general 0 una selecclon de principios que sirvan de gufa para
1a seleccion y combinacion de meétodos. La respuesta evigentemente es "no-. No
hay suficiente conocimiento para poder dar una explicaclon que pudiera ser
verificada por 13 observacion vy el experimento, nos Imitamos a clasificar va
especular, tratando de facilitar |a elaboracion de una estrategia definitiva de diseno
con métodos comblinados. No todos estan de acuerdo con Ia [dea de que el diseno
no tlene explicacion. Se puede explicar medlante un proceso raclonal,

La flnalidad de cuaiqulier meétodo de diseNo va sea ordenado 0 confuso, consiste en
conseguir que ta mente se famililiarice con las posibliidages desconocidas, v las
iimitaciones de o nuevo, antes de tomar declsiones Irrevocables, Es cuestion de
aceptar cualguler mezcla de orden y desorden. Probar un alsefio es el mejor de los
metodos de dlseho. El uso en colaboracion de nuevos METodos exige diferentes
Intenclones: descubrir (a través del diseNo como aprendizaje) porque existe en
realidad el probiema a soluclonar v tratar de hacerlo desaparecer, transformando

un pPoco {a realligag.

LOsS nuevos meétodos sugleren la busqueca colectiva, no solo de nuevos
procedimientos, sino también de nuevos obletivos vy diferentes niveles de

realizacion.

Los dlisehadores no reconocen que deben distinguir entre 1o que se considera
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clerto v 0 Que se puede probar como Cierto. Se deben experimentar nuevos
metodos v someterse a criticas, |0 cual resulta un proceso doloroso pero
informativo, va que sin tal feed back nunca se podra consigderar objetivamente el

pensamiento del disefador Que es en ocasiones complejo e inestable.

El principal requlisito es que 1as personas interesadgas se famillaricen con criterios ge
Julcio v que los malentendldos sean replanteados POr otros puntos de vista. De esta
manera desaparecen 10s obstaculos en Ia aplicacién del conocimiento y del ingenio
- humano a una cuyestion ge creclente importancia: € planteamlento y disefo en un

futuro cancebido por el hombre.

Debemos pensar que el diseNo puede llegar a ser No un buscador de metas, sino

una vivencla Imaglinativa compartida, un fin en si mismo. (4).

€l disefo debe formularse propuestas €n respuestas a 1os requerimientos
necesarios, por uno u otros mMmedgios ha de predecir €l comportamiento vy la

respuesta en cada etapa de la vida de un producto.

Después ge examinar el objetivo comun de una serle variada de meétodos depemos
Juzgar sy utilidad ~practica. Hay tres puntos de vista para anallzar los métogos:
creativigad, raclonalldad v control sobre el proceso de diseno.

Esto permite aj diseflador tener un vasto nUMmero de hechos e Ildeas Que son criticos

para el disefo a nivel de sistemas.

(@) El Mundo del Envase, Ma. bolores vidales.
UAM/GG,1985,
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El primer ensayo de utllizacion de clerta metoaclogia puede oscilar desde éxitos

parclales hasta un fracaso total.

Segun el autor Jorgillovet en sullbro “ldeoclogla vy metodologla de Diseno~, 1a
metodologfa estd relacionada con 1a lingiistica v 1a semiologfa, asl como con 1a
ldeologia e una sociedad. Parte de 135 clencias humanas estan desprovistas ae un
metodo propio v han recorrido @ esquemas operaclonales como 1a lingufstica para
agaptarios a las exigencias de su proplo campo. Slendo el lerguaje 1a herramlenta
mas perfecta para 1a comunicaclon interpersonal es 16gico que se desplace a Otros
campos en 1os que 1a significacion se halla en fuego. El lenguale no es el unico en el
que sus elementos funcionan comeo signos, tamblén Otros sistemas poseen tal
caracteristica.

Se puede decir que un disefo nos habla de clerta significacion, de status, de gusto o
de una funclion determinada, se puede afirmar que designan algo o forman parte
de un sistema. Sise pudlera demostrar gque nl forman parte de un sistema, nt que
sus elementos poseen las caracteristicas de un signo, nl que dlichos elementos
funclionan dentro de un sistema, serfa Inadecuado en una semlologla que se

apovyara en la teoria del lenguaje.

De acuerdo con esta légica operaclonal, se pueden establecer paralellsmos, tanto
metaforicos como llustrativos: el texto de un disefo atraviesa 1os escollos dela
poesia.
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Establecer un texto de diseNo no es M3s que una de las funclones del disehador.
Es posible que el Ideal de Horaclo se apllcara al diseho al igual aue a la
poesia v aue resultara tan Gtll como deleltoso. tan “funclonal™ como "estético™.

Dentro del caracter en que se mueve la metodologia no clentlfica (no Mmatematica,

No exacta) el campo textual disefagor permite una aproximacidon semilologlca

relatlivamente operativa.

otra cosa es |1a metodologia aue pueda desprenderse de 10s demas factoresy

funciones de la comunicacion del diseno. Anl sdlo son posibles las Ripotesis vy las

suposiciones v en @sos campos ta Intuiclén, el empirismo, 1a costumbre o el apremio
e ganan terreno a fa 16glca.

Como punto importante a expresar, 1a dlferencla entre Método y Metodologfa es:
método: Procedimiento.
(Camino que conguce a una meta.
Metodologia:  Estudlo v descripcldn de 10s Procedimientos.
(epistemiologia v 16gica)
Fuente:

Manual de Teécnlcas de Investigaclon para estudiantes de Ciencias soclales,
Arlo Garza Mercado, be. Harla, 1988.
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3.1 EL METODO.

Del grlego "methodos™ que significa via o camino. Es la secuencla de pasos
para lograr un fin. Esto se logra a través de un ordenamliento estricto y variante de
operaciones. Conociendo el objetivo de una actlvidad es preciso segulr un orden de

operaciones para lograr el mejor resultado.
El meétodo tlene 13 proplegad de pronosticar el resultado final de un trabalo.

Para que un procedimliento sea reconocido, requlere ser generador de [deas v

adaptarse al manejo del mayor numero de problemas poslbles.

El método es una herramlenta que ademds de dar un ordenamlento a los pasos
escalonados también ayuda a encontrar 1os componentes menores que 1a Integran
Y que comunmente se olvidan.

El método enlaza atodos los elementos refacionados directa e Indirectamente en
los provectos de diseNo, 10s recursos, la comunicacion y la reglamentacion de su Uso

dentro de una organizacion.

las funclgnes basicas de un metodo como herramienta de diseno son:

1) Apoyar al andilsis avudando a tomar en cuenta todos los elementos relacionados
en el proceso de diseno.

2) Ordenar los pasos a seguir. de tal forma que las diferentes secuencias se combl-

nen sin interferir unas con otras.
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3) Propiclar no SO0 Que se concluyan los Provectos desde el punto de vista

conceptual, sino que se termine su comunicaclon en forma adecuada.
A) ser flexible para adecuarse a 10s diferentes proyvectos

Pero el aspecto operacional no es lo unico gue conclerne a 1a metodologla del

disefo. El otro aspecto es €l ldeol6gico: en €1 método, esla supervivencia 1o que

ImMporta. El meétodo €s atacado va Que algunos proyectos que prueban ser resueltos
presentan contradicciones que peligran ia existencia del mismo vy en ocaslones
pueden llegar a efiminario.

El instrumento legitimo de una profesion es su mMmétodo, sl éste es utll propicla
éx|tos Que apovan su existencla.
De aquf que el diseho presente una metodologia establecida para situarse dentro

del grupo de actividages reconocldas. Es necesario pronosticar resultados para

garantizar a cuatauler empresa que conclulrd exitosamente con objeto de colocarse
dentro de las esferas de mayor “valor” acagemico.

Actuaimente, toda actividad qQue nace busca Instintivamente
método clentifico,

la proteccion del
el cual con el paso de 10s ahos ha 1do acumulando éxitos,
desechando cualquier ordenamiento gue se aparte de esta orlentaclon.

La continua busqueda de mMmaxima eficiencia v la necesidad de preveer resuitagos,
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obligan a exigir un Maximo rendimiento a camblo, incrementando asi como los
recursos de control. El método esun Instrumento para predecir el futuro y por o
tanto instrumento de controt.

Los métodos tienen un caracter oficloso, es decir, que una vez dado el primer paso,
f0s gemas deben ser terminadoes. pues de lo contrario 135 conciusiones son déblles,
Ya que todo paso Intermedio estad eslabonado a uno anterlor:v a otro posterior o lo
que se conoce como Mmetodo Inductivo.

Estos eslabones son metas a cumplir Que carecen del mecanismo actuante que {os
pone en marcha, por lo que se requlere de un sistema que refaclone Ios componen.
tes de cada paso, de un proceso qQue Indlque cOMO han de manejarse 13s relaciones
de un procedimiento, gue indique las Operaciones a reallzar y de un programa gue
Iimite en tlempo cada operacion.

Los componentes del meétodo son objeto de estricta vigllancia por parte de sus
creadores gue destinan gran cantldad de recursos para pullr y Tefinar cada tornilio
del herramental, ’
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3.1.1 METODOLOGIA DEL
DISENO.

Dentro de 10s procesos de investigacion de los provectos de diseno,

podemos observar Que su consistencla es escasa.

Se le da Importancia al aspecto formal funcl_onal, al andlisls como base del dlsefo v
al razonamlento como al auxlliar get andlisls, mientras se descuida el aspecto de 1a
Investigacion o recopllacion de informacién, slendo ésta tan importante como el
analisls, va que Nno se puede disenar a partir de datos ficticlos, equivocados o en

ausencia parclai 0 total de éstos.

El proceso de disenNo debe ser un proceso escalonado, en el cual el primer peldano
esta constituido por 13 Investigacion vy para que esta sea Ccorrecta vy esteé
fundamentada debe aplicarse una metodologia adecuada v Utll.

Este procedimiento avuda a usary manejaria Informacion de tal manera que se
pueda cuantiflcar mediante parametros establecidos, o cual no Impiica que se
pueaa llegar a obtener un solo v UNICO resultado.

Debido a la necesidad de ublcar un Producto dentro del ampilo y variado mercado
potenclal asl tamblén como dentro del contexto climatico hay que apovario

mediante un estudio profundo de principio a fin, v el principio es la Investigacion.

Caga caso a Investigar presenta diferentes metodos dependlentes del planteamlien-
to iniclal.




(En el Inciso 3.2.2.3. de este capitulo, en el cronograma queda Indicada 1a metodo-
logla a segulr de esta tes!s),

El primer planteamiento es aquél que partlendo de un analisis previo de mercago,

es requerido poruna empresa, Que desarrolia un nuevo Progucto o mejora uno va
existente.

€1 segundo tipo de planteamiento es aquél qQue parte de un universe de objetos, en
el cual lo unico que 10s agrupa © diferencla de otro es una actividad v un contexto
de operacion igual o muy simliar,

AmMbos sistermas se pueden aplicar al diseno de todo tipo de objetos va sean

estrictamente funcijonales, ornamentales o una comblnacion de €éstos.

Desde el primer planteamiento, Ia Investigacién consiste en el estudio de fa compe-
tencia existente o en wias de producclon, sus ventalas v desventajas, el
estudio de las preferencias del consumidor v el estudio de 10s pProcesos de
fabricaclon existentes dentro de la empresa o de aquéllos a Implementar paraia

fabricaclon del progucto en cuestion.

La informaclion basica en este  sistema parte de la empresa: mercado, proguccion,
recursos materiales, humanes v econoémicos disponibles, etc.

El segundo tipo de planteamlento se origina a partlr de la busgueda de satisfacer

alguna necesidad no detectada Nhasta el momento., con el flnge mejorar el

cumptimiento de alguna actlvicad 0 promoveria medlante el diseno.
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No se trata de una creacldn artificlal Innecesaria caon fines comerciates, sino el
estudio de los factores que mejoran o complementan alguna actividad v que no se
nabfan considerado posibies.

Este punto parte de la investigagion pura v diferencla al gisefno de la invenclon en
elmomento de su origen. El

disefo empleza con un proceso racional

de
recopilacion de

informacion que puede ser ordenada, analizada, cuantificada vy
registrada junto con sus conclusiones, aportando soluciones 3 nlvel conceptual,

POr 10 tanto, para poder tener bases cimentadas, No una justificacion, vy podger
tomar un criterio de diseNo. es Indispensable partir de datos correctos v aplicables

al campo de trabalo, ayudando asia sintetizar el analisis vy evitando el manejo de
aatos Innecesarlos.

Toda investigacign con fines de diseno dehe tlegar 2 1a congclusion Nasta gonde sea

posible, con datos cuantificables a fin de poder manejar numéricamente 1a Informa-

cion en el andlisls y poder llegar 3 una soluclon conceptual, plenamente ldentifica-
Dle en dimenslones, peso contexto, etc.

n 1 n 193¢I6n v 1 r en el yicio de estuadiar 3l objeto
Que marca unailnea demasiado

estrecna con fines ae Justificar un trabajo por
medlio de su volumen que podria

generarse como linea posterlor a ta investigacion
previa,
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Para la obtencion de resultados cuantificables v el estudio de beneficlos o
perjuiclos, caracteristicas fisicas. quimlicas etc.. el objeto se convierte en sujeto bajo

determinadas circunstancias previstas por el planteamlento gel problema.

E 1 Inwvi igacign n dio del amlen 1 eto an
(mutl rm

Los estimulos vislbles en el hombre son de una variedad mas amplla que 12 observa-
da en vegetales vy animales: debido al grado de su evolucion ha creado v desarrolla-
do sistemas economicos vy politicos motlvaadores de diferentes grupos en alto grado

v baJo determinadas y varlagas circunstancias.

Los estimulos naturales v bioldglcos han sido estudlados (Clima, reproducclion, etc.),
son faciimente cuantiflicables v existe una wvariedad de |Ibros que ofrecen las
respuestas sin caer en et estudlo del objeto,

Los estimulos se encuentran basicamente en funcion dei indlividuo, manteniendo
siempre dentro de un contexto social o grupo determinado, capaz de {ir separando
en subgrupos dependlendo de las distintas actividades que pueden llegar a
gesarrollarse en el mismo, slendo entonces cuando un Individuo pasa a formar par-
te de mas de un grupo. El estudlar el sujeto como Integrante de un grupo provee
clfras en mavor cantidad para la blusqueda de acciones o reacclones representati-

vas.




3.2 OBJETIVOS DEL PROYECTO

€l primer paso para desarrollar un envase, v en general cuaiquier tipo de
provecto de disefio, es determinar [os objetivos del mismo. EI No tener un
conocimiento adecuado del problema, diffciimente avudard a llegar a una solucion
acertaga, razon por la cual el disenador deperd obtener mas informacién posible
Para llegar a una solucion acertada, para compenetrarse con el problema que se le

presenta.

La metodoiogla a utllizar en este trapajo nos dard la pauta del criterlo de disefio a
segulr, gicha metodologla es muy importante, ya Que nNos da bases cimentadas v nNo
una Justificacion del poraue se llego a una soluclon, L MISMo tiempo NES MIrea un
camino y yn graen gue va 11gado entre gf, asi mMISMO es a 1a vez una herramienta ael
diseNo para generar igeas fiexibles para adaptarse 3l mayor numero de problemas.
Asf MiSMO es un recurso que apova. protege, reconoce v hace valido at diseno,
permitiendo lograr metas medtante una Investigacion v un analisis, en el cual cada
uno de Ios elementos se entazan y se relacionan directa o indirectamente.
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3.2.1 VISITA AL CLIENTE

La primera entrevista que tiene el diseNador con el cllente es el punto clave
para el inicio de un proyecto. va que ésta constituye el punto clave para e! inicio de

la vez el primer enfrentamiento del disenador con el

un proyecto, siendo 2
En este momento se

problema y de! cual dependerd el

futuro del provecto.
recogerd toda la informacion que le permita conocer el problema a fondo, asl

como 1as Igeas preliminares sugerldas alredegor del mismo por el cliente.

El Ccliente probablemente No expondrd el problema en los términos requeridos, por

ello el disefador deberd formular preguntas que le permitan obtener toga Ia
Informacion necesarla para conocer 1a probiemdtica y poder formuar algun

acercamiento a ia solucicn del mismo.
Algunos disenNadores elaboran un cuestionario previo a (3 entrevista, algunos otros

prefieren plantear sus preguntas gurante el desarrofio de la misma, debido a que

cada ctiente tlene una forma muy particular de plantear su problema.

De cuatquier forma el disefador buscard la respuesta a todas aquellas Interrogantes
que geterminen el tipo ge problematica v el enfoqQue de gdiseno que se requiera.

A continuacion se presenta un listado con algunas preguntas tip0 que pueden
constituir una gufa para ia efaboracion ge un cuestionario:

<Cuales son 10s motivos que generan el proyecto?
2Cual es la problematica perclblaa v cuales san sus manifestaciones?
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LOué tipo de necesidad cree ei cliente tener?

Es claro Que esta Uitima pregunta no se dirige al cllente sino al disehador; Muchas
veces el clilente recurre a un diseflagor en busca de una solucion a un problema que
asegura tener, sin embargo, hay ocaslones en las cuales es necesario hacer un
replanteamiento de 13 problematica Que se presenta, va que tal vez el cliente a3 ha
dado un enfoque errénec al problema.

2Cual es 1a necesidad real gel cllente?

¢Que soluciones ha pensado el cliente que se le pueden dar a su problema?
L0ulenes estan Involucrados en estas suposicliones?

2Cuales son las limitantes existentes para el desarrolio del provecto?
¢Cuales son 10s alcances deseaqos?

{Que se espera exactamente cel disehador?

2Que resuitadios se esperan opbtener una vez terminado el proyecto?
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3.2.2 ELABORACION DE LA
PROPUESTA DE TRABAJO.

Una propuesta de trabaJo es un aocumento que el disefador entrega al
cliente, generalmente, durante su segunda visita, plantedndose en &l la forma en |a
qaue et disehador piensa desarroltar el provecto, es decir, COmao se va aproximar a 1a

sofuclon para satisfacer la gemanada e'xlstente.

La propuesta de trabajo es. una tarjeta de presentacion, en la cual el cllente va a
poder juzgar el profesionallsmo v 13 capacldad de! disenador para enfrentar el
proiema que le esta presentando el.

De la estructura, el contenido v 1a presentacion de la propuesta dependerd, en gran
parte, la aceptacion o rechazo de |os serviclos que el disehador ofrece.

Una propuesta correctamente reallzada deberd presentar toda la Informacion
necesaria para que el cllente conozca la estrategia que el disehador plensa segulr,

asf como 10s resultaqos que espera obtener.
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3.2.2.1 ENFOQUE.

Existen dos tipos ge enfoques que una propuesta debe expresar:

4 Enfoque del Propblema- Una propuesta de travbajo debe ser elaborada

hasta el momento eén que se tlene el enfoque del problema, es declr, cual sera la
forma partlcular gel disefador para soluclonar la demanda planteada.

Citando un ejemplo PoJdemos aclarar este punto. La demanda piantea el probiema
de 1a reducclon de unidades de venta de un producto alimenticio.

Después de analizar 1a Informacion recopilada durante 1a primera entrevista con el
cliente, el disefador podra percibir el pProblema, ponléndose en este €aso un
elemplo como Ia falta de atractivo de un Progucto.

AUn conoclendo el problema real, el disehador puede dar Infinldad de enfoques,
pero solo el mejor v el que drinae mavor seguridad al cllente sera aceptado.

A continuacién muestro algunos enfogues al problema planteado:

-ta fail vo | pr H

3) a gque 1a Marca del mismo no corresponde al producto del que se trata.
D) alaaparente faita de Calidad que €l envase transmite con referencla al
progucto.

© 2l mat uso del color en el envase.

) ala mala publicidad con Que se Mmaneja el proaucto.

e) 3 que el consumidor desea un cambio total en 1a presentacion del
progucto va que 10 considera antiguo v opsoleto.
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f) aliaimagen de mata calidad Que provecta el envase a causa del matertal
grafico utltizado.

@) a que el envase no tiene suficiente personalidad e Impacto.

N a que el producto hasico presentado al publico consumidor con
caracteristicas muy generalizadas v no con un uso especifico, come o

requlere una socledad de CONsumMo tan especlalizada como Ia actual.

2) Enfoque de |1a_Propuesta- ndependientemente del enfoque ael
proplema, el gisefador deberd Imaginar los elementos en 10s que el cliente basara
su decision de aceptacion o rechazo de una propuesta de trabajo. En algunos casos
sera el profeslonalismo, en otros la creatlvidad, el costo, el corto tiempo de

elaboracion. fa experiencia, etc.

De tal forma que el disefador, ademas de presentar la informacion necesarla para
dar a conocer su forma de trabajo, Iogre mostrar al cliente qQue es |2 persona idénea
para reallzar aicho provecto.

Esto es posibie a través del énfasls constante en los aspectos que el disehador
determine segun, su sensibltidad. su criterlo, su experlencla y su  conocimiento del
cliente, de la compafi(a, del mercado vy de ta necesiacad planteada, como claves para
la aceptacion de 13 propuesta de trabajo.



123..

3.2.2.2 ALCANCES DE LA
PROPUESTA.

Este tema se reflere a 123 determinacién clara y precilsa de 1o que el
alsenador se compromete 3 realizar v a entregar (reportes, estudios. maauetas,

maodelos, dummies, etc.), asl como de 10 que No estd contemplado en 1a propuesta
de trabajo.

La determinaclion del alcance de una propuesta €s una forma de proteger al
giseflador de malos entendidos © cambios imprevistos, generaimente, al término

del alcance de 1a propuesta de trabajo se aclara que cualquier aumento en los
alcances del provecto se cotizard en su oportunigad.

En cuanto a 10s alcances, también podemos decir Que, generaimente, el disenador
los determina en relacion a 1as necesidades que el cllente plantea durante 1a
primera visita que e hace el disenador. Sin embargo, existen casos en 10s que el
diseNador consldera que el proyecto requiere un alcance mavyor, para elo es
recomendable presentar ambos alcances por separado, manifestando las razones
por las cuales el disefador propone un alcance mMmas ampllo.
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3.2.2.3 ESTRUCTURA DE LA
PROPUESTA.

ENn este punto hablaremos de una estructura de propuesta consigerada
como gufa para la elaboracion de propuestas especificas, va que caga provecto
requlere propuestas con caracteristicas particuiares dependlendo principaimente

de la magnitud del provecto, nivel de complejidad. tiempo de reallzaclon, etc.

L3 propuesta consta de:

a) Carta de presentacion.
=)

Descripcion del problema.
© Enfoque de alseho.
d) Programa de trabajo.

€) Presupuesto del provecto.

a) Carta de presentacion- Es la parte iniclal de 1a propuesta en 13 cual se dirlige esta a
1a atenclon de la persona que solicito los serviclos del disefiador, al MIsmMo tlempo
se entra al contenicgo de |a propuesta de trabajo.

b} Descripclon del probiema- Se presenta al cllente una breve descripcion del

problema. es declir, de la o 1as necesldades que el diseNador ha podldo percibir a
traveés de la informacion Que recoglo para este fin.

De esta forma define 1a demanda real apoyandola con la informacion obtenlaa 3
través del cliente, del conocimiento ¢e ia empresa 0 del progucto que ésta

representa, asf como la experiencia vy vision particular dei disenaqor,
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La descripcion ge! problema varfa mucho segun las Implicaclones del mismo. En
muchos Casos es breve y concisa, en otros. cuando el problema Involucra muchos

elementos, es extensa v detaliaga.
La descripcion del problema puede hacerse atendlendo a los diferentes elementos

ae 1a probtematica, en el caso del glsefo ¢e un envase tenemaos:

1- Forma.

2- Comunicacion.

3. Mercadotecnia.

4- Economia.

5- tdentidadq.

6- Funclonalidag.

7- Adecuacicn a los sistemas de produccion.

Cabe hacer notar gue en 1a descripcion dei problema el factor principal, ademas del
contenido, es 13 claridad vy organizacién con que se planteen [0s Qistintos elementos
de 1a problematica, va que de esta manera el cliente podra visuallzarlos cltaramente
v percibir et conocimiento que el disenador tiene del problema que él le presento.

Se refiere 3 1a forma en que el diseNador va a enfrentar el

€} Enfoque de DiseNo-
problema, es declr, la estrategia que considera adecuada para resolver el problema.

AqQul et gisenador gefine que va a reallzar vy como 10 va a hacer, asf como que espera

de estas soluciones para que satisfagan 1a demangda detectada.
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o) Programa de Trabajo- Permite al disefador conocer exactamente 1as actividades

que el proyecto requiere para su desarrolio, asl mismo permite establecer tlempos
de entrega vy obtener una vision giobal de\ provecto.

un programa de trabajo consliste en determinar las actividades a realizar, el tlempo

en aue se llevaran a cabo, asf Como 10s recursos, tanto humanos COMmo economicos
aue el provecto regulere.

€5 uNa herramienta aque permite obtener datos precisos aue puedan ayudar 2 un
mejor planteamiento de 1a propuesta de trabajo. asi como presentar al cliente un

elemento que le permita visualizar el desarrollo del trapajo en las distintas etapas
Que el disehador propone,

Existen varias formas de elaborar un programa de tranajo, unas son simples, otras

mas complejas, cuya seleccion deberd nacerse en relacion al provilema particular
aue se presente.

Para nuestros fines plantearemos el desarrolio de uno de 10s Meétodos Mas sencilios
£ara elanorar un Programa de trabajo:

Grafica de parras o Cronograma- consiste en 1a representacion grafica de

actividages vy eventos a realizar, asi como el tlempo en el que espera se reallcen. gl

ron crnite visualizar 1as rel: n 21 nere | ivi
ArrQUo N _Droyecto iny. ra
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Cronograma- Antes de Iniclar el desarrolio del cronograma es necesario
aeterminar los lineamlentos que regiran e! programa de trabajo. En algunos casos
es el tlempo el factor critico en el adesarrollc del provecto, por 0 que éste
determinara el criterio para su elaboracion, ya que serd un factor determinante
para la aceptacion o rechazo del programa. Sin embargo, existen otros proyectos
en 10s que el costo es el factor primaordial para realizar Ia eiecclon. En ampos casos el

enfoque del programa es muy aistinto.

n 1_tiem, rminante, Io MAas recomendabie es 1a elaboraclién de un
cranograma que considere tiempos criticos, es declr. el tilempo necesario para 13

realizacidn de una activigad.

Cuando el fagtor ¢ritico es el costo, Nno es convenlente considerar personatl extra, nl

tlempos critlcos que puedan elevar el cOSto del proyecto por pago de horas dobies.
En estos casos es necesario realizar un cronograma que consldere tlempos
holgados, es decir, tiempo necesaric para realizar una actividad considerando
cualquler tipo de Imprevisto que pueda retrasar la reallzacion de clerta actlvidaa.

Para efaborar un cronograma, primeramente se procede a reallzar una lista de las
actividades, va sean f(sicas o mentales, Involucragas en el desarrolio del provecto
definiéndolas v precisandolas, asli como determlinando la duracion de las mismas.

En este mMomento no se considera una secuencla estricta en [3s mismas. Las

unidades de tlempo en que se gdetermine 1a guracion de cada actividad deben ser
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1as mismas para todas las actividaaes, seleccionando las mas convenlentes de

acuerao a la duracion promedIo de |as actividades Involucradas.

una vez terminaca esta lista, se procede a definir la secuencia de activicades,
determinando en orden cronolégico e! desarrcillo de la totalldag ge actividades.
Para facllitar esta labor se recomienga contestar las slgulentes preguntas en

relacion con cada actividad:

Z0ué es 10 que necesariamente debe estar terminado para poder realizar ésta

activigad?
Z0ué actividades pueden reallzarse simuttaneamente?
Que actividades pueden realizarse Inmediatamente después de terminada esta

activigad?

Muy probablemente esta secuencia de activigades requiera ajustes posteriores pero
ge cualquier manera, Nay que buscar siempre Que €stos camblos sean los mismos
con el fin @de no alterar considerablemente el programa de trabajo Iniclal v asf
poder cumplir con i1as fechas de entrega prometioas al cllente v desarrollar el

proyecto dentro de una situaclon economicamente rentable.
Para la construcclon de un cronograma deben consigerarse 10s siguientes puntos:

a) colocar Ia lista de actividades de forma verticat (eJe V), en orgen

cronoiogico.
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B!

Las unidades de tlempo deberan colocarse horlzontaimente (eje X0 en
orden creciente de izauierda a derecha.

La duraclon ce cada actividad serd representada con una barra que
Ingique e! Iniclo v el término de cada activiaad.

A continuacion se muestra un ejemplo con el fin de visualizar claramente estos tres
PUNTOS:

DURACION 1 2
(SEMANAS)
DE LA ACTIVIDAD,

VISITA AL
CLIENTE,

ELABORACION
PROPUESTA DE
TRABAJIQ,

Como se ha podido notar, el cronograma o grafica de barras es uno de 1os medlos
mads sencillos para establecer €l programa de trabajo de un provecto con un nivel

de complejidad medio, como €s €l €aso de 13 mavorfa de los provectos de disefo.

A contlnuaclon presento un cronograma reatlizado para este estudio, contempia 1as
actividades a reallzar dentro el desarrolio de un diseno de envases.
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CRONOGRAMA  scvanss:

ACTIVIDADES 1234356789 1011 12 13

A INVESTIGACION:
1 1_§§_tudlo del Progucto

Studio ge Mercadorecnia
1 3 Normatlvldad

1.4

1.5, A<n9cfn Legal

A6 Lineas ge Produccion

FINICION L REQUISIT OE DISENG
2.1 Requerkmentos qQue impone
eLProducty

2.2 Requerimentos de
Mercagotecn!a

2.3 Requerimientos de Normas
2.4 Requerimientos de Coaigo ade

Barras
2.5 Reguerimientos tegales
2.6 Requerimientos de Proguccion

DEFINICION DE NCEPT! E DISERN!

4, GENERACION DE ALTERNATIVAS

5. DESARROLLD DE ALTERNATIVAS

6, PRODUCCION DE ALTERNATIVAS

Z. SELECCIQON DE 1A ALTERNATIVA DE DISENG A QPTIMIZAR

8, ANALISIS ECONOMICO

9. DESARRQOLLO DEL DISENO FINAL

9.1 Elaboracion ge Planos del
Prototipo,

8.2 Progduccion gel Prototipo

9.3 Evaluacion gel Prototipo.

9.4 Proguccion ge Planos
Eingies de Prototipo (pre.prensal
9.5 Elaboracion ge Materlal Grafico

para impresion (pre-prensa)

10, PRUEBAS DE MERCADD (DIIOTO)

10.1 Determinacion de ia Estrategia
para reallzar |a pruena

10.2’ Progduccion de Envases para
reallzar 1a prueba

10.3_Realizaci 1a Pryeba (post-giseng)

10.4 Anatisis de 10S Resultados

10.5 Ajustes Negesarios

A1, DEFINICION ¥ PLANEACION DE LA TARTEGIA DE LANZAMIEN
42, PRODUCCION MASIVA

A3, LANZAMIENTO DEL PRODUCTO
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€) Ajustes- Una vez que se ha presentaco la propuesta de trabajo al cllente y
despues de haberia estuciado. querra comentar algun o algunos detalles aue no lo
hayan dejado completamente satisfecho, esto es algo muy comun por lo que el
disehador no debera sorprenderse. y deberd mostrarse amable e interesado en

comentarios.

En cuanto a 1a propuesta de trabajo es frecuente que se trate de negoclar o ajustar
puUNtos como:

Tlempos gde entrega o etapas que el cilente Nno crea necesarlas, etc.

En este caso es necesario hablar con el cllente mostrandole las razones por las que
1a propuesta se ha elaborado de e€sa forma v 13 Importancla Que cada uno de esos
puntos tienen para la realizaclon del proyecto.

ENn cuanto al presupuesto, l0s ajustes deberan reallzarse con sumo culaade, siempre
proponlendo camblo de materiales, pero nUNca Dajando el costo del disefo, pues
esto slempre causa muy mala Impresion va Que podra parecer que 13s gananctas son

tan grandes Que No Importa que sea un poco menor.

POr tOJO €ST0 €5 Mmuy importante que la elaboracion de la propuesta de trapajo v el
presupuesto sean reallzados culdagosamente, con base en datos reales v no en

supuestos o aproximaciones.
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3.3 ESTUDIOS PRELIMINARES.

LOS estudlos prefiminares se refleren a {a investigacion de todos aquellos
aspectos necesarios para gesarrollar un nuevo envase,

Para este fln he definigo aspectos especificos del probtema que faciiiten 1a
Investigacion organizada y conerente de toda aguetla informaclon que permita

obtener un mejor aproximamiento a 1a problematica que se nos presenta.

3.3.1 ESTUDIO DEL PRODUCTO.

ENn este estudlo se busca conocer en su totalidad el Producto que va a ser
contenido en el envase a disefar. desde sus caracteristlcas fisicas v quimicas hasta
tas conglciones de uso de parte del consumidor flnal que son geograflcas,
pslcograficas v demograficas.

3.3.1.1 CATEGORIA GENERAL DEL
PRODUCTO.

Por este término nos referimos al tipo de producto del que se trata:
Sl es un satisfactor de necesigades basicas del hombre, artfculo de lujo, etc. asl

como artfculos de primera necesidaaq. articulos alimenticios etc.
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3.3.1.2 CARACTERISTICAS FISICAS
Y QUIMICAS DEL PRODUCTO

EStado FisiCo- Liqulgo, SCHOO, Qranulado, DastosO. gaseose, asl como sus
caracter(sticas particulares: graco de rigloez, gensidad, pesc especifico, etc.
unigades ge venta- individual, dos, tres, cuatro O seis unidades o blen la
cantigag en gramos, |itros, kilos, etc. asf como los Motlvos de esta agrupacion o
cantiaad.

Proteccion del mealo ambiente- Determinar sl el producto requiere aigun tipo
de proteccion especial de 1a humedad o si sufre alteraciones quimicas a3 causa de
ta acclon de 12 luz o camblos bruscos de temperatura. Asi mismo, determinar si el
progucto esta sujeto a ataques de bacterlas, virus, hongos, etc.

Dafios mecanicos- Determinar su resistencla a la vibraclén, compresion, goipes,
volteo, calda, asi como sl requlere proteccion especlal depido a su excesihva
fraglticad.

Caracterfsticas noclvas del progucto- Determinar sl el producto es corrosivo,
explosivo, Inflamables, venenoso, ragioactivo 0 punzocortante.

Problemas de compatibilidad- A partir de las caracteristicas qufmicas del
producto es necesario determinar 1os principales problemas de compatibiligaa
que pudieran surgir entre el producto v los materiales utlizagos en Ia
fabricacion de envases. Esto ayuda en gran parte a determinar el rango de
estudio de materiaies v procesos va que desecha todos aquellos materiales que
provoguen reacciones quimicas en dicho progucto.
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g) Contaminaclon y aspecto ecologico- Determinar los posibles problemas que

h.

pudieran provocar Ia contaminacion del producto debido al CoONtacto con otros
envases o embalajes adyacentes.

Vida ge anaquel- Conocer ia vida de anague! del producto es de vital
tmportancia, va Que puede determinar las condiclones que requlere et envasado
Para permitir que el progucto se conserve en su estado original hasta el
momento de compra.

Descomposicién del producto- Conocer 1as principates razones por 1as cuales et
orogucto puede descomponerse. Esto se realiza con el fIn de que al momento
en el cual se reatlcen pruebas de funcionamiento det! envase disenado pueda
detectarse cualquier manifestacion ae descomposicién del progucto.
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3.5.1.3 PROCESO DE
ELABORACION.

Es Indispensable que el disefador conozca el proceso de elaboracion gel
progucto, principalmente sl se trata de progductos alimenticios donde 12
temperatura de efaboracion, 1as condiciones Que se requleren para {a esterillzacion

del envase, sl €s que es necesario, determinan condiclonantes para Ia eleccion del
material v 1a forma del envase.

Investigar los procesos de elaboraclon de productos simllares, asi como las
caracteristicas de los envases Que 10s contienen vy las condicionantes de
temperatura. Maquinaria de envasado. dispositivos de transporte, sistema de
llenado v clerre, puede aportar datos significativos que sirvan como guia para
solucionar problemas con caracteristicas similares.
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3.5.1.4 CONSIDERACiONES DE
USoO.

Para poger disenar un envase que sea funcional vy responda 3 todas las

necesigaaes de uso del producto, s necesario considerar 103 slgulentes pPUNToOs:

1- Determinar e tipo de consumo del producto, sl s un producte de

conNsumMo total e INMegiato © de consumo parcial v repetido.

2)- Considerar 1as necesldades a satisfacer por parte del sistema de apertura
v clerre dependiendo del producto de que se trate, sl existe 1a necesldad de un

sistema dosificador o de garantia o segurigad.
3)- Facllitar el vaciado del progucte asf como su manejo.

4)- Conocer el tipo de actividades necesarias para consumir o usar el
producto, es declr, la complefidad de uso vy a partir de esto determinar !a

Informacion necesaria para el uso correcto del mismo.

5)- Considerar el reuso del envase cCOMoO uNa posidle ventaja para su mejor

venta asf como para su ditima disponibilidad.

El estudlo del producto es el punto de partlada ge 10s estudlos pretiminares va que
dependiendo de la Informacidn obtenida se podran definir 10s rangos o enfoques

para los demds estudlos.
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3.4 ENVASE Y MERCADOTECNIA.

El envase es un Instrumento de Mercadotecnia que consiste en contener
un Producto con el obljetdo de hacerlos illegar al consumidor en forma segura,
comunicando lo que 12 empresa quiere gecir de su producto de manera economica,

de facit acceso v que permita su raplaa taentificaclon v acomodo.

El envase no constituye un factor para cada fase de 1a Mercadotecnla, pero sl Juega

un papel Muy Importante en |a distribucidn, promocion y ventas.

El envase es en verdad una fuerza competitiva Importante en 1a lucha por io;

mercados. {6).

(6) Direcclon de Mercadotecnia, Pnlllp Kotler,
1967
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3.4.1 QUE ES LA
MERCADOTECNIA?

Al captar las necesidades exlstentes en t0s consumidores surgen ideas oe
creacidn o renavacion de los envases.
El envase a disenar para determinado producto debe corresponder a 13 estrategia
de mercado que hava marcado la compafia. La estrategla se ocupa del plan general
para atcanzar objetivos geterminados.
Dentro de ta mercadotecn!a la Investigacion de mercados es 1a que proporciona los
aatos que avugan a3l diseno del envase.

" L3 Mercadotecnla es un proceso de intercambio de pProductos y servicios para
satisfacer necesidades (egitimas o creadas) de clientes actuales y potenciales,

obteniendo stempre algan tipo de utlligad.

QOtra deflnlcion de Mercadotecnla, es un sistema mediante el cual se pretende Jograr

1a maxima eficiencia en ta produccion y distribuclon de satlsfactores utllizando el

estudio coordinado de la Investigacion de mercados, del disefo del producto, det

alsefNo del envase, gel costo v de la fuerza de ventas,

Cabe mencionar que lta Mercadotecnia la manejan 10s mercadologos; el aisehador se

apega a las propuestds Que en mercadotecnia se plantean para alcanzar sus

objetivos de comunlcaclon y por ende 1os de diseno.

El dlsenador siempre trabaja con el mercadsdlogo.
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3.4.1.7 FACTORES QUE INFLUYEN
EN LA CREACION DE
NUEVOS ENVASES.

- Moga.

2)- Competencia.

3)- Mejoras tecnologicas.

4)- Costos de produccion.

S)- Demanda de los consumidores.
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st

3.4.1.2 PASOS PARA LA
- PLANEACION DE UN
NUEVO ENVASE.

ieees i

M- Investigar sl existen productos v/o envases simillares,

2)- Desarroliar el envase.

3)- Mejorar el envase existente v 1a Imagen de la empresa.

4)- DetermInar el preclo de costo de producclion v utlligad razonable

vy competitiva.

T AT R T R Y A

S)- Ellminar envases Incosteables, (esto puede ser retativol,

6)- Ver cudl va a ser 13 aportacion v el valor para la empresa y linea del

progucto.
7)- Es Importante mencionar que el envase no debe costar mas del 10% del

casto del progucto.

K
£
%

o srame

at g
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3.4.2 INVESTIGACION.

L3 Investigacion se obtlene de tres formas:

- Experimentacion.
2)- Observacion.

3)- ENcuestas.

El metodo experimental es una técnica en 1a que uno 0 Mas factores se
campian, bajo condiciones aue permitan ewvaiuar, sl las hay, los efectos de dicho

camblo; 1a Investigacion se lleva a cabo con dos grupos: el experimental vy el de
control.

Este método permite al comerclante hacer una evaluacion de su producto
antes de lanzario al mercado. En el Caso de tratarse de un producto nuevo se
prueba su tamano, el envase, el color, Olor, sabor, etc. Este Método tiene 13 ventaja
ge estar apegado a la realidad, ayudando a determinar 1a causa v el efecto de una
accion. Tlene 1a desventaja de que para obtener informacion toma mucho tiempo.
factor gecisivo en cuanto a que 1os competidores se mueven con rapigez. En 1as
pruebas de grupo se evalvan

1a promoclén, el precio, etc. Hay paneles de

consumidores que permiten medir resuitados del consumo de un producto.

El Mmétogo de observaclon es quilza el mas antiguo, pero solo se apilca
cuando se recogen datos por medio de 1a observaclon de alguna acclén de un
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participante. €&l investigador observa al participante en Sus compras o en los
programas de radio O television gue sintoniza. Para optener informacion por éste

mMetodo hay varios recursos:

- Qbservaclon mecdnica.- Se vale de audimetros (registran minuto a minuto
los camblos de las sintonizaclon de canales de T.V), camaras v clrcultos cerrados
(registran el comportamiento del consurmidor 3l buscar cierto Proaucto). et ciclo
galvanometro (prueba 1a reaccion emotiva del individuo ante diferentes anunclos
mediante la medI3cion de 105 cambios de intensidad de 1a transpiracion), el
taquitoscoplo (proyecto veloz de Imagenes, basico para descubrir el empaque Ideal

de un producto).

Qbservacign personal.-Las técnicas son variagas dependiendo ae a3
creatividad del investigador para Inventar recursos novedosos para lograr su
objetivo. Otra teécnica de observacion son 1as auditorias de gespensa v auditorfas de

tlengas,

Las ventajas de este mMeELodo sONn que 10 datos obtenldos se refleren
directamente a una acclon, elimina todo prejuiclo del entrevistador v es mas facil y

objetivo registrar o Que uno Mismo ve.

Las gesventajas son qQue su aplicacion es limitada v sU Costo es elevado.
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Encuestas:

Esta técnica consiste en entrevistar gente relaclonada con la venta,

aistribucion, produccion v consumo de un producto. Es una fuente de Informacidn
bastante vallosa v objetiva.

Las encuestas se pueden reallizar verbalmente © por medio de un

cuestlonario escrito. El objetivo es poder evaluar con factores medibles un objeto.

. Entre otros factores que Iinfluyen en 1a adqulisicién de un progucto se
encuentran el precio, 1a imagen de 1a compania, 1a puniicigad vy et empague.
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3.4.2.1 EL MERCADO QUE HAY
QUE CONQUISTAR.

Antes de Iniclar el proceso ode disenNoc de un enwvase havra que anallzar
aebidamente hacia quieén esta dirigido y tomar en cuenta toda 13 Iinformacion
referente al producto vy a su venta.

La siguiente lista enuncia una serie de cuestiones de 1as cuales el disehador grafico

obtengrd los datos que te daran !a pauta del criterio a seguir:

- ¢Se trata de un giseNo nuevo o rediseNo? ¢(Naclonal o extranjero?.

- ¢cudl es el estado fisico del progucto (suspension, poivo, solldo, fquido, gaseoso)?
- ¢Cudtes son 13s ventajas especfficas gue pueden interesar al consumidor (en sf

mismos 0 en comparacion con otras, como 1a marca, el prestiglo, el confort, la
economia, 1a seguriogad. erc.?

- ¢Cudl es fa calldad v el precio del progucto?

-¢Cudl es 1a uso principal gel progucto (se fe puede dar un uso equivocadol?

~¢El producto sera consumido inmeagiatamente dgespues de la compra?

-¢EN gonde se usa el progucto (coclna. bano. etca?

-¢Cudi es la atmosfera especial que rodea al progucto. (ge higlene, deportivo,

regalo, etc.)?
- ¢Cudl serad el material ideal para un envase segun I3 forma y tamano del producto

{getalles técnicos, almensiones)?
- ¢Para que grupoes esta alriglgo?

i
i
i
|
i
i
{
i
!
!
i
:
i
i
i
H
|
H
i
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- ¢Cudles son los nabltos de compra?

- ¢Cuando se vende generalmente el producto?

- ¢ESta considerado para exportarse?

- ¢Cudles v/o cOMO 50N los envases de la competencia?

- 4Cudl es el mas fuerte?

- ¢Cudles son [3s caracteristicas de afillamlento v manejo)?

- ¢Cudl es @) numero de envases (varieoad. reduccion. normatizacionm?

- ¢Cudles son las funciones que debe tener el empague que se va a disehar?

- ¢El envase pertenece a una linea de proguctos?

- ¢Debe conservar 10s colores © elementos visuales de 1a marca?

- ¢Cudt es et texto v su distribucion?

- ¢Deben ir instrucciones precisas (ge uso, de consenvacion, etc)?

- ¢Se debe reservar un espaclo libre para hacer promociones v ofertas?

- ¢Depe diferir de 10s envases de la competencla o serfa convenlente que fuera
simitar (esto es , st SON Muy populares)?

- ¢Debe ser un envase llamativo?

- ¢0ué tipo de sensacion debe evocar?

- ¢Depe crear ilusiones 6pticas?

- ¢Existen en el producto connotaciones aue deben ser suprimidas (Jano causados a
i3 salug, contraindicaciones)?

20ue medios se utilizaron para la campana publicitaria (raglo, T.V., revistas, prensa,
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cine, etc.)?

- ¢Se considera ia reuwtllizacion del envase?

- ¢Debe haber restricclones legales convenclonales?

-¢Cudles son las caracteristicas del producto a empacar vy cuatl es su compatibliicgad
con el envase?

- ¢Cudles son 10s PUNTOS de venta, almacenamlento v forma de aistribuclion?

- Cudl serd la forma tridimensional de tos reciplentes?

- ¢Qué tipo de clerre tenaran aichos reciplentes?

- ¢Que tipo ae letra se utllizard para el logotioo vy para los textos adiclonates, v
cuantos tamanos?

- ¢Se utllizaran sTmbolos grafismos v cuantos?

- Cual serd el slogan que se utlilzara?

- ¢Que color se usarad para tipografia y para el grafismo de superficie?

- ¢Que tipo de acabado se le dara at envase?

- éLlevard Impresas 1as normas legales?

-2v el codIgo de barras?
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3.4.2.2 CANALES Y SISTEMAS DE
DISTRIBUCION.

€l método a usar para vender vy dgistribuir un producto debe ser
considerado en el disefo de enwvases.

Hay varlos tipos de canales:

mavyoristas,
intermediario v comerciante a3l detatle.

Los productos gue se venden en tlendas excluslvas pueden tener envases

mas sofisticados en su aparlencia aue aqueéllos Que se venden en tiendas por
mayoreo.

Caaa progducto tiene sus proplas condlciones de ventas y exnlibicion
particulares. Pueden venderse en tiendas de autoserviclo, miscelaneas, boutiaues,
de puerta en puerta por medio de un dependlente, POr correo, etc.

La presencla o ausencia de 1a competencia,

exnibidor son factores wvariaples segun el tipo de producto v deven ser
considerados.

el tipo de Wuminacion vy

Para una comunicacion mas efectiva el envase puede promoverse
mediante un

campafa publicitaria, complementandose Vv

estimulando 13
produccion.
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3.4.2.3 FACTORES QUE MINIMI-
ZAN EL RIESGO AL FRACA-
SO DE UN PRODUCTO.

1)- Caligad del progucto.

2)- Marca e identidad corporativa.

3)- El envase utilizado v sus efectos. .
4)- La publicigad y la promocion de ventas adecuadas.
5)- COmpetencia con otros productos simiiares,

6)- Sltuacion economica predominante.

Nota: Hav que ser reatistas, por eso llamée as( éste Inciso.
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3.4.3 IMPORTANCIA DE LA
MERCADOTECNIA EN EL
DISENO DE ENVASES.

Como va se dljo anteriormente, en el glsefio de envases, 1a mercadotecnia
Juega un papel muy iMmportante va gue considera al producto desde gl punto de
vista comerclat v por [o tanto, avuaa al disenador a situar su dlsefo gentro del

comple)o sisterma gel mercado ae proguctos.

La Mercadotecnla es muy compleja va qQue involucra Infinidag de factores que
alteran ¢e una forma u otra las declslones de compra ge los consumidores. El simple
hecho de tratar de predecir el cormportamiente de un consumidor motivado por
una serle estimulos tales como publicidad en Meglos de comunlicacion masiva,
variedad de proguctos que satisfacen la misma necesload, etc.. Nos habla por sl solo

de la diflcultad para determinar et éxito o fracaso de un progucto en €l mercado.

NO opstante la mercadotecnia es una herramient2 Indispensable para el
lanzamiento de productos va que sl No puede asegurar el éxito total de un

producto, es 13 Unica forma de acercarse a él,

Existen muchos estudlos de mercadotecnia muy especiatizados referentes al
1anzamiento ae productos, asf como para et cambio de presentacion de 10s mismos,

Todos estos estudios tales como Investigacion ael comportamiento del consumidor,
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segmentacion de mercado, estudios age competencia, entre otros, geben ser realiza-

aos por profesionales especlalizados en esta drea.

Sin embargo. el disenador Involucrago en el diseNo de envases requlere de

conocimiento de los dlferentes aspectos de 13 mercagotecnia que intervienen

alrectamente en el diseNo de envases, va que hay que recordar gue el diseno no es
simplemente la reallzacion de formas agragdables v bellas sino esenclaimente es una

forma ge comunicar y alcanzar objetivos especificos que, en el diseNo de envases,

no es otra cosa que vender un bedUCtO e infarmar de sus caracteristicas y
funclonamilento.

LOs mercagotogos, apovados en estudios y estadisticas, determinan 10s requlsitos
que el envase debe cumpiir para satisfacer la demanda, va sea detectada o creada,

de |a mejor forma posibte.

Sin embargo, los mercadologos solamente manejan conceptos, mMismos que

deberan ser traauclidos por el glisefador a soluclones formales.

1

o S
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3.4.4 CONCEPTOS BASICOS
RELATIVOS AL DISENO
DE ENVASES.

A) Segmentacion de Mercado-

Este concepto surgio a raiz de la enorme proiiferacion de procductos en el mercado.
La segmentacion de mercado consiste en determinar una parte del universo de
consumlidgores y dgefinirio como mercago objetivo, es geclir, aquella parte de la

totalldaa del mercado que s_e pretende compre un determinado producto.

De aquf surge una pregunta obligaga:

¢Porqueé no vender a todo tipo de personas un producto?

€s un hecho que en la actualidad existen demaslagos proauctos v que las
necesidades basicas del hombre ya han sldo cublertas (hablando det hompre
Consumista). Por ello ios nuevos productos deben ofrecer cualidades 0 beneficios
cada vez mads especlificos que les permitan ge esta manera entrar al mercado con
mayores posibllildades de venta, Podemos ejempliflcar 1o anterior hablando de 10s
papeles higlénicos exlistentes en el mercado. Existen infinldad de marcas, entre las
cuales unas ofrecen suavidad, otras economfa, aroma, decoraclon, ligereza, etc.
intentar lanzar un nueveo pape! higlénico que ofrezca nuevos beneficios serfa
reaimente gificil. SIn embargo, es posibie entrar al mercado intentando gescubrir
un sector del mercado que no haya sigo cublerto de forma tan especifica como el
mercado total de consumidores de papel higiénlco para nifios con impresiones de

historletas Infantiles en su superficle.
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volviendo a la especlalizacion de las cualidades v 10s beneficios de los productos, es
un hecho que en la socledad de consumo actual los productos de beneficios

generalizados crean desconflanza v duda en el consumidor, tal es el caso de un
Jarabe nuevo cura-todo.

Después de haber hablado de la importancia ge 12 segmentacion de mercado

hablarermos de tres aspectos primordiales de ella.

1)- Segmentacion Demografica-

Este aspecto de la segmentacion contempia 03tos COMO: sexo, eaad, ocupacion.
ingreso, nivel soclo-cultural, etc., Este tipo de Informacion es puramente estadistica
v no es suficiente para determinar un segmente en el nivel de especificiaad
requerido.

Los datos que proporciona 1a segmentacion gemografica son generales, por lo que

es necesario atender el otro aspecto de I3 segmentacion psicografica.

2)- segmentacion Psicografica-
Se reflere al estilo de vigda que lleva clerto segmento del mercado (previamente

determinado por medio de la segmentacion demografica). Este tipo de

segmentacion determina a su vez |0s Modos v momentos de consumo que podria
tener nuestro producto dentro de 1as activigades que 10s posibles consumlidores
realizan. Sus gustos. sus costumbores, sus habitos.

Podriamos ejemplificar este tipo de segmentacion asl: tenemos el segmento de




Jovenes de 14 a 25 anos. hombres de nivel socio-Cultural medio, sin problemas
economicos, dentro de este SeCtor pedremos encontrar ia siguiente segmentacion
psicografica:

Jovenes a fa ultima moda, Jovenes deportistas, Jovenes conservadores, jovenes

intelectuales, JOvenes generacion de jeans, etc.

Una vez elegido psicograficamente el sector objetlvo se procede a geterminar los
moedos ¥y momentos de consumo, esto eﬁulvale a contestar 1a sigulente pregunta:

Segun el tipo de vida v activigades que realiza, ¢en gué Momento, este tIpo de
Jovenes pueden consumir nuestro producto? Tomaremos como ejemplo 1a leche en

polvo descremada.

De esta forma obtenemos varias respuestas: en el desayuno. en la comida, en el
almuerzo, gurante las reunlones, durante la hora del café, en campamentos, en

excursiones, etc,

Tambieén se gefinen [as razones para este tipo de consumo:
como compiemento alimenticlo, por su bajo contenlido en grasas, por-su facll

digestion, por su alto contenido vitaminlco, etc.

3)- segmentacion Geografica-
Se refiere a naclones. estados, cludades, provinclas v densldad de poblacion,

fundamentalmente.

'
i
i
i
i
i
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una vez va definldos todos estos puntos, se ha conformado el segmento de
mercado especlifico que se desea atacar. Posteriormente se procede a determinar el

puUNto de venta Que, en base a un estudio de competencia, se determine como el
m3s favorable para \a situacién de mercado existente.

Con esta Informacion el disenador puede Iniclar sy traguccion a3 elementos formales
de 10s conceptos ceterminados por 1a mercadotecnia como adecuados para 13
optima comerclalizacion del producto.

) Posicionamiento del Producto-

Al hablar de posicionamiento nos referimos al lugar en el que se pretende ublcar a
un Producto dentro de un segmento de mercado.

En términos ge comunicacion se puede declir gue el posicionamiemto consiste en

agdaptar un mensaje, no $olo al progucto aue se vende, sino tamblén a 1a situaclon
existente del mismo frente a la competencia.

Bste hecho Nos permite DefC|Dif Que 105 cambios que un envase pueda tener a
través de su vida comercial, son determinados por la competencia, as{ como por ios

deseos de un consumidor slempre cambiante. Esto slgnifica que en determinado
tlempo el mensaje Que un envase comunica se convierte en Inoperante e
inadecuado aunque éste siga slendo funcional para el Producto aue contlene,
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LOS envases constantemente camblan a la par de 105 deseos del hombre, asi mismo
reflejan los camblos soclales v ecandmicos del contexto en el que se desarrollan.

Por elio el que un envase esté en constante cambio es Indispensable, sl se Qulere
mantener una posiclon conveniente en €l mercado.

SIn emMbargo, est0 NO es uNa regla. ya que existen Muchos Productos en el mercado
cuya tendencia de disefo es conservador O tradiclonal a diferencia de 10s envases

modernos con disenos Innovadores: LOS envases se ven afectados en menor grado

por los camblios de moda, por o que sus modlficaclones se realizan muy

lentamente. Este es el ¢aso gde envases para refrescos,

envases para clgarros,
etiquetas para vinos, etc.



i
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3.4.5 CONSIDERACIONES DE
DISENO BAJO EL PUNTO
DE VISTA DE LA
MERCADOTECNIA.

Para tragucir 10s conceptos de Mercagotecnia a elementos de diseNo es
importante considgerar al envase como un vendedor silencloso, como alle en el
capftulo dos. el cual debe contener los elementos necesarlos que permitan al
consumlidor ldentiflcarse con €l y siendo de esta manera, reallzar {a compra. Asf
pues tenemos: el envase debera contener INformaclion referente a:

-qué contlene (Progucto).

-qulén lo vende (marca).

-3 qulén se dirige (consumigon.

PRODUCTQ MARCA

CONSUMIDOR

Hablando en términos de comunicacidon todo envase debe tener 13 mezcla de estos
tres aspectos. jerarquizados v expresados de distinta manera, va sea a traves e
im3agenes 0 por medio de palabras Impresas,
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Antes de hablar de 1as distintas formas de realizar esta mezcla hablaremos ge 10s
elementos por medlo de los cuales estos tres aspectos: producto, marca y

consumidor, pueden hacerse presentes en un envase.
A) Producto-

Al hablar de producto © de los que se vende, nos referimos a la forma de comunlicar

las cuallgades o beneficios del producto.

Ccomo sabemos, el envase es el primer contacto qQue tiene el consumidor con el
progucto, es su tarjeta de presentacion, por io Que debe mMmostrar en forma clara y
atractiva el producto que contlene. El progucto puede ser presentado medlante el
uso de Imdgenes o simplemente a traveés de palabras |lmpresas, mds adelante
veremos Ias ventajas v desventajas de ambas alternativas, por ahora enfocaremaos

algunas conslderaciones para €l uso de Imagenes referentes al producto.

-Atractivo- El producto debe presentarse en la forma madas atractiva posible. sl blen
es clerto que no toaos los Proauctos son atractivos, también lo es la posibilldaa ae
mejorarios afadiéndoles atractive por medio de objetos gque amblenten al
producto v le proporcionen vida v calorido. Tal es el caso de plantas, frutas, flores,
etc.

-En cuanto 3 la forma de producir imagenes atractivas existen dos posiblilgades:
fotografia e llustraclon. Generalmente se considera Que 13 fotografia es 13 mejor

manera de lograr el Mayor atractivo de un producto, sin embargo, esto no siempre
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es clerto, va Que algunos progductos presentan grandades dificultades al intentar ser
fotografiagos: en algunos casos esto se resuelve con trucos, tal es el caso de las
fotografias de netados que se realizan con puré de papa v colorante artificial, las
cremas “chantilly™ simuladas con crema para rasurar 0 1as gotas de agua simuladas
con glicerina. NO obstante COon esta serie de recursos., algunos Productos no
alcanzan su mejor atractivo en fotografias. En estos casos es convenlente recurrir al

uso ae llustraciones reallstas cuva apariencla final serd 1a de una fotografia.

En ambos casos, fotografia o llustraclon. no se deberd escatimar en esfuerzos ni

recursos va que, una magnifica fotoqrafia y una excelente llustracldn logrardn
r 3 (\Y i) Vi 11 El} refi ingwvi lemen n_el numer:
I vendl

-mMostrar mas que |la Competencia- Es Importante recordgar que en el momento de
elegir un producto Muy Probablemente serd COMParaco con 10s Productos de 13
competencla, por lo Que nuestro producto debera slempre ofrecer mas que (0s de
la competencla. Si no es posible ofrecer Mas cantlgag de progducto, si es posible
aparentar contener mas. Esto se logra a través del uso correcto de 10s elementos
visuales para crear efectos que aumenten el tamanfo aparente de 13s imagenes
dgentro de un espacio determinado, €l envase. Tal s el caso del uso de fotografias

rebasadas que aumentan el tamafio aparente de! producto mostrandolo tan grande

que no es posible contenerto completamente en el envase, asl mismo, el
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uso de 13s formas ge envases cuya configuracidon aparente un contenido mayor del

qQue realidad tienen.

Otra consideracion importante es colocar al producto siempre en primer piano.

Esto refuerza la idea Ce gran tamafo. Se logra utilizando traslape ae planos, es
declr, 12 Imagen del producto se cOIOC3 en primer plano v en Segundo otros
elementos tales cOomo objetos de ambientacidon, marca, fondos amblentales, etc.,
10s cuales tienen alguna parte oculta debido a la superposicion del primer plano.
ESte tipo de recursos No constituyen ningun problema visual va que el 0Jo humano
tiende a3 completar las imagenes que se le presentan Incompletas. Colocando al
producto en primer plano, ademas de hacerio saltar a la vista, se le ahade

profundidag al envase v con €0 mayor atractivo.

-Contraste entre fondo y forma- Slempre es conveniente utilizar un fondo que
contraste con los colores del producto, de la marca v de los elementos
complementarios del envase con el fin de que el consumidor tenga una vislon clara

de la Informacion v el mensaje que contlene el envase.

-Dinamismo- El ginamismo es un elemento que ademas de dar vida al envase, atrae
fuertemente ta atencion del 0jo. Al havblar de ainamisimo nos referimos a la
presentacion de un producto de forma atractlva. es decir, en su momento de

coNsSuMo © preparacion. Como ejemplo podriamos cltar un envase Para sopas, et
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cual podria ser presentado en un piato donde una cuchara sopera tomara el
progucto caliente. E! aparente movimiento de la cuchara asi como el humo
ascendente que denota el calor de la sopa son elementos dinamicos dentro det

envase,

B) Marca-
12 marca se refiere al logotipo gue identifica comerclaimente a un producto.
€l disefio de l1a marca debe adecuarse 3l nombre del progucto.
Para un progucto cuva principal cualigad es Ia suavidad vy cuyo nombre tlene una
pronunciacion igualmente suave, 1a tipograf(a usaca en 1a Marca gebera expresar y

reforzar visuaimente esta cualldad.

En el giseNo de marcas el disefador debe transmitir conceptos vy sensaciones de
forma clara, rapida v convincente. EStd comprobado qQue 1a gente no lee [0gOtIDOS
cuUando va de COMPras al supermercado, solamente Ios registra (al Igual que Ios
niNos), por ello es iMportante gque uNa Marca posea gran personalldad aun cuando

plerda un poco de legibllidad.

Aunque existen excepciones, generaimente |a marca es colocaga en la parte
superior del envase. Esta practica es funcional v a 13 vez 16glca si conslaeramos el
movimiento normal del ojo y su recorrido a través de una composicion
determinagda. Este recorrido se Inicia en 1a parte superior izquilerda dirigiénaose 3 1a

derecha iniciando una finea curva que baja hacla 1a parte Inferior derecha para pos-
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teriormente pasar a 13 lzquierda v llegar finaimente al centro. Este recorrido es el
mas comun debldo a la costumbre occldental de iniciar 13 lectura de tzqulerda a
derecha vy de arriba hacia abajo.

-Marca famillar- Es una marca que agrupa a varlos Productos o a una familla de
proguctos v se convierte en su lgdentificador. El uso de marcas familiares es bastante
mas complejo Que et de las marcas Iindividuales ya que. dependlendo de la
estrategla de mercadotecnia definlga se podra dar un mismo tratamiento visual a
toda la familia de productos sin Importar el tipo de pProducto de qQue se trate o
tener marcas particulares apovagas por una marca famillar dando distinto
tratamiento a cada envase dependiendo de! progucto de Que se trate.
Generalmente, el uso de marca familiar y de Imagen visual famillar es empieado
cuando 1a marca ha logrado, después de muchos anhos en el mercado un
reconocimiento y un prestigio tal que cualquier producto respaldado por ella es
garantia de calidad. Slempre es conveniente reallzar un estudlio de mercagotecnia

previo a 1a toma de declslones de uso ae marcas famiilares.

-ldentificadores ge marca- Son todos aquelios elementos, formas vy colores que han
sldo plenamente identlflcados v rela:lpnauos como proplos de una marca.

Los identificadores de marca sOn un apOyo para lograr una personaligad mas
compieta y definida ge un producto. Este tipo de elementos requleren de mucho

tiempo para constituirse como identiflcagores de marca, asf como de una rea-
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firmacidn constante en relacion a la Marca a la que pertenecen, ya que por sf solos
no poseen fuerza alguna,

Es importante hacer notar que 10s elementos mas simples son 105 mds facilmente
identificables., como ejemplo pondremos: 13 linea ondulada de coca-cola o el
tridngulo superior de clgarros mariporo.

) Consumlgor-

AQui nos referimos a la forma de presentar en el envase al segmento del mercado al

que nos airlgimos. Este punto es Importante ya que permitira que el consumiaor se
Identiflaue con el producto.

Ademads de la correcta elecclén de todos los elementos gue integran al envase
(color, formas, Imagenes, etc.) y de su adecuacion con los gustos y preferenclas del
consumlidor al gue el producto se dirige, el consumidor puede estar presente de
4Qos maneras: por medaio de Imagenes o por medio de palabras.

ES Importante recordar que a partir ge 1a definlclon de 1os Modos v momentos de
consumo qQue, de alguna manera especializan 1as cualigades del producto, marcan 13

pauta para determinar el concepto 3 manejar en la presentacion del consumidor en
€l envase.

La presencia del consumidor puede ser a traveés de imagenes directas (un personaje
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o modelos que posea las caracteristicas del consumidor objetivo) o a través de
tmdigenes simbollcas o sugerentes que permitan 12 ldentlflcacion ael consumidgor
con el producto.

imagenes simbdgilcas:

Imagenes directas:
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D) La mezcla-

A partir de estos tres elementos: Progucto, Marca v Consumidor: tenemaos Infinidad
de posibilldades o aiternativas para combinarios, a continuacion expticaremos el

porqué de algunas combinaciones v sus consiaeracioneas de uso.

-Envase tigado principalmente a 1a marca- €s aquel envase cuyo eilemento principal
es la marca, donde el consumidor y el producto son relegados. Este es el caso de
productos con gran apovo publicitario principaimente en megios maslvos de
comunicacion. A través de 13 t.w. el consumigor recibe toda f(a iInformaclion
referente al producto v al consumidor, por 10 que e! envase soclamente requlere la

marca para ser [dentlficado.

Generalmente estos productos tienen un alto reconocimiento vy leattad de marca
que ha sido logrado a través de mantenerse como productos lfderes gurante

mucho tiempo en el mercado.

-Envase ligado unicamente al producto sin hacer mencion importante a la marca nl
al consumidor- Este es el Caso de envases Para Productos que, gracias a sus
cualigtades v novedad en et mercado fundamentan su punto de venta en el
producto Mismo, es asi como ia marca es un elemento secundario. En cuanto al
publico objetivo, este pasa también a segundo piano va que el progucto por si solo

lograra la Identiflcacion Inmediata con el consumidor.
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-El segmento de mercado objetivo como principal elemento en el envase- Este €s el
caso de un producto Ccon POco atractivo visual o con cualidgades muy generales y
€ON una estrategia ve Mercadotecnia enfocada a vender un nNuevo uso O Momento
de consumo.

-Ccomblinacion de progucto y mMarca- Esta solucion es utilizada por aproximagamente
el 70% de l0s envases existentes en el Mercado con un nivel de publicidad meaio. Es
una de las formas mads seguras de vender un Producto sin niNgunN punto de venta
extraordinariamente atractivo.

En resumen podemos decir que entre las conslderaclones mas pertinentes para 1a
etecclon ge 13s distintas alternativas Que se pueden obtener de la mezcia de 10s tres
elementos basicos del envase, tenemos:

-Cconocimiento de la estrategla de mercadotecnia a segulr, es decir, del punto ge

venta, de |a estrategla de medlos, de 1a competencla, etc,

-Conocimiento de Ia situacidn de Ia competencia asi como del manelo de estos tres
elementos v 10S resuitados obtenldos en proguctos similares.

-Conocimiento de l0s valores en 10s Que el consumigor objetivo fundamenta su
decisldn de compra, asl como el factor moda qQue podria alterar su comportamiento
normai.
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€ Competencia-

En términos generales competencla son todos aquellios Productos que ofrecen
peneficlos simllares a3 1os de un Progucto v por lo tanto se dirlgen a un Mismo

Sector de mercado. A este tipo de competencia se le lama Competencia Directa,

A aquellos productos Que podrian satisfacer en un momento dado 13 mMisma

necesldad de forma similar gue un determinado producto se e liama Competencia
inglrecta,

Dentro del diseflo de envases €s muy IMportante conccer el comportamiento de la
competencla, principalmente 1a directa, va gue de esta forma es posible conocer

vdefinlr 1a situacion del mercado. Un anallsls de competencla no muy compiejo nos
deve suministrar la Informacion siguiente:

-Producto tfger- producto con mavor participacion en el mercado.

-DiIStribuCIon ael segmento del Mercado entre |0s Productos que Particlpan en é1.
-Estrategla de mercadotecnia uthizada por € producto lider, ventajas v desventajas.
-Estrategia e mercadotecnia utitizada por el producto de menor participacion en el
mercado. desventajas.

-Estereotipo de diseno Marcado por 10s procuctos lideres de 1a competencla, sl es
que existe.
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Toda esta Informacion permite al gisefador conocer los resultados obtenidos por

"10s productos de la competencia vy de esta manera, utllizar esto como experlencia
real. Ademas permite conocer al consumidor a través de su respuesta 3 estimulos
especificos generagos por los productos competigores.

A ja vez, esta informacion tambleén permitird lograr un enfogue en la forma de
presentar v vender productos en el mercado vy asi poder superar a la cdmpetencla

una vez que Conozcamos sus deficlencias

-Estereotipos ae diseno- con este término Nos referimos a diseNos con elementos
muy similares que se repiten constantemente en productos con beneficlos o
cualidades cas! iguales. LOs estereotipos de diseNo No se presentan en todas las
categorias de productos, solamente en unos cuantos que. debldo a3 su desarrolio a
través ael tiempo en ele mercado, han logrado una lgentificacion ael consumidor
con una tendencia de disefo muy especifica. Tal es el caso de ios detergentes para

ropa, latas para sardinas, envases para vinos vy licores, etc,

Los estereotipos de disenNo generaimente determinan como elementos similares: el

color, la forma, la composicion, 1a tipografia, los materiales, etc.

Al introducir un producto en el mercago es importante conocer s! es gue Ia
competencla ha estereotipado el disefo ae sus envases. ya gue el consumigor

aificllmente aceptara un giseno francamente aistinto.
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Al enfrentarnos a una situacldon de este tipo tenemos por |10 Menos cuatro
alternatlvas de solucion:

- Utllizar el estereotipo determinado por la competencia personalizando a nuestro
producto por medlo ge pequefos detalles.

- Utllizar exactamente el diseNo del producto lider con el fin ge confundir al
consumlidor. Esta alternativa es Dasiante absurca va qQue tarde o termprano éste se
adard cuenta del engafo. Aun asl es muy frecuente encontrar productos con este
tipo de dlseno,

- Camblo parcial de estlio. Esto es recomendable cuando el producto tiene un uso o
beneficlo qistinto al de 1a competencia. El hacer un camblo parcial apovyaria a 12

novedad ael progucto sin desublcar al comprador.

- Realizar un camplo radical en el diseno es rlesgoso. Sin embargo, puede funclonar
sl esta apovado por un estudio profundo de 1as expectativas del consumidor, asf
como de las posibles reacciones ante este camblo. Generalmente 10s camblos
exitosos tiene una fuerte razon que apoya a un cambio de este tipo, es decir, No

son camblos arbitrarios sino camblos con valores afhadldos.

Existen ejemplos que Nos hablan del éxIto de esta alternativa. Uno de ellos fue el
muy sorprendente caso de una leche en polvo descremada, producto
tradiclonalmente envasado en latas de hojalata. Una nueva marca deciaio aparecer

en el mercado presentando su producto en un nuevo envase: frascos de vidario.
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Dichos frascos recordaban, por su forma, a 10s usadeos antiguamente para envasar
leche fresca de vaca. El éxito fue rotundo .va que el nuevo envase ahadid al
Progucto connotaclones tales comMo el ser un producto de origen natural, el ser
fresco, etc. Este nuevo envase obligd a ta competencla a modificar totalmente su

estereotipo de diseno.

F Tacto en el envase-

El tacto es un sentigo que el hombre utlliza, 1a mayorfa de las veces, para conflrmar

o aue sus ofos ven.

Frecuentemente el disefador de envases olvida 1a importancla del tacto como

elemento que puede afectar la declsién de compra.

De alli la importancia del tacto comoe elemento que reafirma los mensajes visuales

qQue el envase presenta.

LOS efectos de textura y acabados de materiales agradables al tacto, ademas de

atraer 13 atencion del consumidor, confleren un valor soclal v cuitural al producto.

Gy Efecto de anaguel-

El efecto de anaquel consiste en lograr una Imagen unitaria en un conjunto de
prodguctos en envases Individuales al momento de ser colocados en el anaquel, Este

efecto logra captar con mavor fuerza la atencion del consumidor va que no percibe




mensajes como pequenas unidades sino como un todo de gran tamano.

Entre los efectos que pueden lograrse en el anaquel tenemos:
-continulgad,

-ainamismo,

-efectos decorativos,

-tmagenes mavores,

-variedad ge imagenes., etc.

1
h
i
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3.5 EL ENVASE COMO INSTRU-
MENTO DE COMUNICACION EN
EL PROCESO DE COMPRA.

El comportamiento del comprador, segun Philip Kotler puede alvidirse en
varias etapas:

Neceslidad sentiaa.
Activigad anterior a 1a compra.

1
2

3
4) comportamiento en el uso.

Declsion de compra.

5) Sentimlento después de la compra.

£l envase debe Infiulr positivamente en todas 1as etapas aunque 1a segunda v fa

cuarta son las mids Influenciables al comprador..



3.5.1. PERCEPCION.

La percepclidn se da por la acclon que ejercen los estimulos o camblos de
energla que actlivan a los érganos sensoriales. (7).
Para que un individuo perciba la presencia de un envase, éste debe necesarlamente
étmer Ia atencion del comprador y esto generalmente se logra a través de la vista;
POr 1o tanto 1a Impresion visual que cause el envase es de gran importancla.
Podriamos mencionar como principales factores de estimulo: 1a Intensigad, el
camplo, 1a repeticion. (7).
El envase debe poner en practica estos factores.

La Intensidad es €l factor mas obvlo, puede ser un grito, una luz prillante, una
desproporcldn, etc.

£l camblo se da cuando se interrumpe © empleza una accion o proceso. Entre 10§

camplos que suelen llamar mds la atenclon figuran 10s gue provoca el movimiento.

La repeticion ayuda a orientar 1a atenclon al hacer notar sucesivamente |a presencia
del estimulo. La exposiclon prolongada y repetitiva de un envase en un anaguel
puede atraer la atenclon, Sin embargo el uso exceslvo e indebldamente protongado
de la repeticidn, puede causar cansanclo.

De los tres factores anterlores mencionados el camblo es el mas importante y
puede Inciulr 3 l0os otros dos.

otros factores Importantes para tomarse en cuenta son: la relacion noveaqad-

familiarizacion v 1a complejldad del estimulo. (7).

(7} Fundamentos de Pslicologla, Frank A. Geldard, 1968.



174..

La relacidn novedad- famillarizacion se reflere a ia reaccion provocada en el hombore
al encontrarse algo conocido dentro de un Marco de referencia inesperado o a ia
inversa,

ta complejidad del estimulo se refiere a un estimulo Que provoqQue respuesta en
demasia, incitando a una conducta exploratoria; evitando e! aburrimiento v (a
monotonia.

Entre 10s factores internos del comprador que determinan la direccion de la
atencion estan: jos habitos de atencion v l0s motlves presentes en el momento de
1a percepcion. (7).,

El tiempo dlsponible para captar la atencion del! comprador e€s muy poco,
especiaimente si se trata de productos Que se venden en tiendas de autoservicio. Se
ha estimado Que el tlempo promedio que una persona dediCa a3 cada envase en
este tipo de tiendas es de 1/25 a 1/50 de segundo. Este tiempo corresponde a 1a
velocidad de 12 luz; es geclr, 300,000 Kmv/Seg. casi sin Que uno se dé cuenta.

En este tipo de wventa la atraccion es captada principaimente por 1a forma v
combinacion de los colores del envase. Cuando el comprador se percata de Ia
existencla del envase y se acerca a3 examinario mas detenlgamente es porque ha
sentido va Ia atracclon.

7) Fundamentos de Psicologla, Frank A, Geldard, 1968.
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3.5.2 MOTIVACION.

Después de haber atraldo la atenclon del consumidor, el producto a traves
gel envase gebe motivar al consumidor. El envase va preparando 3 venta del
producto a medida que va moviendo tas emociones del consumidor. Las emociones

“rmueven o conmueven©, es decir son Incitadores a 1a acclén.

€l sentimlento de accion que el envase desplerte en el consumidor es Importante
puesto que es |0 que une 1a expresion con 1a comunicaclon. La motivacién
proporclona una ldentificacién entre el deseo v 13 necesigad, el sentir v el hacer,
entre el gusto y el conocimiento. La motivacién podria ser el ambiente qQue nos

transmite el envase, a traves de reflejos vy referencias.

El envase debe satisfacer mediante su disefio |as neceslgades del hombre. Estas
necesidades se encuentran clasiflcacas en una escala de valores que va desde las
neceslgagdes fungamentales cCOmMo sOn 13 resplracion, 1a alimentacion, eliminacion ae
desperdicios, actividad, evitar el pellgro, aceptacion, Instinto sexual, ser amado,

hasta trascendencla, superloridad, vanidad, prestiglo, etc. (7).

Sus necesidades son pocas. Pero sus apetencias o prioridagdes motivacionales son

mMuchas. §5tas pueden ser, COMUNEs 0 NO Y NOrmales o no.

Estudlos hechos sobre motivacion, se ha visto qQue varias clasificaciones de
prioridades motivacionates basadas en diferentes estudios hechos sobre

motivacion:

(7). Fundamentos de Psicologia, Frank A. Gelagard, 1968.
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hambre/apetito, amor a 10s hljos (despueés a los parientes en general), salud,

atraccion sexual, amblcion. placer, posesion. (B8).

€l Or. Danlel Starch en su lIbro "Principies of Advertising” Incluye las 45 principales

tendencias o deseos de CONsSUMo que existe en et mundo, entre las que figuran:

-apetito.
-Qusto.
-umpleza.
-comoaldad.
-seguridad.
-satud.
-temor.
-economia.
-soclablilgaa.
-orgullo.
-cortesfa.
-ambicién.
-placer.
-curlosidaa.
-eficlencia.

-atraccion sexual.

{8) Psicologia de la Motivacion, C.N. Cofer M. H. Apply.
1970, Trillas.
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Melvin S. Hattawick en su -Psicologia Puplicitaria®, establece las sigulentes

apelaciones baslcas.:

1-

Disfrute de allmentos vy bebldas apetecibles,

Disfrute de nogares v ropas confortables.

Rechazar todo 0 que origine molestias, dolores y situaciones peligrosas.
Triunfar en todo, ser superlor.

Ser geseado por el sexo opuesto.

Proporcionar |0 mejor a los seres queridos.

Conqulistar amigos e influlir sobre personas.

Dlsfrutar la vida, vivir 1o mads posible.

€l envase debe canallzar su diseNo hacla |a satisfacclon de algunas de las priorigades

antes menclonagas.

Las prioricades motivacionales emoclonales son mas fuertes que las racionales

puestoc que son comunes e innatas en todas las personas. Sin embargo nada pone

de manlifiesto tan vividamente el grado en que pueden desviarse, como enterarse

ae los Inventlvos v de las costumbres soclales en culturas cdliferentes a 1a nuestra,

citamos como ejemplo: Los esquimales de Groenlandia tlene como practica comun

el abandonar o dar muerte 2 l0s anclanos. i
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3.5.3 INFORMACION.

Ltas motivaclones emocionales deben ser reafirmacadas por la Informaclon
qQue el envase proporcione. Esta debe transformar en una realidag concreta el
contenldo emocional del envase.

€l envase que NO transmita una I|dea clara del producto o de 13 compahia,

gificlimente se mover3s del anaquel.

La informaclon debe declir claramente 10 que es €1 producto (Identidad), 1o que hace
{accion), v para 10 que slrve (efecto), puesto que |2 mavoria de 1as personas slgue
comprando pProductos v No marcas, aunque existen algunos productos que soto
conserven sus ventas a traves de ta fidelldad a 1a marca.

Las noticias especlales que puedan Interesar a)
claramente.

consumidor gdeben aparecer
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3.5.4 AGRADO : Y
CONVENCIMIENTO.

€! envase debe despertar en el consumidor un sentimlento de agrado v
preferencia por el producto. ESto convence al comprador, €l cual posteriormente
efectua 1a compra.

Como vivimos en un mundo de produccion y distribuclén masiva que ha traldo
comoe consecuencia una igualdad en 10s productos, es diffcll para un producto tener
una proposiclon unica de venta. ES un hecho que milentras mas se parezcan ios
productos entre si, menos preferencla existirda en el consumidor por alguno
determinado. Por 10 tanto el envase debe resaltar cualquier elemento o cualidad
que haga de! producto diferente de los demas. Este elemento puede ser un

atributo proplo del producto O del envase (facllload de abrirse, de almacenarse,
etc,)

El envase debe contribuir a reforzar 10s factores de agrado gue hagan al

consumidor sentir preferencla por €l producto. colncidiendo con sus gustos Vv
situaclones famitiares.
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3.5.5 COMPRA Y REPETICION DE
COMPRA.

La fase final del proceso es cuando €! comprador adqutere © no el
producto. Tomando en cuenta l0s puntos mencionados anterlormente, un envase
blen disefado debe presentar al Progducto de uNa Manera Mejor y mas deseable
qQue 10s proauctos de las marcas competitivas. Debe reaflrmar 1as |deas que el

consumidor haya ten!do sobre el progucto.

El jograr 12 venta Iniclal no implica Que ta funcion del envase hava terminado anf. La
Unica manera en que 13 empresa pueda mantener ventas satlsfactorias es mediante

fa repeticion de compra.

Después de 1a compra Iniclal algunos envases son Vistos vy usados continuamente
por 10s consumidores. Si 8stos no estorban, son Interesantes y agradables a 1a vista,

€1 consumidor no se cansara de ellos.

La repeticlon de compra también se relaciona con la capacldad de fijacion que
posea el disefo del envase. La facil retencion del disefo en la memorla ayuda a que
€l consumlidor repita 13 Compra cuanco se encuentre en el punto de venta.

Deben gvitarse las sobrepromesas del progducto en et envase. Productos v envases

deben de Ir de acuerdo, tener el mismo grado de calldad para asf evitar una
desliusion en el consumlidor, ademas de qQue éste puede ser enganado una vez, pero
dos no. La honestidad e Integrictad del envase llevan al consumlidor a la repeticion

de compra,



A
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La cecision de compra se ve Influenclada por otros factores menores gue parecen
parecer no tienen gran Importancla, pero que pueden determinar ia compra.
Intervienen agdemas del envase, un progucto, uNa marca, una cantigad, un lugar, un

comerciante, una fecha, una forma de pago, etc,
L3 compra se efectua generalmente de tres maneras:

Cuando el consumidor sabe exactamente lo Que quiere. Sabe en qué tienda lo
comprard, que producto, Qué marca, de qué precio v puede ser hasta de Qué color.
En este caso el comprador v el consumidor no son necesarlamente el mismo. Tal es
el caso de algunos productos que se retacionan lejJanamente con 13 llbre eleccldn del
consumidor, o de productos a 1os que el consumidor guarda una gran fldelidad a |1a
marca,

Ejemplo: un3a receta Medica, una refacclon para algun aparato. La labor del envase
de un producto al cual le son fleles 105 comMpradores es de mantener v acrecentar
aicha fldelldad, Insplrando confianza, establiidad, catlgad, economia,, etc. La actitud
del consumidor con respecto a productos nuevos se basa en 1a comparacion del
proaucto viejo con ¢l nuevo.

3] Cuando el consumidor busca uN Progucte sin tener preferencia Por una marca

en especial. Elemplo: cuando se tiene una lista con clasificacion general de articulos

tales como pan, carne, verauras, duices, etc. En este caso 10s compraagores son
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generaimente amas de casa que se ven Infiuenciadas en su compra principaimente

por razones economicas, opinlones famiiiares, fuerza de la publicigad y aisenho dael

envase.

El comportamiento de una persona se ve Influenciado por parte del de las demas
personas, Existen diferentes tipos de grupos tamados de referencia a tos que uno
pertenece o desearia pertenecer gependliendo de 1a edad, sexo, educacicn u otra
LOs jovenes sOn 10s que en general mas experimentan con Marcas nuevas,

razon.
pero también son el grupo que Mmdas limitado tiene el presupuesto.

o Cuando el comprador No sabe que comprar, En este ¢aso el comprador puede

aaquirir un producto Que No habla pensado comprar cuando entro a la tlenga. Estas
son llamadas compras impulsivas.

Estudios psicoldgicos han demostrado que 13 mavorfa de las compras hechas en

tiendas de autoservicio son de este tipo. Los preductos que caen dentro de esta

categoria de compra por Impulso son 10s que apelan M3ds directamente a las
motivaciones particulares del! comprador, Son productos generalmente de

consumo inmedlato.
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3.6 LA COMPETENCIA.

Aunque en gl capitulo sels va hablamos acerca de este término, es de vital
Importancia para la creacién de este capoftulo usaria para poder aplicar los
alagramas, 1as matrices v 1as redes para poder asi anatizar y clasificar 13 informacion,

para dar paso a (a creacion del dlseNo a desarrollar de! envase.

Es de vital Importancia ver Que productos constituyen la competencia v ver a que
tipo de mercados esta dirigida.

El mercado masilvo, representado por marcas que llevan muchos ahos en el
mercado mexicano, s reconoclide por el publico por et mismao conocimlento que

tiene de ellos v a veces no 10s aprecian en su verdadero valor.

ESto es debido a 1a falta de comunlicaclon que ha existido entre }os negocios v su
publico. En general 1as Imagenes de 1as empresas no se han revitalizado, ni se han
posicionaco adecuadamente dentro del sector deseado, permitiendo con esto que
el mercado se comparta entre muchos por ta apatfa que existe en 13as fapricas

solidamente constituldas de Impulsar, apovyar v dirigir 1as marcas que deberian dar
prestigio.

De 1a competencla girecta se anallzaran 10s proguctos Mas conocices en el mercado
Y ¢e 1a compertencla indirecta se anatlzardn 105 mas popuiares, CoOomo son:

Contenedor, Cierre, Simbolo, Logotipo, Tipograt(a, Color, Slogan. ACabados, etc.

€l objetivo es comparar vy evaiuar los diferentes sistemas de cada una de estas
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marcas mediante parametros o factores medibles preestablecidos, que nos dardn la

pauta gel criterio de diseho a utilizar.




3.6.1
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ELEMENTOS, ACCIONES Y
OPERACIONES DE LOS
DIFERENTES SISTEMAS DE
ENVASES.

A) El nimero ae elementos se reflere a aquelios elementos

estructurales v graficos que intervienen en el sistema de envase.

B € nimero dae acciones v operaclones se refiere a ia serle de

movimtentos, mecanismo o conjunto de manlobras para que el envase pueda ser

utllizado para sus funciones correctamente.

A 4
- contenedor

- Clerre

- Bolsa

- Logotipo

- Sfmbolo

Reclipiente © caja conde se empaca el progucto.

Sistema de delimitacion, protecclon o resguardo dadel

producto con el exterlor.

Bolsa contenlida en e! interior de Ia caja donde se coloca

el pragucto.

Alfabeto o tipo de letra exclusiva utllizado para et

nombre o la marca del producto.

Figura representativa que tlene un significado

convencional que expresa una idea.



|
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-Color

- Tipografia

-Graflsmo de

Superficie.

-Acabado

- Slogan

- Polfmeros

-Papel encerado
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Tono, tinte o matiz en que se IMprime cada elemento
ael sistema.

Familia de letras con rasgos ldénticos utllizados en los

textos O informacion necesarla que debe llevar el pro-
ducto.

Disefo de |1a superfiCle exterior del envase, a base de

trazos, lineas, dibujos, figuras u otros motihvos decorativos

Uitima operacion destinada a perfecclionar la apariencta
externa del envase.

Frase u oracion corta puplicitaria gestinada a promover
un progucto anunclo).

Praotecclon plastica.

Acabado de calandrado de cera tipo laminacion al sopor-
te (papel, contiene al producto v 1o protege.
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€n referencia a 1a comparaclon de productos de 1a competencia y para anallzarlos,
vemaos:

A NUumero de Elementos:
R 1) Contenedor.

| 2) Tipo de Cierre.

{ £
; a
s

BOIsa que protege el producto (celofdn, papel encerado, etc) Unt
Logotipo.

. 0 ext)

stmbolo.
! 6 color.
7

Tipografia.

8) Graflsmo de superficie.

9 slogan,

10) Acabado.

=) Numero de Acclones vy operaclones
1) Tomar el contenedor.

2) Detener el contenedor.

3} ADbrir et contenedor.

a) sacar la proteccion del producto.
S

Detener la proteccion del producto. -
&) Dejar el contenedor.
7

Aprir la proteccion del producto.



8) Sacar el progucto.

9 Cerraria proteccion del progucto.

10) Tomar el contenedor.

11) Detener el contenedor,

12) Meter 1a proteccion del producto en el contenedor.
13) Cerrar el contenedgor.

14) Dejar el contenedor.

188..
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3.6.2 DIAGRAMA DE VENN Y
EULER.

En teorfa de conjuntos nos slrven para ver 10s elementos Qque
interacclonan. €l objetivo es ciasificar las relaciones entre |0s elementos, Procesos v
operaciones dentro ael sistema. POr meadio de estos diagramas podemos visuallzar
graficamente 1as relaciones existentes, va sean operaclonales o fisicas de cada uno
de los elementos que intervienen en el sistema v nos permite ver asi mismo, cuaies

son 10s Mas importantes vy qué partes se relacionan con otras.
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DIAGRAMAS DE VENN Y EULER.

Producto A,

Producto B.

Producto Cc.
D.
E

Progucto
Producto
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3.6.3 MATRIZ DE INTERACCION.

EL objetivo es mostrar el nUmero de Interacclones y qué Interactua con

qué, entre 10s elementos de un sistema.

Basago en el criterio preestablecldo de qQue la princlpal funcion es contener v
posteriormente anunciar, esta grafica nos muestra c6mo y Nos permite cuantificar
el numero de interacciones va sean fisicas u operaclonales entre cada uno de 10s

elementaos qQue intervienen en el sistema.

MATRIZ DE INTERACCION.

Producto A:

Interaccion interaccion
] 10 1" Fisica Operacional Ambas
{namero de interacciones)**

§
-
n
“
-
[
L]
~N
L)

PARTES

Tipo de Envase
Tipo de Embalaj
Tipo de Cierre
Materiales
Logotipo
Simbolo
Grafismo

Color
Tipografia
Proteccién
Acabado

-
OO NNWD =W

- o
“ODENRD A UNS

7

“"basado en la existencia de interac-
cién fisica, operacional o ambas.

Wwaan
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3.6.4 RED DE INTERACCION.

€l objetivo es mostrar la matriz de Interacclon ge una forma mas clara. Nos
permite visuallzar en forma grafica y clara v las relaciones entre cada uno de los
elementos que intervienen en el sistema medlante una red de Interaccion, va sea

fisica u operacional.
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RED DE INTERACCION.
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3.7 ANALISIS Y CLASIFICACION
DE INFORMACION.
3.7.1 FORMULA D/COMPLEJIDAD.

Su objetivo €s coMmparar gos 0 Mas sistemas basandose en su complejidad
estructural vy de uso.

Esto es, partlendo de l0s datos obtenidos para los diferentes sistemas de envase

registran:

A €l nimero de elementos de cada sisterma (contenedor, bolsa, 10gotipo, etc)
B8 El numero de relaciones (fisicas, operacionaies 0 ambas) de cada sistema v
por medlo de 1a f6rmula de comple)idad: axb

2
obtenermos 13 unidad de complejidad estructural de cada uno de 10s sistemas.

Aslmismo se registran:

A) El numero de acciones (tomar, detener, dejar, etc.)
B El nimero de operaciones (abrir, sacar, cerrar, etc) v por medio de ia
formula de complejloaa: a+b

2

obtenemos 1a unidad de complejldad de uso de cada uno de 10s sistemas.



FORMULA DE COMPLEJIDAD,

Producto A,
Proaucto B.
Producto C.
Producto D.
Proaucto E.
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PRODUCTQS:
COMPLEJIDAD: 1 2 3 4a S DESCRIPCION:
g 8 12 10 9 a) NO. ae Elementos.
Estructural ] 23 22 a6 26 26 DY No. de Relaciones,
Formuia:
total 16 15 29 18 17.5 a_+ b = unidad
2 ae
comple-
Jidad.
a 7 7 E3 3 7 3) NO. de Acclones.
De uso o 7 7 S 3 7 D} NO. de Operaciones
Formuila:
wtal 7 7 a 3 7

a_+ b= unidad

2 de
comple-
Jigag.




196..

3.7.2 CARTA COMPARATIVA
DEL PRODUCTO.

Su objetivo es comparar y anallzar proguctos O sistemas va existentes
basandose en parametros preestableciaos para optener timitaclones v

especlficaciones,

ENn este punto se analizara 10 sigulente:

A) MATERIAL: queé tipo de materfal; su acabado, s! tiene algin elemento
intermedic entre el producto vy el envase; l1a Impresion 3 utllizar (inciuvendo el
no, de tintas); sl posee embalaje, etc.

B) GRAFISMOS: cuantos grafismos posee, en cuantas caras, sl lleva foto ©

ilustraclon, simbolos, logotipos. slogan, etc.

O FUNCIONAMIENTO: como es el sistema de cerrado, por medio de pestafias, 13zos.

etc.
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3.7.3 CARTA POSITIVO-NEGATIVO

otra forma de analizar productos O sistemas para obtener aspectos

positivos o negativos en cuanto a su relaclon con 10s pardametros.

Aqui se anallzardn 1as sigulentes graflcas:

A} Dimension Pragmatica (Funclon det Signo).
B) Dimension sintactica (Construccion del Signo).
O Dimension Sintactica Y Dimenslon Semantica.

{Construccion gel Signo) (Significago del Signo)



ENVASE
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DIMENSION PRAGMATICA: (Funclon del Signo).

IMPACTO

A qué se gebe:

su estructura,
sus colores, a
1a semejanza
con otros en-
vases, forma
novedosa, su
qisefo, etc.

ORIGINALIDAD ) MEMORIA GRAFICA

Fuée el primero en
su tipo, a su disefo
estructural, novedo-
50, muestra el pro-
ducto, forma distin-
ta de las demas, etc.

Deblido a: sus formas,
colores, diseno estruc-
tural, a Ia conflanza,
prestiglo v reconoci-
miento del progucto.

a su slogan y logotipo,

etc.

FUNCIONABILIDAD

Tlpo oe cierre v
sl es agecuado,
€OmMo conserva
al progucto, si
es resistente,
etc.
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DIMENSION SINTACTICA: (Construccion del Signo).

ENVASE

ACABADOC MATERIALES CONTENIDO

COLORES

liamativos, su

relacion con et

progucto, ele-

gantes v age-

cuagos para

el progucto

contenldo, etc. .
Posee diferentes
texturas, es prote-
g@ido contra hueillas
Y ravaduras con al-
gun materia) resis-
tente, brillantez,etc

Agecuados al tipo ge!
producto, resistencia
al peso contenigo sin
lograr deformaciones,
con capa protectora
evitando que hava es-,

currimientos. etc.
La Informacion

es completa,
puede sobrara
veces elemen-
tos. o faltar in-
formacion, etc.
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DIMENSION SINTACTICA: (Construccion del Signo).

TRATAMIENTO MANTENIMIENTO COMPLEJIDAD ERGONOMIA

Son dinamicos,

tradicionales y

a la misma for-

ma pueden ser

pesados v lige-

ros ¢ muy deli-

cados al punto

de romperse, etc.
Reusables, delica-
dos, se decoloran,
se rayan, son muy
duravbles vy resisten-
tes, etc.

Es sencillo. no es re-
buscado, es comptica-
do por 1a gran canti-
dad de etementos

con que cuenta, su al-
seno estructural y su
clerre complicados, etc.

Estd blen pro-
porclonado en
retaclon ergo-
noémica, carece
de proporcion,
etc.
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DIMENSION SINTACTICA: {Construccion del SIgno),

ENVASE REPRODUCION  SUJETO A AREA DISENADA UNIDAD
CRAFICA MODA

Sencilia 6 com-
pleja.

Moderno 6 tradi-
clonal.

Equllibrado, Integrado,
aemasiado espaclo il-
bre, desequillbrado,
demasiado texto, drea
reduciaa para texto,
superposicion de pla-
nos, etc.
ESt3 plen Inte-
Qrado, existen
elementos Als-
persos sin refa-
clon, etc.



DIMENSION SINTACTICA:

(Construccion ael Signo).
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DIMENSION SEMANTICA
{Significado del Signo).

ENVASE COMPOSICION

Simetrica, cen-
traga, asimetri-
€a, desequlil-
brada, etc.

SEMANTICA PERSONALIDAD

colores adecuados,
elegantes, los ele-
mentos tiene rela-
clon con el produc-
t0. 0 puede suceder
o contrario. etc.

Puede tener su
estlio propio ¢
estilo tradiclo-

nal, ete.
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SEMANTICA.
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Cuestionario para obtener respuestas cuallitativas por medio del andlisis

que el entrevistado hace del producto o slstema.

Prodgucto A,
Progucto 8.
Progucto c.
Producto D.
Producto E.

Mucha Funcionaligaa

POC3 Funcionalldad

Mucho impacto

Mucha Semantica

POCa Semantica

mMuy original

Mucha Memoria Grafica

POCa Memoria Gr.

Mucha unlgaa

Mucha Personaligaa

Poca Personalldad

Muy Sujeto a Moca

POCO Sujeto Moda

Mucho Equillbrio

Poco Equilibrio

Muy comple)o

Escala ae valores

s a 3 2 4

A [+ E B D

E A e [*] [ POCco Impacto
E > 3 A 8

A [5] 8 =] c POCco Origlnal
A E =] 8 [+

€ B A =] [+ PoOca Unidad
[3 A [5] 8 [5

D E -] A [+

E B8 A D C

[=] E A 8 [+

Poco Compiejo

[N § S 3 SR
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3.7.5 TABLA DE ANALISIS DEL
PRODUCTO.

Cuestionario para obtener glstintos puntos de vista acerca del producto:

NoO gebe usarse terminologfa de disenfador va que es para todo tipo de gente.

ENVASE  EXCELENTE  BIEN  REGULAR  MALO
[ X
[ 3
[3 X
D X
[ ] x
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3.8 HIPOTESIS DE SOLUCIONES
POSIBLES.

Una vez hecho un anallsis objetivo de 1a competencia, tomando en cuenta
el criterio preestablecido v conoclendo las especificacliones con |as que nuestros
componentes de disefio tenardn que cumplir, entraremos a 1a etapa de disefo
sablendo perfectamente I0 Que €stamos buscando.

utilizaremos una tabla, cuyo objetivo principal es amptlar al maximo el campo de
investigacion de soluclones para un probiema de disefo.

Del lado Izquilerdo v en sentldo vertical anotaremos l0s pardametros que en éste caso
s0n los componentes de) sistema de disefo, dividigdos en sus respectivas partes.

Para cada parametro tendremos en sentido norizontat una varledad ce
subsoluclones o alternatlivas. Tenlendo slempre en mente €l criterlo gue estabamos
manejando, se va selecclonando para cada parametro 1a alternativa que cumpla con
lo requerido nasta llegar a tener dos serles 0 combinaciones de aiternativas optimas
pudiendo optar por unNa ge las dos 0 combinar ambas. Esto ampifa el campo todavia

mds, NOS 03 UN CAMINO seguro para llegar a la mejor solucion.




PARAMETROS RUTA 1 RUYA 2 R
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HIPOTESIS DE SOLUCIONES POSIBLES
TABLA

TA

ENVASE:

CIERRE

mMaterlal

Formato
Dimenslones
Acabado
Proteccion
Ccolocacion elem.

EMBALAJE

LOGOTIPO

material
Formato
Dimenslones
Funclonamiento

materlat
Formato
color
Dimensiones

Tioo de letra
Tratamiento .
Semantica
Proporcion
color

impacto
Memoria grafica
unioad

Area
Personalldad

TIPOGRAFIA

Legibilidad
Personallgaa
Diseno
Proporclon
Tratamiento
No. de Tipos.
Color

Ele

Forma

SLOGAN

Impacto
Memorla audlt.
Semantica
Personaligad
Sintaxis

Clase

GRAFISMO

Creaclon
Color

Semantica
Tratamiento

No. de graflsmos

COLOR

Personalidad
No. de tintas
impacto
Memoria grafica
Semantica
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3.8.1 ESTRATEGIA.

Darle un sentido al envase en su aspecto visual, esto significa algo
especificamente relacionado con el publico donde se va a promover, abriendo
muitipies posivliicades en el mercacto y consolldandolas en forma repetitiva segun
1as circunstanclas, va que de tiempo en tlempo puede renovarse 13 apariencia del

envase.
Los envases pueden ser muditiples v adecuados al tipo de cllente.

Aprovechar el perfodo de produccion para Que 3 traveés de un dummy (boceto
armado de 1a €aja). se cologuen pedidos en empresas 0 CON Personas v se logre una
proguccion simultdnea de varios clientes abatlendo costos.

Imprimir en el envase det proaucto el logotipo dge la compaffa y sl es que hay

patrocinagor.

Planear una serie de complementos de comerclalizaclon con el matertal original.

(Ilaveros, calenoarios, etc.) para abatir costos.

kH Se suglere definir claramente el tipo de envase en cuanto a su contenlido.
2 Se haran bocetos para su aprobacion. )

3 Se estimulara un presupuesto de proaducclon v otro dge impresion.

a) Se fiJaran las fechas generales y por etapas para gesarroliar el calengario de

activicades.
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1 3.8.2 MECANICA.

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

2) Se hardn bocetos para su aprobaclion.

f 3) Se hard un presupuesto de progucclon v otro de Impresion.

4) Se fijaran las fechas generales v por etapas para desarroliar el calendario
de activigadges.
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4. DESARROLLO.
4.1 EL DISENO ESTRUCTURAL.

L3 informacion proporcionaga por {0s conocimientos de Mercadotecnla

v de ingenleria del envase determinan en gran parte el diseno, aunque e€s

posible que se torme un criterio de gdlsenNo prioritario.

El diseNo estructural se refiere a los materiales a usar, a 1a forma tridimensional o
cuerpo, al tamano o dimensiones v al aspecto funcional del envase.

Al determinar 13 forma no solo deben considerarse el aspecto funclonal.
econdmico v ergonomico, sino tamblén 13s Innovaciones Que despierten el Interés
del consumidor.
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4.1.1 FORMA

Se reflere 2 la figura exterior o fisica de 105 cuerpos, a su estructura,
conflguracién, conformacion o modelo. (9).

Las formas basicas son el tridngulo. el cuadrado v el circulo, cada una caracterizada
or su forma espacilat.

Estas formas representadas tridimensionalmente forman cubos, clilndros, conos,
esferas, 105 cuales se pueden comblnar entre si.

Las formas pueden crear diferentes Impresiones en 13 mente del consumlidor:

ligereza, pesadez, resistencla. femineigag. fortaleza, etc.

Estas formas deben reforzar ia naturaleza gel producto empacado.

Existen dos direcciones a seguir en el disefo de 1a forma:

a) Se trata de No pensar en forma alguna y basarse 10 mas posible en 10s
requerimientos de progucclon, manejo v venta

D) Se plensa en formas distintlvas Que le den clerta ldentlficacion al
producto. Llas formas distintlvas avudan de Inmediato al reconocimiento

de clertas marcas vy productos. La forma no solo debe ser gistintiva v

atractlva, sino tamuplén funcional y economica. Debe facliitar en todo

tiempo el transporte v uso del progucto (Factor ergonomico).

1a forma que se le dé al envase es muy Importante no s6ic por razones economicas

y funcionales, sino de una forma qQue contribuva a3 un diseNo estructural poce

(3 pesign & Form, Jonannes itten,
Thames & Hudson.
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comun a menudo despierta el interés del consumidaor.

La forma ademas de ser importante en la identlificaclon de una marca contribuye a
establecer una relaclon con el producto. La forma aa una idea del tipo de producto

que contlene o sobre sus propiedades.

Puesto que la forma ca a entender sin Jugar a dudas la naturaleza det producto, el
dlsefador puede orlentarse a proporclionar otros datos (por ejemplo) se puede

Identificar una pasta dentifrica graclas a 1a forma alargada de su enwvase).

Todas las formas en I3 naturateza tienen un clerto grado de equitlbric matematico v
son formas gratas y llamativas para el cerebro humano. El disefador profesional
estd entrenado para hacer composiclones que llaman la atenclon y que acentuen et

mensaje que requiere sin perder la unigad.

Se ha reallzado bastante labor de Investigacion en cuanto at atractivo de dlversas

forrnas, asf también como valores de color en grupos especificos de personas (por

€jm.: con respecto al sexo, estado social, sector ge ingresos, etc.)
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a.1.2 TAMANO.

Se reflere a las dimensiones, meaiaas, al volumen o magnitud de 105

cuerpos.

Al determinar el tamafo se deben considerar la frecuencla de uso v compra cel
producto, el factor ergonomico (relaclon empaque usuario), la convenlencia ael
comprador, evitar el desperdicio v el espacio disponible en todas i1as etapas de

transporte, almacenamlento v consumo del progucto.

Dicho tamano debe calcularse segun las necesldades del consumigdor. Esto puede

slgnificar camblar el volumen del envase segun 1a temporada.
El volumen es factor muy importante en 10s COStos de prodauccion.

El crear lluslones opticas haclendo parecer mas grandes 10s envases y con un mavor

contenido es poco étlco v eflcaz, puesto gue se engana al comprador en 1a primera

compra, pero no en tas suceslvas.
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4.1.3 MATERIAL.

€l materlal a usarse sera especlficado por el dlsefador grafico aue deberd

saber en qQue Sustratos se va a imprimir y deberd conocer el sistema de Impresién
a utillzar,

Al determinar el tipo ge material se deben conslderar aspectos como 3
compatipilidad del producto con el material de envase, el Peso Y 1a resistencia del
materlal al transportar, almacenar, etc.

En el Capftulo 7 se hablard mas ampliamente sobre 105 materiales v su slstema de
impresion.




4.1.4 FUNCIONAMIENTO.

Entre 10s requerimientos qQue debe cumpllr un envase estd el
funcionamiento adecuado vy cofrecto que es basico para |3 protecclon,
conservacion v utliizaclon ael progucto.

Entre los aspectos qQue hay que considerar para el buen funcionamiento de un
envase se encuentran €l clerre v 1a apertura del envase v el tipo de fondo (ya sea
automdtico, de 1. 2 6 3 pegues, etc)
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4.1.5 COMPATIBILIDAD DEL
ENVASE CON EL
PRODUCTO.

uUno de los principales objetivos al elegir un envase es recordar 10s factores
que deben considerarse una vez que se conoce todo {o referente al allmento a
empacar © guardar y las diferentes propledades aue brindga 1a amplia gama dge
materiales ge envase, €l segundo objetivo es conocer 1a Influencia de! material en la

viga del anaquel det producto, si este es su caso.

POr 10 general se da mucha importancia al desarrclio de un nuevo proaucto, al
camblo en alguna formulaclén o ingredientes, vy se piensa en el envase como algo
secundario. Pocas veces se le da importancia at diseno ael envase que contenara el

proaucto desarroliaco,
Entre 10s factores que deben consligerarse se encuentran:

1) Requerimientos del producte en cuanto a proteccicn a fin de retener las
caracter(sticas originales del progucto como son: olor, color, sabor, etc.
debe saberse contra qué v en qué grado debemos protegerio, a qué
procesamiento esta sometido y cudles S'Qﬂ tas princlpales causas de pérdida
de calidad de dglcho producto. Por o general. 10s factores Critlcos son:

a) Humedad- Que i3 causa dependiendo del producto, cambios de textura,

coloracion, aglomeramlento, apelmazamilento y crecimiento ae hongos.
b) Oxigeno- SI se trata de un allmento con alto conteniqo de grasa.
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ocaslonando oxldaclon de lipldos, formandose CoMmpuestos responsables
de ta ranclez del producto, obscurecimiento, oxidacion de vitaminas o
fermentaclon acética.

O Descomposicion Microbioidgica- Sl se trata de un producto con alto
contenigo de proteinas v agua.

2} Debe filarse cual es la vida de anaque! Que se requiere para satisfacer 1as
necesldades del mercado, teniendo en cuenta la demanda del producto y
1a gisponipllicad de 1a materla prima.

3 medlo ambiente en que va a estar expuesto el producto Comao son:

ar Aspectos Climaticos- calor, luz, gases, polvo, etc.

D) Aspectos Bloldglcas- microorganismos, insectos, roedores.

© Aspectos FIslcos- manejo, transporte, distribucion, venta vy consumo.

4) El costo gel envase debe ser agecuado al costo del progucto, de manera

que se asegure una venta continua con clerto margen de utllldag, El envase
que proporclona el mejor rendalmiento sobre 1a Inversion es agque! que
satisface de la mejor manera posibte los requlsitos del productor,
empacador, distrinuidor, comerciante vy consumlidor. Se incluyen costos de
exnhibicion, estanterias, pubilcliaad, etc.

S) Otro factor importante €s1a comunicacion, va que el envase agdemas de

ser un Instrumento de venta, da 12 presentaclon, ta apariencia de un
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producto v lo igentifica, va sea mostrandolo o describléndolo, motiva e
impulsa la compra.

6) Se debe tener Mucho culdado en gue el producto no dafe el envase ni
el envase al progucto.

7) El envase debe ser funcional v comodo para usar, abrir, vertir, etc.
8) Disponibllidad en el mercado de |05 materiales de envase.

9) Normas v legisiaciones.

10) Posibilicad ae Impresién v etiquetados.

11) FacCil ellminacion gespués del uso O reutliizaclon posterior del envase.
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5. DISENO GRAFICO.

El diseno grifico generalmente cubre al diseho estructural, establece una
comunicaclon mas directa con el consumidor v es el Que asegura en mavor grado (3
venta del producto. )

El proceso de diseNo se Inicla a través de un conoclmiento completo de las
caracteristicas del producto. Consiste en traduclr dichas caracteristicas en
elementos de comunlicacion grafica.

El 0Jo es un Intérprete de todos Ios sentidos porgue un buen dlseno grafico puede
-Hamar ta atencldn de todos los sentidos (gusto, olfato, sonido, tacto v vista) por
lgual. la transmisién de ideas, mensajes e Intenclones a través de un buen disefo
grafico en un envase trasclende 1as barreras del lenguaje: Un buen disefo graflco
para un envase va al corazon del progucto y debe transmitir su razon de ser de una
manera honesta vy clara, presentando las cuallgades vy ventajas del producto sin

falsedad o exageraclon alguna.
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5.1 ELEMENTOS DEL DISENO
GRAFICO QUE INTERVIENEN
EN EL ENVASE.

Los elementos que Intervienen son:

Texto, llustracion, Color, Logotipo, SiImbolo, Material de promocion, etc.; 10s

cuales explicaremos a continuaclon: /ias WE s pemmwne.
o ey




220..

5.1.1 TEXTO Y TIPOGRAFIA.

El texto debe incluir el nombre del producto © marca reglstrada; la

tdentiflcacion del contenldo; e nombre del fabricante y la direccion; las
Instrucciones para el mManejo v uso del contenido; los Ingredientes: las canticdades
de cada ingredlente: 10s peligros vy contralndlicaciones existentes: el precio y

aquellios datos especlales que para cacdta producto marque 1a ley; el codigo de barras,
etc.

€] texto debe describir. instruir v vender con clarldad e imaginacion. Solo se debe
decir lo necesario, convenlentemente en palabras, oraclones v parrafos cortos.

£l texto en un envase generalmente es poco varlable a traves del tlempo, en
comparacion con otros medios de comunicacion; puesto que el diseho de los
envases NO es camblado muy frecuentemente. POr lo tanto es comun que se plense
en funcion de un perfodo de vida largo: claro estd que ésto tamblén depende del
envase que se trate.

El texto debe ser discutido por el fabricante v el disehador para que este vava de
acuerdo con el producto. Las funclones del envase, el tipo de producto, el canal de
dgistribucion. el tipo de consumidor, etc., influyen tanto en el estilo como en el
largo de texto.

Es importante recoraar el valor de tooa la superficle del envase. Los laterales vy 1a

parte posterior son espacios en 10s que el disefo grafico se puede continuar.
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Tamblén son espacios propicios para afadir Indicaciones, recomenadaciones, recetas,

flustraciones v otros usos. El valor promocional de estos espaclios secundarios es
muy grande v puede ser el factor decisivo en una venta.

Para el nombre 0 Marca registrada se puede usar o diseNar un tipo especial v unico
de letra,

agandole asl clerto tipo de distincidon vy personalidad al envase; Este
elemento es generalmente el encargado de transmitir 1a primera informacion, por
e:

SO €5 Muy importante que se reflele el caracter y tipo de producto en su disefo.

£l texto debe presentarse en el envase por orden de Importancia. Se e puede dar
mas importancia a clertas palabras o frases hacléndolas de color, engrosandolas O
aumentando su tamafo.

Para el resto de la Informacion se escoge generaimente un tipo de letra va
diseNado, conocléndose esto como tipografia: La tipografia deverd ser tegibie para
ser efectiva, 13 tipografia extendida o ancha tamolén es mas legible: 1a tipografia se

deberd relacionar con el tipo de llustracldn Que se esté usando, pPara crear as{ un
1azo de atencion mas fuerte.

Es recomendable NO usar Mmucha tipografia distinta, N Muchos tamanos: 10 que

Trata es de dar un efecto CoMmpacto en el drea donde se distribuva 1a tlpografia,

una familla tipogrdfica es un alfapeto constituldo por letras de 13 misma anatomia,
mismo estlio,

caracteristicas unlfarmes e laéntlicos rasgos. Las letras son una
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colecclon de signos v SiMbDolos cuyas caracteristicas se expresan por la mezcla de
pequenos trazos. Estas otorgan un cardcter especifico qQue le permite aportar
Informaclién, en este ¢aso sobre ei tipo de producto a3 empacar,

NO sOlo debe elegirse una tipografia adecuada, sIno que pueden diseharse alfapetos
para utilizar v crear logotipos.

En el manejo y aplicaclon de ia tipografla se toma en conslderacion
los sigulentes elementos:

1) Tamano- es 13 relacion entre 1a letra v 1a superficie sobre 1a que

aparece, es Importante ia distancla a 1a que se lee v el espaclo que

1a rodea.

2) Forma- se reflere no sé10 a! estilo de 1a tetra, sino tamvblén a la
agrupacion de patabras aue se dlviden en altas, bajas v versalitas.

3) Peso- se dividen en ligero o tlight, mediano o medium, pesada o

bold, outline o Inline.

a) Uplcacion en una superficle- ayout) arreglo en una superficle dada
dentro de ciertos Iimites, tomando en cuenta legiblliidad, equilibrio, ritmo,
etc.

5) Trazo- es 1a ejecuclon del acabado y calidad de acuerdo a la forma vy al
proposito.

6) Espaclamiento- entre letras, entre patabras v entre tineas.
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7) Leglbllidad- en general son ma3s faclles de leer: mindsculas que
mavluisculas. sencillas que complejas, y con un espaclo adecuado entre letras
‘ v con un tamaho proporclonado.

: 8) Eje- se dividen en rectas e Italicas o Inclinadas,

! 9) Proporcion- se dividen en condensada, normat o regonda v extendida.

Actualmente, ia tipografia es un arma muy poderosa para el alsefador.
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5.1.2 ILUSTRACION.

Las lustraciones de 10s envases pueden ser albulos, fotograffas ©
collages. Estas se dividen en:
1) lustraciones subjetivas- Suelen estar llenas de detalles y contenidos simbolicos lo
qQue es un poco efectivo en este campo, debido a que no dejan un fuerte recuerdo
en la mente del consumidor.
2) llustraciones objetivas- Los elementos usados se vuelven andnimos vy objetivas,
DuUsSCanNdo una organizaciéon mas real y menos personal.
3) Fotografias- Se recomienda precisar imagenes objetivas y apegadas a la reatlicad.

El lenguale fotografico es comprendido sin esfuerzo, sin embargo pueden

obtenerse Imagenes {rreales con ayuda de ientes vy peliculas especiales.
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5.1.3 COLOR.

El color es quizas_el elemento mas importante de un envase, va Que itama 1a
atencion de inmealato, es facli de memorizar y facllita el reconocimliento rapigo

del producto, al gescribir un envase el adjetivo mas usado es el color.

€] color tlene las siguientes funclones:

-Atraer 1a atenclion meadiante:

3 el uso ge contrastes,
b

|
el uso ge colores diferentes a !a competencia. H
© el efecto de acumulacion al apilar.
[=)

el uso de colores fluorescentes. 1
-Hacer mas recordable un envase v un producto.
-Hacer un texto legible (desde 1a marca hasta 10s Ingredilentes).

Escoger 10s COlores Correctos para un envase es un trabajo gificli, va que no existen
reglas especificas. La selecclon de 105 colores para un envase es una funcion . -
creativa que se refaclona con el conocimiento de los colores.

En orden de legibilldad de un texto sobre un fondo de COIOr tenemaos: (Segun J. P.

Favre),

1. Negro sobre amarllo. 16.- Naranja sobre rojo.
2. Amarillo sobre negro. 17.- Azul sobre naranja.
3- Verde sobre planco. 18.- Amarlllo sobre verde.

a.- ROjO sobre btanco. 19.- Azul sobre rojo.



226..

5.~ Negro sobre pianco, 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.- Bianco sobre negro. 24.- Negro sobre verde.
10.- Verde sobre amariliio. 25.- Naranja sobre planco,
11.- Negro sobre naranja. 26.- Naranja sobre azul.
12.- ROjO sobre amarillo. 27.- Amariilo sobre naranja.
13.- Naranja sobre negro. 28.- ROjO sobre naranja.
14.- Amarilio sobre azul. 29.- ROJo sobre verde.
15.~ Blanco sobre verage, 30.- verde sobre naranja.

-Crear efectos opticos.

-L0S colores obscurcs tlengen 3 hacer <compactos vy pesados 10s

proguctos, la reunidn de colores complermentarios hacen que estos se enfaticen,
-El contenldo simbolico de los colores Causa asoclaclones

Inconsclentes
colectlvas en 13 percepclon.

lado tenemos asoclaclones con relacion
indivigual que dependen de ja naturaleza de

Por otro
subconsclente la persona vy sus
experlenclas. Finaimente tenemos asoclaciones que se relaclonan con el gusto,
oifato, tacto, peso, temperatura, etc. Se (rata ge crear. por medico de color,

asoclaclones positivas v apelar emoclones. Cada color tiene efectos psicologicos v

flslotoglcos aeclsivos en el consumiaor, Por elemplo:



Negro-

slanco-
Azul-
RojoO-
Amartilo-
Naranja-
PUrpura-
Violeta-

Rosa -

verde-
Cafe-
GCris-
oro-
Plata.
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muerte, dueto, oposicidn, distincién, rigidez, elegancla,
compacto.

pureza, limpieza, frescura, bondad, virginigad.
frescura, higlene, descanso, frialgad, recogirmiento.
fuego, pasion, amor, sexo, euforia, calor, entusiasmo.
vz, sol, riqueza. interes, Inguietud, juventud.

acclon, alegria, expresividao, hambre, comunicaclon.
realeza, suntuosigad. dignigdad, profundidad.
misticismo, misterio, magla, tristeza, metancolfa.

carne, cangor, fragancla, dellcadeza.

vegetacldn, frescura, paz, reposo, naturaleza, concentracion.
madurez, plenitud, hogar, tranquilidad, reflexian.
aulzura, resignacion, gistancia, indlferencla, tedlo.
opulencia, realeza, riqueza, distincion, metal.
alstincion.,

LOS colores calidos (gama de rojos) parece que se adelantan v estdn mas cerca del

espectador, haclendo que 105 ObJetos O formas sean aparentemente, mas grandes,

mientras que [os colores frios (gama de azules) parece alejarse v reducir Ios tamanos.

Para crear una sensacion de mavor espaclo en una exhibicion por meaio del color,

se deben colocar las masas de c3lidos en el primer plano v 1as de los frios en el

gistante v fonqaos.
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LOs colores c3HAos son estimulantes e Inquletantes, 10s frios, tranqulios v reposados.
El exceso de caticez determina un efecto excitante hasta gesagradable; demasiada

friaidadg en el color es deprimente.

Un color parecerd mds obscuro sobre el blanco, mas Claro sobre el negro vy destacara
menos sobre un gris de igual valor. Los colores palidos parecen aumentar las
dalmensiones de tas formas v crean impresion de distancla; los obscuros parecen
disminulr el tamano y sugieren aproximacion.

El color v forma de las superficies coloreadas influyen enormemente en la memoria

ae la gente. Et grado en que el color queda grabado depende también de hacer

asociaciones positivas., En general Ia gente asocia 10s colores con {0s productos de ia

siguiente manera:

PRODUCTO EN GENERAL COLOR
1) cosas acidas. verde amariliento. amarilo
veraoso.

2) cosas guices. naranja, amarlillo, rosa, rojo.

3) cosas amargas azul marino, café y violeta.

gris, verde, azul, naranja.

4) cosas salagas.
5) especies fuertes naranja, cafe.
6) especies suaves. verde claro, amarifio.




7 productos perfumados.

8- productos solidos.

9) proguctos lfquidos.

10) productos en poivo.

11) Productos espesos v cremaosos.
PRODUCTO ESPECIFICO

1) spaguettl.

2) prod. de maiz,

3) leche.

a) café
S) cocoa

6) grasas animales.

7 carne

8) chocolate,

9) fruta.
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violeta, illa, rosa o el corres-
pondiente ai tipo de perfume,
colores obscuros, café, azul
marino.

verde, azul.

cate, ocre, amarilio.

ROsa pastel, amarillo.

COLOR

amarillo, naranja.
amarlito, naranja.

azul claro v obscuro,
Dlanco.

café. oro.

amarlilo, café naranja.
crema, amarlilo.

rojo, verde.

rojo, naranja, cafe
azul claro.

cotores callaos o
representacion reallstica.




10} comida congelada.

11) detergentes.

12) Jabones.

13) pulidor p/muebles

14) pulldor p/objetos metalicos.
15) prod. sanitarios o higlene.
16) prod. niglene personat.

17) prod, farmaceéuticos.

18) ténlicos.
19} insecticidas.

20) prod. de bebes.
21) cosmétlcos.

22) bronceadores.
23) hoJas de rasurar

24) cigarros.

25) pastas ge alentes.
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Qerde. azul, blanco.

azul, planco, verde.

azul, rosa, verde, blanco.
tonos café.

azul, colores metalicos.
azul marino, rojo, blanco.
tonos lia.

cafe, verde, azul claro.
rojo, azul marino naranja.
amarilio con negro,
vergde con negro.

cotores pastet.
representacion realfstica.
naranja, ocre, amarlilo, cafe
grls, azul mealo v rojo.
café, verde, rojo, blanco.

azul, verde, bianco.
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5.1.4 LOGOTIPO.

E! logotipo se caracteriza por ser “leible”, pronunciable y atractivo o

impresionante de acuerdo a su forma especial.( 10).

Es decorativo v Unico; E! impacto visual del logotlpo creado por la secuencia vy
forma de sus letras [0 hace caer en ocasfones dentro de la categorfa de simbolo v

no en Ia de letra.

€l contenigo Informativo ael logotipo puede ser aumentado fonetica vy

visuaimente.

NOomMbre de Marca cuya representacion grdfica no solo es exclusiva sino que tiene
personaidad propia, que es la representacion de la Imagen que trata de crear la

empresa.

Del griego “logos® . estudlo o tratado v del latin “tipus™. letra o cardcter de imprenta,

es el estudtlo de la letra.

Es uno de 10s principales Instrumentos que contribuyen a formar ta Inaividualigad e
P el .

{10) Signet, Signal, Symbol. The logotype as a sign of Identity.
Walter Diethelm, 1970. ABC.

identificacion del producto.
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5.1.5 SiMBOLO.

Representa por medio de una forma ciertos valores o serviclos que presta

una compania o institucion,

E! simbolo, como el logotipo, respalda la calidad del producto, v facilita la

unificacton de varios progductos fabricados por una misma compania.

En la creacion o identificacion de una imagen, los simbolos juegan un papel

preponderante.

Algunocs ge ellos son sumamente flgurativos v literales, otros son mucho mas sutlies

\4 tratan ae impresionar con procedimientos Imaginativos, recurrienco

frecuentemente a 1a Investigacion psicologica.

Existen envases en 1os cuales el simbolo o logotino aparece en ia parte principat ge
éstos: generaimente se€ trata de productos cuva callgag v confiablildad es
respaldada ampliamente por dicho simbolo o logotipo.

Cuando existe una gran variedada de productos fabricados por ia misma compania. 13

unificacion de éstos se facllita por meaio del uso gel logotipo o simbolo.
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S.1.¢ MATERIAI. PROMOCIO-
NAL.

Este material Cofisey qeneralmente de OfE"IZS. Dromoclnnes. rlfas. reba}as. concyr.
manltos, etc.

Cuanao en un DTOEUCTO se hy nensaco en iz Dosiny,
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5.1.7 COMPOSICION.

Organizacion estructural voluntaria de unidades wvisuaies en un
campo dado, de acuerdo a leyes perceptuales, con vistas a3 un resuitado integrado
armonico.

Los elementos o sus equlvalentes perceptuales- 1as unidades Opticas- reciben en la

composicion una dlstribucion que tlene en cuenta su valor individual como parte,
pero supordinaaa al total. (11),
Entre los factores Mas importantes Que deben considerarse para lograr una buena

compaosiclion se encuentran:
Equllibrio. Movimiento, Unidad, Armonia, Simplicidad, Tensién, etc.

11) Léxico Técnico de 1as Artes Plasticas, Crespl-Ferrario.
Ed. Collhue, Buenos Alres 1989,



Fuerzas opuestas en unidad. semejanza en el énfasls de los elementos:
Distribucion de partes por I3 cual el todo ha llegado a una situacién ae reposo; No
obstante. 12 Idea ae equlilibrio implica fuerza v aireccion, por lo tanto también

movimiento; Fuerzas que se Compensan mutuamente,

€l equllibrioc perceptual es un factor formal de primera magnitud v parece
originarse en 13 gistribucion compensaaa de las fuerzas fislologlicas del area cortical
correspondiente.

El equilibrio se relaciona princlpalmente con el peso compositivo, 1a direcclon via
anisotropia (conalcion del espaclo que consiste en 13s diferentes propiedades que
poseen sus diversas dlirecciones) y con 1as leves v postulados de la armonla estética,
“1).

Es un estado en el cual las fuerzas qQue operan en determinadc campo se
compensan mutuamente, En a mavyori{a de ios disefios no se puede hacer un cdlculo
racional de estas fuerzas. LOs elementos que mas contribuyen al equllibrio son 1a
direccion v el peso. € peso depende de la ublcacion, forma, tamano vy cotor. El
equllibrio elimina ia des-union de los elementos Que producen amblgledads vy
confusion. Se divide en simetrico v asimetrico. El equllibrio ademas de afectar la
sensaclon de peso, afecta también |a potencta ge atraccion de cada elemento.

El equlilibrio es un gran factor de 13 atraccion de [a vista, El mencionar equtlibrio no
se niega al movimiento.

(11 Léxico Técnico de 1as Artes Plasticas, Crespi-Ferrario.
Ed. Colinue, Buenos Aires, 1989.
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5.1.7.2 MOVIMIENTO.

Es el foco de atencion mas fuerte en una composiclon: sugerencia que se

logra en un orden plastico debldo a 1a aplicacion. en la organizacion, de

determinados fundamentos visuales: destino comun, buena gireccion. secuencia
{ineal, transponibilidad, agrupamiento, progresion, alternancia, etc.

Tension existente entre varlos etementas formales o lineales vy el campo que 10s

contiene, a través ae la cual las figuras son atrafgas, repulsagas O aqulietadas
provocando Ja sugerencia del movimiento o desplazamlento.

El movimiento es un acontecer en relacion coh 1as cOsas fiJas. “La experlencla del

movimiento visual presupone dos sistemas, uno de 10s cuales se desplaza con relacion
alotro™. (11).

Est3 representado por 1as fuerzas que se atraen y se repelen entre sf. Se orlentan en
direcclones particulares y s€ manifiestan en secuencias especiales de forma vy obra. La
aistribucion de los diferentes elementos dan tension y por 1o tanto movimlento a Ia
composicion. Un aiseno con movimiento es dinamico. tiene mJs vida y atrae mas 1a

atencion.

€11) Léxico Técnico de ias Artes Plasticas, Crespi-Ferrario.
Ed. Collhue, Buenos Alres, 1989,




5.1.7.3 UNIDAD.

lev universal de organizacién artistica. Hace referencla a ta buena
interrelacion entre las partes componentes de un todo. Segun esta ley 10s
elementos para transmitir un significado determinado deben ser organizados de
manera tal que 1a resultante sea un todo unificado v organico, este término
“organico* subrava la idea de {a retacion necesaria vy funcional entre l1as partes v et
todo. tenlendo oresente que 1a unicgad estructural resuita de una inevitable
necesidad de interreiacion ae fuerzas que alcanzan su expresion formal en una
materia determinada mediante Ia aplicacion de una técnica v en base a estados de
integracion, equilibrio, armonia v ritmo. (11).

Toaos 10s elementos de disefo deben Ir de acuerdo a i3 expresion de una mMisma
loea.

Se recomienda concentrarse €n un solo etemento v suborainar los demds a éste.

Demasiados elementos competidores, todos llamando ta atencion causan confusion,
el alseflo se diluve y no sobresale nada. El destaque se basa principaimente en
eliminar todo aquello que sea innecesario y que distrae al 0}o, que tendr3 dificuitad
de seguir una direccion determinada al sentirse atraldo por tantos elementos. El
objeto es mantener el interés del consumidor por mas tiempo v que e! impacto que
Se hava tratado de iograr llegue a su mas alto potencial.

(11) Léxico Técnico de las Artes Plasticas, Crespl-Ferrarlo.
£d. Collhue, Buenos Alres, 1989.




5.1.7.4 ARMONIA.

Principlo estético intimamente relacionado con 1a unloadg de 1a obra de las
artes espaclales, en especlal en 10 relative a sus valores formales; incluye a 1a vez tos
principlos ge: simetria, equliibrio v proporcion. La justa relaclon de estos principios,

presente en el arreglo de 105 valores formales procura un especlal deleite... segun
stites. (11).

Todas 1as formas en grupe producen una Impresion de unigdad por 1a colocacion,
seteccion v ubicacion ae 10s elementos. La armonia se basa en la simplicidad o modo

en que se organizan los significados v las formas que definen claramente su lugar y
su funcion en 10s detalles del conjunto.

LOS procductos agrupados armonicamente favorecen 13 selecclén del comprador,

estos grupos se construven por forma. color, estllo, etc. La armonfa no se

manlfiesta tan solo en formas, colores v cuatidades superficiales, tamblén debe
existir en las lgeas.

(11 Léxico Técnico de las Artes Plasticas, Crespi-Ferrario.
Ed. Colihue, Buenos Alres, 1989,

graphis:




$.1.7.5 SIMPLICIDAD.

Es el grado de tension qQue se establece 3 partir de un fendmeno que carga
13 experiencla de! espectador v Dor el proceso que de manera paralela tiene lugar
en e cerebro. LO qQue hace que el percepto sea 10 Mas simple Posible. L3 estructura
percibida serd aquella Que combina las cualidades del elemento que estimula Ia
retina. Se cice que un objeto O una figura es simple cuando estd constituldo por un
nuimero pequeno de caracteristicas estructurales, es decir cuando el material
complejo se organiza con poco numero de caracteristicas, las caracteristicas no son
elementos, en 10 referente a 13 forma se pueden expresar en base a direcclon,
angularigad, aistancia y simetrfa. (11).

"0 modo en que se organiza 1a riqueza de significacion v forma en una estructura
total que define claramente el lugar v la funcidn de cada uno de los detalles gel
conjunto®. (12).

La simplicldada se refliere ala utlhizacion en la composicidn de solamente aquelios
elementos Que sean Necesarios Para expresar el mensaje; en No excederse cuanao el
fin este logrado.

Relacionar ia simplicidad con la reduccion O pobreza de elementos es Indebido pues-
to Que un diseflo qQue se expresa con simplicidad requiere de toda 1a riqueza de
expresion posible de sus elementos.,

{12) Arte v Percepcion Visual, Rudolf Armheim, 1969.



5.1.7.6 TENSION.

Fuerza psicologica real. Es una sugerencia de fuerza que se evidencia en las
direcclones ge tas formas 13as que tlenden a girligirse hacla aquellos lugares en que se
acentua su gdireccldn, tanto como 1as fuerzas de un cuadrado de enclerro, l1as que se
ponen de maniflesto por ta estructura induclda del mismo, o qQue hace que las

formas sean atraldas hacla distintas zonas de 13 superficle o repuisadas por las
mismas.

En realldad se asemeja a 10 que ocurre en un campo magnético, en el cual puede

existlr mayor o menor tension, segun esto 1os distintos elementos magnetizados
adgquieren mayor o menar fuerza.

La tension en un campo plastico tiene magnitud v direcclon, dependlendo éstas de
la fuerza de atracclon que exista entre dos formas v 1a direccion hacla 1a que se
girigen. La fuerza tensional Que existe entre las formas pProvoca sensacion de
movimlento, alli donde fisicamente No existe; € fenomeno tensional, al actuar
sobre las formas, tanto como actian 10s factores de tamano, posicion, grado de
contraste, etc,, tiende a retacionar dlstintos elementos en una sola configuracion

tanto como en su grado de atracclon v repulsion ae fuerzas a establecer un sentido
ainamico, ¢ 11 ).

111 Lexico Técnico de las Artes pilasticas, Crespl.Ferrario.
Ed. Collhue, Buenos Alires, 1989,
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6. ANALISIS Y EVALUACION DE
CONCEPTOS.

He llamado asf a este capitulo, ya que aqul se analizarad de manera conclsa
un ejemplo reiacionaado el envase v la etiqueta de NESCAFE CLASICO, aplicando lo

anteriormente menclonado en ésta tesis.

Este analisls se componara de 10s sigulentes elementos:

1) Andlists gel Producto.
2) Analisls Semiologico Etigueta Nescafe Clasico.

3) Andlisis ge Envase.
4) Anilisis ge Logotipo.

S) Andlisis de Tipografia.

6) Andlisis de Grafismo de Superficle.
7) Analisis ge Color.

8) Anallsis ge Ornamentacion.

Adjunto Ia etiqueta del NESCAFE para dichos andllsis,
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6.1 ANALISIS DEL PRODUCTO.

El primer producto de Nescafé fue lanzado al mercago britanice en 1939

con gran éxito, La segunda guerra Munalal freno 1as ventas de dicho producto que

tomo auge en los anos SO slendo llamado “Café Instantaneo®, hasta nuestros
afas.13,

Nuestro progucto a analizar es:

b
2
3

a

S

Café CLASICO de NESCAFE.

Elaborado por NESTLE,

Presentacion en envase de cristal antlaeslizante.

Presentacion Anallzada: 100 gr.

Proaucto “clasico~, Gue lleva muchos anos en el mercado, compitiende a 12 par
con su hermano el Café Decafelnado Nescafe,

t13) Packaging Source Book, Robert Ople.

Chartwell Books, Inc.
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6.2 ANALISIS SEMIOLOGICO DE LA
ETIQUETA NESCAFE CLASICO.

SIGNO- paisaje de amanecer, tonos Claroscuros.
SIGNIFICADO- granos de cafe enmarcando ta taza Junto con el cielo cafée.

SIGNIFICANTE fotografia. (En el todo como unidad).
FUNCION CONNATIVA- se nos invita mediante una taza de humeante café a
tomarnos uno. (se Nas Motiva a tomar ése café).

FUNCION REFERENCIAL-€l sol estd naclendo justo en el lugar donde se encuentra
1a taza, el despertar de un nuevo dia o tal vez el ataragecer.

FUNCION EMOTIVA- el amanecer ¢ el atardecer surgen de los granos de café que
emanan de la naturaleza.

FUNCION METALINGUISTICA- (Jo0 Que qQueremos expresar mediante el lenguaje

grafico).

CODIGO- soclal, generaimente es para todo publico, pero por €l costo que es alto
lo compra 1a ctase de mas poder adqulsitivo. (demostrar demograficamente ©
psicograficamente hablando).

OBJETO- "saborear- café reclen “hechecito", con todo y su aroma que sale de la

taza. (promover a tal acclon una reaccion),

10) FUNCION FATICA- café puro, soluble.
11) MENSAJE ICONICO- cafe cldsico. (con elementos objetuales v COaigos).

12) GRADD DE COMPLEJIDAD- poco, Informacién clasica.
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13) CARGA CONNATIVA- claro-oscuro-pasivo-caliente*-atractivo-sobrio-ordenado-
apacible. *Genera una dinarnica de! proplo producto. (el café en sf es
energetico).

14) CODIGO FOTOGRAFICO- manipula las dimensiones, va que Crea una situacion de
profunaidad (fondo) y 1a taza con el grano (acercamiento).

15) DIVISION- sl, v serfa por la pleca blanca que representarfa et humo por el

adgelgazamiento.
16) PREGNANCIA- decir gue es café a como deé iugar, grado de Identificar cadda uno

de sus elementos (a Mmavor grado de reconocimiento, mayor grado de
pregnancia o viceversa), contraste fondo 0oscuro con claro, forma senciita,
stmetria en las barras ge color dei degragado, redundancia en el logotipo v el
tipo ae café, existe jerarquizacion de sus partes.

17) POLISEMIA- varios signos llaman nuestra atencion, el fondo, ia taza: el cafe, el
humo: en la parte posterior: COQigo de barras, todo lo relaclonado a 1a cfa., etc.

18) ATENUACION- atenua el pailsaje, resaita el grano del cual surge 1a taza de café.

19) HIPERBOLE- se nos Invita 3 tomar una taza de aelicloso cafe.

20) SOPORTE- palsaje lunatico.
21) MOVIL HEDONICO- mediante 10s granos de café, se Nos ofrece sabor y aroma del ¢

café natural.
22) MENSAJE ICONICO- el amanecer o el atardecer. Momento |deal para pensar en una

taza de café callentito.
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6.3 ANALISIS DEL ENVASE.

€} an3lisis es en el aspecto en que el envase tiene un espacio especifico
para soportar |1a etiqueta, entendiéndose por espaclo especiflco el espacio
necesarlo con la etiqueta de tal iongitud v tal altura.

A) Analisis detl envase:

-Tapa ROSCa.

ristal Antiderrapante.

Etlqueta agnerida por
medlio de pegamento.



2a7..

8) ANalisls de 12 Etiqueta:
i
i PANEL FRONTAL:

Pieca limitante
para aparentar
mavor contenl-

go.
Logot'DO.__—___"
CONIENIDO Slmbolo.————j
NEIO Marca Reg. ‘

_100g

I S

Cont. Neto, Crs:

Taza Humeante:

T AR rurRoO souuse¥ &

~

Clase de cafeé.
Granos de Café-

PANEL POSTERIOR:

Pleca Limitante

Logotipo.

stimbolo.

Instrucclones:
consumo, Ma-
nejo, etc.

Datos Cfa.

. e s s B s e et s o ey Fecha Caducl-
- frihbtpiinsivieod 1R aad vy Lote.
s MU AL A R GBS e D 1010 e e
- ARSI SR g bk
e g o s 5 v 40 ¥ et v <5 Garantia dge 1a
> M Cla.

Logotipo Cfa:

iInformaclion al

e KT
. - B Consumldor.
- { L ]
Codligo Barras.
|
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6.4 ANALISIS DE LOGOTIPO.

NESCAFE va slgnifica de por si @1 logotipo de 1a Cia. Nestié: NESCAFE por sfsoio
avuda a crear en 1a mente del consumidor 1a imagen del progucto v de la

empresa creadora. permitiendo tagentificario mas faclimente,
Nescafé = es la marca gel procucto.

Ctasico = sun-marca ¢ estilo del progducto.

El usO adecuado de éste simpolo proporciona buenos resultados al fabricante,
Que pretende vender su Progucto, va que mediante el Logotipo comunlca 10
aue desea al publico consumidor hacia el cual va gesignado.

Ef sO10 hecho ge “usar” en el envase 1a palapra "NESCAFE" es un valloso recurso va
que eso significa "conflanza“, Imagen positiva v todo 1o gue conlieva el signo
NESTLE.

Compltiendo con el "LOGO" se encuentra “Clasico” (define al productol. aue mas
que tipograffa se convierte a 1a vez en 10gotino tamblén.




6.5 ANALISIS DE TIPOGRAFIA.
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Para lograr 1a correcta eleccion de Ia tipografla, se necesitan que (0s textos

sean: tegibles- por su forma (que se ldentiflquen como tal, el ritmo de 1a letra) v

Lelbles- que se puedan leer ya COMo lectura, ademas se requiere hacer una lista de

requisitos del texto que va a llevar el diseho como son:

-simbolo,

-slogan. tipo de producto.

-contenido neto,

-Instrucciones de consumo,

-Lexto en aitas y bajas,

-giseno tegible y leivle,

-atemporal, sin marcar la época en el producto,
-tener personalidad propia,

-ser compatible con la imagen del producto.
-provocar asociaciones positivas,

-dar el énfasis necesario,

-informar y comunicar claramente,

-su peso debera ser adecuado a los restantes elementos graficos.

Hecha esta lista se selecciona 1a familia tipografica (primaria v secundaria)

1) La ae mas peso: “NESCAFE", (tipograffa primaria) por el color blanco acompahnado

de 12 pleca de! mismo color; seguida de "CLASICO” (tipograffa primaria), en tono

i
i
\
!
i
|
}
i
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rojo que se confunde a la vez con |1a taza roja v 1a franja del mismo color, tas dos
tlenen en Mismo peso tipografico, aunque tal vez llama mas |1a atencion a

tipografia de color rojo que resalta de sobre 13 franja café oscuro.

e

;—

Las que siguen en jerarquia: “café puro soluble”, “contenldo neto 100 gr.-, Ias
Indicactones del producto”, etc. (tipografia secundarla), Para ¢ar una buena
definicion; Esta resalta sobre dos foNdos, rojo quemado a café oscuro, la cual no
esta centrada a 13 franja blanca de 1a cla Nestlé, 1a garantia. servicios al

consumidor v el codigo de barras.

AFE PURO SOLYBLE

Aqui considero aque_~ ntenldo _nNeto 100 gr*, esta “complitiendo™ con 1a taza;
(aunque este requlsito este dictado poria Norma, slento que ese No es el lugar
adecuado para esta informaclon v que si se dejara

limpia esa drea, resaltarfa mas la taza que de por s sola va 1o hace.
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_f 4) “Café puro y soluble® (NOrma) (denominacion geneérica), se encuentra -perdico
: en el espacio”, va aue no pesa, no se siente, esta ahi sin casi importar, a pesar de
dar 1a informacion que da. le da muy poca importancia, es Mas hay que buscar

visualmente si el cafe es soluble o hay que usar percolagor,

NNUB{ENToN
NET

5) En la panel posterior donde se INforma de 1o que consta ese café v 1a manera ge

prepararse, resaita en letra blanca (secungarla) sobre fondo degracado atres

tonos gue van del rojo quemado al café oscuro vy en letra de menor punto esta

el pals donage se elaborod, por fa Cfa Nesite, direccion, etc.)

cr

A0 USTA $3-1033 € 11171 Um0
TIL 730793 LACA GRATS §1 20 W0 oA
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6) ia que se encuentra “totalmente” castigada es |13 fecha de caducidad (Normaj (sin

tamano espec(fico) v 1ote, ya qQue es Nnecesario sacar una lupa y adivinar "gonde
esta”.

v e

Cabe mencionar aue en este

InCiso No menciono:

fuentes, tamahos, varlantes,

H
H
T

familias, etC. va Que 1a etlqueta es una reduccion.

’
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6.6 ANALISIS DE GRAFISMO.

Este comprenge 10 sigulente:
1 forma: franjas de color comprendidas en toda 3 etiqueta:

a) grano de cafe.

D) naranja rojizo semejanco amanecer.

© café quemado.

a) cafe oscuro.

Wneas: blanca superior “enmarcando” nescafe, *

3) texto: en blanco, roJo v neqgro.

2

4

tustracion: fotografia.

5) masa de color: Indicada en Inciso 1.

Lo cual nos comunic2 a NOSEtros 10s ConsumMidores qQue ese cCafé es buen cafeé, que
tenemos la calidad v conflanza de la marca y que por 10 atractivo Que se nos

presenta, Sé nos lnvita a comprario para saboreario a 1a vez

& Informaclon: marca registrada, volumen, peso neto, Ingredlentes, nomore de ta
Cia. sello de garantfa. Informacion al consumidor. fecha de caducldad v lote,
€OaIgo de barras, etc.

Este representa un fuerte grafismo de superficie debigo a lo -agresivo™ de sus
colores v la armonia que logran, que a pesar de ser una etiqueta para “vender- café

sSu concepcion es moderna que correspongderia mejor a aquello que el consurmiaor
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desea Inconscientemente.....tal vez saborear en ese Instante una taza de café, de
por sf estos colores ya son elocuentes v mas s| tratamos de convencer at
consumidor de qQue el producto que contlene es el mejor del mercado en su tipo
(ante Ia competencla), de ia mas alta callgad vy el mas Iimplo vy conflable.
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6.7 ANALISIS DE COLOR.

El consumidor debe poder iigar inmediatamente entre el producto vy su

uso, v los colores son el medio mas rdpido v directo de determinario.

R}

2)

3

a

Colores sugestivos para café de mesa: desde amarillos, naranjas, rojos. ocres

hasta cafés OsCuros.
liga de colores hacla la naturaleza: 2 tierra, el sol, el atardecer, hacia la calda de

1a noche.

efecto del progducto: el rojo para Incltar hacla un buen café ~claslco~. Los colores
no sclo tienen 13 facultad de aesignar el género del proaucto contenlido en el
envase, sino Que evocan su gusto, Olor, aspecto, peso y hasta temperatura. La
vision de 10s colores provoca en Nosotros una Incitacion como ya mencionég, no
solo en el sentido de Ia vista sino que transmite también a otros sentidos.

Existen wvarlas marcas que “Imponen” colores y sean caracteristicos de esa

mercancia, v puede que “ese” color en sus Iniclos no tiene ninguna refacion con

el producto, pero fue asimilado por et consumidor y se refleja sobre una

categoria de proguctos, al punto de asumir un valor simbdolico.
Los analistas del color dicen gue un envase da una Impresion diferente segun el

ordgen en que sus elementos sean percibigos: El orden en que se vean escs

elementos en una composicion de color puede modificar la Impresion recibiga.

E! envase es visto en su totalidad vy el consumidor no percibe

Ingependientemente 1a reglon blanca de 13 roja. slendo que percibira en
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conjunto todos 10s colores que le rodean, slendo entonces Ia concepcicén total del

envase gue comunica el género del brogucto contenldo.
El caracter psicologico dominante dependerad de 1a proporcion de 1os colores v st

S5)
son iguales que a aquel color que ocupa la mavor superficie,

Q¥

e e
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6.8 ANALISIS DE
ORNAMENTACION.

Elementos de ornamentacion en ia etlqueta anallzaga encontramaos 1a pleca
blanca, que a 1a vez que estad enmarcando el nompre de producto, estd denotando

el humo que sale de 13 taza de café v tamblén creando una division en el grafismo.

Dicha pleca se repite tanto en el panel frontal como en el posterior en el cual

QSCP‘Y?’@
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7. SISTEMAS DE IMPRESION.

IMprimir es Igual a reproductr textos o Imagenes, en negro o color, sobre
una superficie cualquiera (generalmente papel, Mediante 1a Presidén o contacto con §
un molde. en el que |os textas o ias Imagenes han sido gravadas previamente en
relleve, en planigraffa o en hueco.

Exlsten muchos metodos de impresion y nosotros depemos conslaerar cual es el
mads Indlcado para el trabajo de disefo que vamos a realizar, considerandgo 13 catidad
v el Costo. { 14).

La impresion puede ser directa o Inairecta. siendo la primera cuando el molde o
matriz imprime directamente el papel o superficle de impresion. v I3 segunda es

cuando el molde imprime sobre otra superficle v de ésta al papel.

La impresion puede ser mediante presicn plana o presion lineal .La primera es
cuando toda la superficie del molde torma contacto con toda 1a superficie del papel.
la segunda es cuando sSlo una parte del molde toma CONtacto Con una parte de la X
superficle ael papel.

Dentro de las sistemas de Impresion se encuentran:

Tipografia, Huecograbado, Litografia, Serigraffa, Flexografia.

{14) Como preparar DiseNos para 1a imprenta,
Lynn, John, De. GG, Barcelona, 1988.




7.1 TIPOGRAFIA. S i il

Tipografla ¢ tipo- impresion mediante Molde grabadao en retleve.Tlene sus
primeros antecedentes en 1a antigua Impresion de xllograffla o grabado en madera,
Usado coOMo UNICO pProcedimiento de IMprimir antes de Gutemberg. E s el origen de
ta imprenta.

La maquina inventada por Gutemberg era en realldad una maquina tipografica, muy

primaria, en la que togas tas operaclones se tenfan que hacer manualmente,

€n 1777, el profesor franceés DIAOt construyd 1a primera prensa de hlerro que dlo
origen a las actuales minervas. En 1804 Koening Inventd 1a imprenta de cliindro,
Introduciendo el entintado automatico.

Este proceso es bastante economico en el g'se pueden IMprimir de 2600 3 5000
elemplares por nora, permite suales v plecas v también es recomendavle para

trabajos de dimensiones pequenas.

Yoy, o
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7.2 HUECOGRABADO.

Huecograbado 6 hueco- impresion mediante molde en hueco.
Tlene su origen en el grabago a buril sobre plata Que reallzan 1os orfebres del siglo
XVI y XV que se conoce con el nombre de nivelado: Este procedimiento al contrario

ae la tivpografia aprovecha 10s surcos o huecos grabadeos en una plancha de cobre.

Dicho grabado consiste en un bajo relieve, es decir. en celdas diminutas que

las cuales varian en tamano y profundigad. Las celdas mads
1as menos

transfieren Ia tinta,
profundas acumulan mas tinta imprimiendo tonos mM3as OSCUros vy
profundas, los tonos claros.

Debldo a esta caracterfstica gde 1as 1dminas de huecograbado es Iingispensable que

todo original, tanto ae medio tono como de Iinea, sea tramado, es decir,

transferido a la 1amina por medio de una Pantaila o trama.

Este sistema de Impresion €s muy usado para imprimir envolturas para cigarriilos,
cajetllias flip-top, cartones, etiquetas para ca)as plegabies, portabotellas de carton,
envolturas, bolsas, pelfculas, laminados, envolturas para aulces, cartén corrugado, e

flustraclones a toao color sobre pelfcula ge polietiieno.

El hueco granago permite la reproducclon de transparenclas, fotografias, acuarelas,
pinturas aj ateoc, pasteles, reproguccion de tipografia sin patines cuyo peso ae 13

cara se2 medio. L2 tipografia muy delgada o con rasgos muy finos no es

recomendable para este tipo de Impresion.

Se emplea para trabajos age gran calldag, en 1o que 1as ltlustraciones juegan un gran




. e =~
papel, o bien para ediciones de gran tiraje. como 10s periocdico

S Y revistas. En el Caso
de ediciones de ujo, el huecogravado es caro, cuando este sistema es para

peridaicos, revistas, cataiogos v Horos de tiradas importantes de 100,000 0 mas
ejemplares, también es recomendanle por la calidag v rapidez de Impresion.

En cuanto a las caracteristicas de 1a tinta utillzada podemos decl que tiene muy

buen brillo, buena resistencia, aita flulgez, es de rapldo secado gracias a ia raploa
evaporacion de 10s solventes gue utiliza. Es posible

imprimir tacas,
impresiones en dorado. Permite tambpién 1a

barnices e

impresion en selecclon de color,
material a linea y medio tono fino. €l tiraje llega a ser economico arriba de los
50,000 aunque uNas personas recomiendan 1,000,000.

Entre ias caracterfsticas requeridas por el material a imprimir tenemos: calldad v

velocigad en 1argos tirajes, detalles flnos, utitizaclén de superficies l1sas. Los mejares
resuitados se obtienen en celofan y pellculas plasticas laminaaas.

Entre 1as princlpales ventajas de este sistema de impreslion tenemos el uso de

pantallas finas utiltzagas sobre materiales de superficle 1sa, gran catidag de
reproducciéon 3 muy Dajo CostoO en tiradas largas. La maaquinaria permite cortes,

aovtado v planchado en 1a misma linea ge producclon.

YRS U

Camo limitaciones generales podemos citar el alto costo de las 1aminas asl como 1a

dificultad para realizar correcciones en prensa. Reqgulere de 1argas tiragas para ser
un proceso costeable,



7.3 LITOGRAFIA.

Litografia o Lito-offset- Impresion mediante molde planigrafico.
En 1a litografia Inventagda por Senefelder en 1797, el molde esta constituido por una
pieara calcirea, plana. cuva superficie preparada, tiene la propiedaa de admitir 13
tinta grasa en las 20nas en blanco o sin imagenes: La litograffa era en sus principios,
un sistema de impresion directo. pero el actual Offset imprime Indirectamente.

prensandoe 1a imagen de 1a plancha a un cilindro de caucho v de esta al papel.

Este sistema es el que dlio origen mas tarde a lo que se conoce como el sistema
"offset” el cual consiste en una plancha (antlguamente, piedras titagrdficas) que es
sometioga constantemente a la acclon de unos rodillos entintadores, mientras otra

serie de rodilios 1a van mojando con agua.

La plancha que no tiene practicamente relleve por 1a preparacion auimica especlat
qQue se le ha dado al grabaria, se entinta solo en 1as partes gdonde hay imagen,
repellendo en ellas el agua del mojado. El resto de la plancha, zonas sin Imagen, 1as
cuales no deben Imprimir agmite el mojado del agua privando de esta forma el

entintago.

En Jas maqguinas litograficas primitivas, la plancha iba situacda horizontalmente,

como en 1as planchas tipograficas planas.

Este sistema de Impresion se utlliza en todo tipo de etiquetas. bolsas de papel kraft,

papeles encerados, cCartones para envases blister, skin v bubble.

‘
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E! material de reproduccion que agdmite este sistema es: todo tipo de tipografla,
trabajo de linea, medio tano (calicad limitada), viNetas, etc.

Las tintas utilizadas aqul tienen gran brilantez y resistencla al porraco, cuando
estan constituidas con una base de aceite. Estas tintas se utllizan para 1a Impresion
de nojas de corrugado v cajas plegables. Las tintas de base acuosa son utliizadas para
1a Impresion de bolsas de papel kraft, cajas plegables v envolturas enceradas, con

ellas se optiene lineas definidas, su secado es muy rapldo v tienen buena brilantez,

Este sistema es recomengabie para tirajes Dajos v medios, entre 1,000 v 5,000 tiros
respectivamente. Entre 1as principales caracteristicas de la Impresion por medio de
tograffa: perfecta definiclon de tipografia pequefa, gran definlcidon en trabajos
finos de linea v ta posibllidad de Imprimir medios tonos (con pantallas de granoc
ablerto) sobre papeles lisos v recublertos. Sin embargo encontrarmos entre sus

umitaciones 1a necesldad de utilizar superficles llsas v uniformes. Los materiates no
absorpnentes requieren tratamilentos especiales.

El offset es un sistema de Impresion Indirecta, es decir, no Imprime adlrectamente

sopre 1a superficie deseada. Este sistema estd basado en e principlo gde que el agua
v 13 grasa (tinta) no se mezcian,

El offset es de caracteristicas simifares por 10 gue se reflere al sisterma agua-tinta. La

forma impresora es una plancha, de zinc o aluminlo, que va enrollada en un clitngro




264..

«hitngro porta plancha). Esta plancha transmite I1a Impresion a otro clliindro
recubierto de caucho, aue es proplamente &l cllindro impresor. La tinta depositaga

sobre el caucho pasa al papel qQue viene enrollado en un tercer cllindro (porta

papen.

El Offset €s utllizado para 13 Impresion de todo tipo de cartones secos y encerados,
etiquetas. superficies de bOIsas. plasticos rigldos, ldminas de hojalata para

contenedores de beblga, aceite, comica, dulces y tanacos.

Las tintas para offset son de consistencia pesada con plgmentos Insciubles at agua.

£l tiraje recomendable para este slstema de impresion es de hasta 400,000 tiros.

En este sistema se Imprime trabajo fino sobre cartén para cajas, muchas
llustraciones con gran gefinicion v prilantez en et color impreso sobre papel v
metal para elaborar latas. Todos 10s papeles gue no sean alterados por la acclon agel
agua pueden ser ImMpresos en este sistema asl como cartdén, algunos plasticos
rigldos, aluminio v tela. Permite Impresiones de calidad utllizando pantallas muy
finas aun en superficles rugosas, Entre Otras ventajas tenemos el bajo costo v 13

rapiaa elaboracién de la 1aminas de impresion.

Entre sus limitaclones encontramos qQue algunas peliculas v el aluminio requleren

técnicas especlales para su impresion, tamblén es frecuente encontrar problemas

en la consistencia del color.
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La diferencia basica con ja litografia es que en este caso el sistema de Impresion es
plana, va Que ia plancha tampoco tiene relieve, pero la impresion es Indirecta, va
qQue entre 13 plancha v el papel existe un cliingro Intermedio ( de caucho ) que es a
12 vez receptor v transmisor de la Impresion: recibe la plancha v la transmite al

papel.
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7.4 SERIGRAFIA.

Es 1a version moderna de una artesania antigua. Hace unos slgios, el unico
método conocido para imprimir era a través de una plantilla. A principios del siglo
XX ese pProceso se combind con la utliizaclon de una pantalla, siendo as primeras
pantallas de seda tensandose en un rMarco de madera o metal, pero 1as pantatlas
modernas son de tejlaos sintétlicos.

La utillzacion de pantallas de seda permite imprimir en virtualmente cualquier
superficle plana: vidrio, plastico, madera, metal, telido, papel, cartullna, cuero,
acetato, etc. Algunas maqulnas de serigrafia se operan 3 Mano pero la gran mavoria
en !a actualldad son va automaticas.

Medlante el proceso de serigrafia se puede Imprimir itimitado numerc de colores,
con tintas transparentes u opacas. mates v brillantes,, espesas o delgadas.
Usualmente se requiere de pasadas separadas para cagda color pero se puegen hacer

mezclas de cotores en fa misma pasada.

Los tirajes en serigrafia varfan desde 250 a 500 tiros en un sistema de impresion

manual, hasta 3,000 en un sistema automatico.

La serigrafia es usada para la impresién de envases que involucren superficles poco
regulares, para vidrio que generaimente reaulere de horneado posterior para filJar
1a tinta, asf como para Impresiones en tintas opacas metdlicas v fluorescentes,
adaptandose 3 todos 1os tamanos v formas.
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Entre sus principales ventajas tenemos el bajo costo en la etaboracién del stencll o

maila preparada, poca Inversion en et equipo, flexibilidad para hacer cambios; otra
ventaja es que existe la posibilicad de IMprimir colores claros sobre colores

obscuras gracias a 1a consistencla de 13 tinta, ventaja Que ningun otro proceso de
Impresion presenta.

e
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7.5 FLEXOGRAFIA.

ta flexografia es un sistema de impresion directa en el cual se utiizan
formas en retleve realzadas en goma flexible o en laminas de fotopolimero
elastomerico. El hule es montado en un clliindro !mMpresor que transmite
dlrectamente 13 tinta al pape!l 0 material a imprimir. Gracias a 1a flexiblliidad det
plastico 1as 1daminas para flexografia son faciimente montables, son muy econdmicas

v permiten reatizar correciones directamente sobre la lamina.

Lta flexografla es utillzada en al impresion de bolsas, etlquetas, pelicutas, carton
corrugado, envoltorios de todo tipo, cartones para leche v huevo, cajas plegables,
contenedores de pollestireno v polietlleno, sacos de papel v plastico, asi como
papel dspero.

Este sistema permite Ia impresion ge fotografia en pDianco v negro, largas zonas de
color v trabajo de Iinea. Los trabajos de medlo tono utliizan tramas de 65 a 85 Hneas

por pulgada en cartén y de 85 lineas por pulgada sobre materiales [1s0s.

La flexograffa utlliza tintas muy fluldas vy de raplda evaporacion, caracterfsticas que
permiten Imprimir sobre casl cualquier tipo Qe soporte va que se extlenden
uniformemente sobre la superficle v su transferencia se reallza con poca presion. s
el sisterma Igeal para tirajes a altas veloclgades ya qQue, graclas al rapldo secado de la
tinta, pueden imprimirse en corto tiempo varlas tintas, una después de a3 otra sin
problemas de repinte. La tirada promedio en este sistema es de 1,000,000 en
adelante.
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Entre las caracteristicas que debe tener et materlal que se desea Imprimir
encontramos: papel de baja calidad, poroso, peliculas plasticas contralbles. tiradas
que admitan frecuentes variaciones. Es recomendable para trabajo economico de
linea, grandes plastas sélldas v brillantes. También para peliculas extensiples, papel.

carton, aluminlo, celofan, acetato, nvion, poliester vy potietlieno.

La impresion en flexografia es de calidad media debldo a l1a tendencia de 13 tinta a
expanderse, por lo que los detalles finos v 10S Medios toNos generaimente tienen
prablemas de gefinicion, Por esta razon es recomendable utllizar de preferencla
solamente materlal de Ilnea asfi como evitar el usa de tipografia menor a 8 puntos lo

mismo que tipos con patines v peso de la cara muy delgado.




7.6 IMPRESION EN LOS ENV%S.

Nos referiremos a 1a mpresion en 10s envases 3 10s tipos de envases que
mencionamos en el cap. 2 inclso 2.9 de esta tesis.

A} vidarlo- estos envases se pueden Imprimir con plgmentos que Mmezclados
con el vidrio le dan a éste una coloracion determinada, otras impresiones se
nueden hacer por inmerslon, rociadas © serigraffa. Las tintas debe ser resistentes a

13 abrasion y a l0s detergentes.

B Papel- el papel puede ser Impreso con buenos resuitados casi baljo cual-

quler sisterma, sin embargo existen algunos meétodos de impresion mas
recomendables que otros, por ejem. La litografia (offsev v Ia serigrafia son las
mejores opciones, aunque ésta ultima se usa para tiros de impresién cortos. Como
segundaa opclon esta 1a flexografia v 13 imprenta que presentan resultados
aceptavles.

POr otro lado. los sacos son Impresos normalmente en flexograffa v en algunas
ocasiones en huecograbado. La capa exterlor usualmente es impresa antes ae que el
saco sea fabricado v como se menciond antes, bueden Imprimirse hasta cuatro
colores sin ningun problema. Para las cajas plegadizas se utliiza mucho la litograffa y
el rotograpado. Para 1as cajas de carton corrugado €stas se imprimen antes de ser
suajagas v armadas. Generalmente la impresién se reatlza directamente sobre (a
superficle gel! pape! liner, sin embargo pueden hacerse Impresiones sovre
corrugados con liner blanco lograndose un excelente resultado.

P
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<)  Metal- la impresion directa o etlquetado de las 1atas es Un punto Muy
Importante, va que del Impacto visual inicia! del envase depende su venta. La
Impresion externa tiene otro uso: ei de proteger los envases de 1a corroslén y del
6xido, La especificacion de las tintas de impresidon representan un aspecto cada vez
mas Importante. La Invencion de pigmentos no toxicos, sin plomo que se usan en
Impresiones con uNa gran varledad de colores.

La mayoria de los envases son laqueados e impresos antes de darles forma, pero
muchos todavia necesitan Imprimirse cuando ya estdn conformados en regondo.

Los meétodos mas usados en impresion son e huecograbado, la flexograffa v (a
Ittografra.

En clertos casos aun subsiste el vielo método de marcar 1os envases Con una
etlqueta de papel a sU alrededor. La Impresion sobre papel es mas facll v barata que
s50bre el metal, peroc el proceso Introduce el paso extra de 13 envoltura en el

proceso de la fabricacion, 10 cual puede reducir 10s anorres que se hayan generado.

En 1875, RobDert Barclay saco una patente para una maquina de cama Dlaﬂ
modificada, qQue podfa Imprimir directamente sobre Ia holalata por litografia.
Cuando se iniClo el consumo de alimentos enlatagos, el contenido de 1os envases se
Ingicaba por megdio de una etqueta adhesiva. pero alguncs comerciantes sin

escripulos comenzaron a cambplar las etiquetas, buscandose una mejor forma de
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registrar el contenido.

con excepclon de los envases troquelados o extrufdos, l1a hojalata v el aluminio se
litografian en forma de nhojas, 1as que mMuchas veces depen barnizarse antes v
después de ser litografladas. Generalmente 1a primera operacion es aplicar el barniz
Interlor en el lado contrario de la hoja, después se aptican 10s colores base de
impresién, como el coating blanco y después se imprime et disefo v al final una

capa protectora de barniz sobre {a superficie va pintada.

Como 13s tIntas y barnices no son absorb!das por 13 hojalata, debe ser secadas en un
horno, £stos hornos antes se llamaban de caja, donde se coloca 1a hoja ilitograflada
por clerto tlempo v después se reccolocaba en ia prensa de Impresion para otro
color, Los hornos actuales son en forma de tunel, el calor viene por medio de gas.
produciendo calentameinto por convexion. Las hojas de 1dmIna atraviesan el tunel

por medio de una banda transportadora, sallendo después va secas.

Se acostumbra aplicar sobre las I3mInas, antes de los colores, algun color base. que
generatmente es blanco, para evitar 105 valores oscuros de la reftectancia que tiene
la hojalata recublerta con una delgada capa de estano. Debldo a que dicha
superficle no es apta para 13 impresion, se le aplica un barniz, llamado slza, con el
que se logra que 105 colores de la impresion tenga una buena aghesion v resistan tas

deformaciones a que se sujeta la 1dmina durante 1a elaboraclon gel envase.
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Actualmente se acostumbra imprimir la hoja por medio de maquinas Muy exactas
de un solo color o0 dos colores, Que trabajan a veloclaadges de 6.000 hojas metdlicas
por hora. En el proceso litografico, generaimente se Imprimen los colores en este

oraen: primero, colores claros, después colores oscuros v al final 10s negros.

Dy Plasticos- tras la inveccion proplamente dicha se efectiua 1a impresién
ae 1a pleza de plastico. Slendo 105 Procesos MAs comunes de Impresion para piezas
Inyectadgas. ta serigraffa v el offset en seco. La flexograffa se emplea muy pocas
veces, El metalizado se reajlza por procedimiento quimico o al vacio v en ocasiones
también por procesc gatvanico, generalmente con 13 flnalidagd de mejorar el
aspecto.

un procedimiento indirecto de Impresion muy aproplado para superficles curvagas
es el empleo de peliculas Insertas en el molde. L3 Imagen se aplica sobre una
pellcula transparente (POr serigrafia, tipografia, offset o huecograbado) de materlal
idéntico o por lo menos compatible con el de Inyecclon. Estas peliculas se
Introducen de un MOdo manuat © automatico en el molde ablerto o se adnleren
también por atraccién electrostdtica con lo que se cierra el molde sin que se destice
1a pelfcula. La cara Impresa queda stempre en 13 pared Interna. Cuande se invecta 1a
masa plastica, 1a pelicula se adnlere a la pared de Ia pleza inyectada en formacion vy
la Imagen queda encerrada entre ampas, ta pelicula transparente forma sobre el

impreso una capa protectora frente a la abrasion o al ataque qQuimico.
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7.7 ENTRE EL DISENADOR GRA-
FICO Y EL IMPRESOR.

¢Cuales son 13s relaciones que se establecen entre el disenador grafico v el
impresor?, Con retacion a las experiencias personales cada alsefador grafico podria
dar soluciones distintas. De hecho existen dlsefadores graficos gque tras completar
el proyecto, se ponen en contacto directamente con el impresor, le hacen ver 1o
que gesean v le explican con todo vy detalle como reatizar la Impresion, entablando
con él un didlogo continuo, Nno obstante es Indispensable que al proyectar su obra
éste conozca vy tenga presentes 105 problemas a solucionar, por 0 que es
Indispensable 1a colaboraclon v el entendimiento entre todos 10s que participan en

1a obra.

El error gue a Menudo cometen los disehadores graficos es considerar que la
Impresion serd perfecta solo sl el iImpresor es muy habil vy posee una infraestructura
lo mas completa poslible, EStas son las bases que determinan Ia validez del Impresor,
pero no son las unlcas; Uno de los elementos Que contribuyen a la mejor Impresion
es 1a preparacion grafica del trabajo. Muchas Impresiones no son satisfactorias por
el simple hecho de que ia preparacion grafico-provectual es Imprecisa, aproximada,
no tiene en cuenta I0s vinculos de cardcter técnico que fotocomponedores,

fotolitistas e impresores deben respetar.

De ello se deduce que en todo provecto grafico se deben equllibrar muitiples
factores: originalidad del provecto. creativigad. precisiocn en 1a estructuracion,
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determinacion de necesidades especificas, correspondencia 10 mas exacta posible
entre el proyecto v [0 Que deberd ser 1a mpresion, el respeto a las necesidades de
Impresion. ninguno de estos elementos debe Interferlr con tos demas; Asf, la
originalldad no debe ser buscada 3 toda costa: el mejor resultado se obtlene
cuando el provecto no crea diflcultades en Jla elaboraclon técnica y cuando el
diseNador grafico es capaz de utllizar con competencla y seguridad tos recursos de
fas artes graficas, En éste momento, en efecto, el disefador grafico debe demostrar
habilidad no solo creativa, sino también técnica, su tarea no acaba en la [deacion
por si misma, sinc continua en ta capacidad de seguir su proyecto en las fases

sucesivas de ia elaboracion.

Los proyectos se entregan al impresor cuando todos los elementos han sldo bilen
definldos v estudiados con esmero, conviene no dejar nada a medias nl obllgar at
impresor a que Interprete la Idea grdafica, 10s textos deben llegar a ta imprenta
perfectamente blen corregidos y completos, tas ilustraclones deben ser gefinitlvas,
tanto en o que se reflere 3 13 eleccion como en el corte v la posicién, tomando en
cuenta el formato, tipo de papel, los recortes de 13 impresion, el tino de plegaco v

de cosido, 1a tirada, etc.

Ya que toda modificacion durante la Impresion resuita costosisima por lo que es
ingispensable que el provecto grafico llegue al impresor terminado definltivamente

v que [as variaciones v 1as modificaciones se reallcen v se resuelvan durante jas fases
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precedentes de (a elaboracion. El disefador graflco qQue trabaja en productos de
peguenas dimensiones o que reallza el trabajo directamente para el cllente sabe
muy blen de qué manera |0s errores de provecto inclden en 1a elaboracion. Este
problema es mMenos NOtorio en las grandes empresas, sin embargo, s lmportante
que el disenador graflco sepa valorar con competencla el trabajo Que desarrolla, va
sea por puro sentido de profesionalldad, va sea porque la necesidad de trabajar sin

apartarse de los costes 10 incita a la busaueda continua de nuevas formas creatlvas.

Para obtener una impresién cualqulera son indispensapies tres elementos: 1a forma,
12 tinta, v el papel, sl 1a Impresion es mecanica se necesitarad un cuarto elemento: la

ma3guina: Lo aue caracteriza el tipo de Imoresion es el aspecto del molde.

El términc “impresion® indica cualquler obra reallzada por un impresor, desde el
punto de vista de 1a calidad se puede tener una lmpresidon corriente, medla y una

de calldad, aunque se considera Impresion una reproducclon artistica, tamblén se
considera como tal una tarjeta ae visita.

Obviamente, no todas las Impresiones se obtlenen con 10s MISMOs procedimlentos
de elaboracion y 1a eleccidon entre un sistema v otre depende de muchos factores.
Ante todo es determinante la naturaleza de o Impreso (tipo de texto, cantidad,
tipo de llustraclones, 1a finalldad para la aue se realiza 13 Impresion, etc,): slgulendo

a esto 1a importancia del coste, 1a tirada, el formato y el tlempo necesario para la
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Impresion, sin embargo es importante saber que a3 mejor solucién serfa la de
utilizar, para la misma Impresion procedimientos de Impresién distintos: tipografia
para el texto, el huecograbado para el negro de las Hustraciones v el offset para los
cofores, para la misma lustracion se pueden de hecho utllizar diversos
procedimientos de Impresion combinados, mas alld det hecho de que esta soluclon
requlera una estructura compleja v perfectamente organizada, hovy en ola los
tlempos de elaboracidn son cada vez mas reducldos y el refinamiento queda

reservado para 1a reallzacion de Impresiones de aito vator,

Por lo general, at giseNador grafico no le compete la eleccion del Impresor, excepto
en el caso en que el disefador grafico sea directamente responsable de todo el
proceso de elaboracion de 1a Impresion vy constituya, por asi decir, el intermedlario
entre el cllente vy todos aquellos que contribuyen técnicamente a 13 reallzacion de 13
obra. La experiencia ensenar3 al disefador grafico que na todos 10s Impresores son
Iguales y que para cada trabajo hay un Impresor agecuado.
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8. ASPECTOS LEGALES.

Existen normas oflclales que regulan clertos aspectos en rejaclon a (a
Industria del envase y del embataje en MexICo, siendo su finalload unlificar criterios
respecto a las condiclones de etaboracion de productos, e envasado, etc., unificar
términos del lenguaje utilizado en esta rama de 1a Ingustria, asl como establecer
pruebas para determinar 12 funclonalidad de jos envases (hermeticldad, resistencla a
Ia temperatura, resistencla a 13 preston, etc), determinar 1os reguisitos necesarios
para optimizar desde el diseNo hasta el proaucto final, todo esto con el fin de
vincutar las exigenclas det consumlidor con 13s posibilidades v capacidades de
proguccion.,

En referenclia a lo anteriormente expuesto el provecto de Norma oficlal Mexicana
NOM-051-SCFI-1992, Especificaclones Generales ge Etlquetado para Alimentos v
Bebigas No Alconhdllcas Preenvasados. de 1a Secretaria de comercio y Fomento
Industrial, en el Dlarlo Oflcial ( 15) ael Miércoles 22 de Junio de 1584 primera secclon

paginas 75 a 13 81; £s Nuestro punto a tratar en este capitulo.

Dicho artfculo a7 fraccion 1 de 1a ley federal sobre Metrologla y Normallzaclon, et
proyecto de NOM-S4-SCFl 1994 se encuentra a alsposicion del publico en general en
1a Blblloteca de la Direccion General de Normas de 13 misma Secretaria ge comerclo
v Fomento Industrial, cita en Puente de Tecamachaico, numero 6 tomas de

Tecamachalco, Seccion Fuentes, Edo. De Mexico.

(15) Diario Oflcial, Secretarfa de Comerclo vy fomento Industrial.
22 Junio, 94 (12, Secc.) ¥ 27 Octubre, 94 (2°, Secc)
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NOM-051-SCFI- 1994 ESPECIFICACIONES GENERALES DE ETIQUETADO PARA ALIMENTOS ¥
BEBIDAS NO ALCOHOUCAS. PREENVASADOS:

- 1 my 11} ion-

Son 10s requisitos de Infarmaclion qQue debe contener el etiquetado de 10s
allmentos vy bebigas no alcondllcas preenvasados , procedencla naclonal o
extranjera. (no aplicable a los productos que se venden a graneb.

2- L 1e-
Esta Norma Oficlal se complementa con las siguientes normas:
NOM-002-SCFl Productos preenvasados- Contenido neto- Toleranclas v
metodos de verificacion.
NOM-008-SCF!  Sistermna General de Unldades ge Medida.
NOM-O30-SCFI Informaclon comerclal- Declaraclon de Cantldad en la Etique-

ta- Especificaciones.

3- iniclones-

Aditivo- sustancias permitidas que se adicionan directamente a 10s
allmentos y bebidas no alconolicas, proporcionando o intensificando aroma, coler o
sabor, para mejorar su establildag o para su consernvaclon,

Allmento- cualquier sustancla o producto, solido 0 semisélida, natural o

transformado, que proporcione al organismo elementos para su nutriclon por via
oral.
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Azucares- tocos 10S mMonosacdridos v adlsacaridos presentes en un
allmento v beblda no alcohdiica.

Bebiaa NO Alconholica- Ilquido natural o transformado que no contiene
mas del 0.5 % en voiumen de aicohol etfico.

< Y de sustancia 0 materia qQue no se consume
como Ingredlente alimenticio por si mismo v que se emplea intencionaimente en la
elaboracion de materias primas.

Consumicaor- persona fislca que agqulere, compra O disfruta como
destinatario finat productos alimenticios v bebidas no alconollcas preenvasados.

Contenido- cantidad del producto preenvasado.. aue se cuantifica en
unidades de producto.

Contenido Neto- cantlgad de producto preenvasado que permanece
después de qQue se le han hecho todas las deducclones de tara cuando sea ese el
caso.

Declaracion de Propisdades- cualquler representacién que suglera que
un allmento O beblda no alcohdllca tiene cuatldades especlales por su origen,

propledades nutrimentales, naturaleza, elaboracidén, composiclon, etc.

Declaracion de Pr Nutr cualquier texto que
suglera que el pProducto preenvasade posee propledades nutrimentales
particulares, no sOlo con su contenigo energetico sino ademas su contenido de
vitaminas v minerales,

Declaracion Nutrimental- relaclon del contenldo de nutrimentos de un
allmento o bepida No alconcdlica preenvasada.
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ae ] material que envuelve, contiene vy
protege debldamente I0s productos preenvasados, Que facliita vy resiste las
operaciones de almacenamiento v transporte.

Envase- rotulo, marbete, Inscripcion, imagen u otra materia descriptiva o
grafica, escrita, Impresa, estarcida, marcada, grabada en alto ¢ bajo relleve o
adnerida al envase o embalaje.

Fecha de Caducidad- fecha Iimite Que se considera Que un producto gue
debe reunir para su cConsumo. Despueés de esa fecha nNo debe comerclalizarse nl
consumirse.

Fecha de Consumo Preferente- es 1a fecha cuando expira el perfodo
Qurante el cual el Progucto preenvasade es comerclalizable. SIn embargo después
de esta fecha, el allmento puede ser todavla satisfactorio, sin que exceda la fecha
de caducigad.

elbora Diletética- sustancia comestible de origen vegetal que no sea
hidrolizado por las enzimas endogenas del tracto agigestivo humano, determinado
segun el método convenido.

Funcion Tecnoloéglica- veéase aditivo.

untor: Nutr on 13 descripcion destinada 3
informar at consumidor sobre 1as propledades nutrimentales de un allmento ©
neblda no aicohdlica preenvasado. La cual comprenade: declaraclon obligatoria de
nutrimentos v 1a Informacion nutrimental complementaria.




¥
i

g

- 283..

ingrediente- cualquler sustancia o producto incluidos los aditlvos que

estén presentes en el progucto final, transformado o No.

mer mezcla de sustanclas que constituye un
producto terminado.

Levendas Precautorias- cualguler texto o representacion sobre la
presencia de un Ingrediente especlifico v/0 el abuso en et consumo de éste aue
puede originar danos a ta salud.

Lote- cantidad determinada de producto Preenvasado elaborado con un
mismo proceso, Incluyendo sus etapas o fases, con el mismo equipo v sustanclas
regueridas, en un mismo lapso para garantizar su homogeneldad. Por tanto, no
puede ser mavor que |a capacidad del equipo, nl Integrarse con partidas hechas en
varlos periodos.

magnitug- propledad o atributo fisico del producto susceptible de
cuantificarse v expresarse conforme al Sistema de Unidades de Medlida, (véase
Referencias).

Masa Drenada- cantidad de producto solido 0 semisolido que representa
el conteniao de un envase,

Nutrimento- cualquler sustancia consumida normalmente como
componente ae un alimento, que: proporclone energla, sea necesarla para et

crecimiento, cuya carencia haga que se produzcan camblos fisicos o quimicos o
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fisiologicos, comprende a las protelnas, grasa, carbohldratos, agua, vitaminas v
minerales.

Porcion- cantidad de producto expresada en unidades del Sistema
General de Unidades de Medlda gue normalmente s consume por ingesta.

Producto a CGransti- progucto colocado en cualguler envase cuvoe

contenido puede ser variable, debléndose pesar o medir en presencia del
consumidor al momento de la venta.

or Pr

los allmentos o0 bebidas no alcohadlicas colocados
en cuatquler envase en donde NO se eNcuentra presente €l consumidor,

Simbolco de 1a Unidad de Medida- slgno convencional con gque se designa la unigad

de meaiaa, segun el Sistema General de Unidades ge Medlda (vease Referenclas).
Superficie de Informacion- cualquler drea del envase 0 embalaje puesta
en 1a superficie princlpal de exhibiclon.

Superficle pr de

- parte del envase o embaiaje a la que
se le da mavor Importancia por ostentar la genominaclon v 13 marca comercial del
producto, Incluyendao: tapas. fondoes de latas, tapas de frascos. hompros v cuelios de
potella. (véase Referencias.

unidad de Medida- valor de una magnltud para la cual se agmite pPor

convencion que su valor NUMerico es igual a 1 (véase Referenciasl.

a. (1] iones-

Requisitos Generales de Etlquetado:
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Allmentos preenvasados- deben descripirse y presentarse con una
etiqueta en forma clara, evitando gue sea falsa, equivoca © que Induzca a error al
consumidor con respecto a la naturaleza y caracteristicas del producto.

Productos preenvasados- geben presentarse con una etiqueta en
1a que se describa , con palabras, llustraciones u otras representaciones graficas que
se refleran al producto, permitiéndose 13 descripcion grafica o descriptiva de ia
sugerencia gde uso, emMpleo preparacion a condaicion de gque aparezca una leyenda
alusiva at respecto

La denominacion del alimento © bebida no alconodtica- debe
corresponder a las caracteristicas basicas de 13 composiclon v verdadera naturaleza
del allmento para evitar que se induzca a error o engano al consumidor.

EN €aso qQue el proaucto Preenvasado carezca de- nombre debera
Ingicarse el del Ingredlente que predomine en la composicion © 1a denominacién
del tratamlento que lo identifigue o Indicarse la fuente de obtenclon del producto.

Lista de Ingredientes- en 05 Productos cuya comerciallzacion sea
Individual debera Ir 13 lista de Ingreailentes, 1a cual puede eximirse cuando se trate
de un solo ingredlente; debera Ir precealda por el termino “ingredientes”; aeberan
enumerarse todos 10s Ingredientes por orden cuantitativo decreciente (m/m) en el
momento de 1a fabricacion; cuando un ingredlente cOMPUEStO Constituva mMas del
25% del alimento o bebida no alcoholica, se debe declarar acompanado de una lista
entre parentesis de sus ingredlentes constitutivos .por orden cuantitativo

decreciente (m/m). cuando constituya menos de ese porcentaje se deberan geclarar
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solamente 10s aditivos aue gesempenan una funcion tecnoldgica en 13 elaporacion
oel producto; en 12 lista de Ingredientes se deberd indicar el agua anadlda, excepto
cuando esta forme parte de un ingrediente compuesto; cuando se trate de
alimentos ceshldratados o condensados. destinados 3 ser reconstituidos pueden
enumerarse sus Ingredientes siempre que se InCluya una Inglcacion “Ingredientes
del producto cuando se prepara segun las Instrucclones de 1a etiqueta™; en 1a lista de
Ingredientes debe empiearse una denominaclon especifica excepto en las que
algunos ingredientes puede emplearse una denominaclon geneérica; de manifiesto
en el punto anterior se deben declarar slempre "1a manteca de cerdo” y “el sepbo™:
cuando se trate Ce aditlvos CUVO usO S€ permite en 3alimentos v bebldas no
alcondlicas se deben emplear 1as sigulentes denominaclones genéricas:

-Acentuadores de sabor.

-Acidulantes, alcalinizantes v reguladores del PH.

-Antiagiomerantes.

-Antlespumantes.

-Antinumectantes.

-Antioxidantes.

-Antisaipicantes.

-Colorantes v plgmentos (naturales v artificiales).

-gconservagores.

-Endulcorantes sinteticos.

IO



-EMulsivos, estabilizadores, espesantes vy gellficantes.
-Enturbladores.

-Enzimas (catalizadores blologlcos).
-Espumantes.

-Gaslificantes para panificacion.
-Humectantes,

-tngredientes para goma de mascar.
-Leudtantes.

-Oxidantes.

-Saboreadores, saborizantes v aromatizantes.
-Clarificantes.

-Acondiclonadaores de masa

287..

-Agentes para retener el color y sustancias agjuntas para fljar el

color.
-Miscelaneas y otras funclones v

-Los demds que establez2ca la Secretaria de Salud en la norma

correspondiente.
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Coadvuvantes de elaporacion de Aditivos- todo aditivo que por haber sido
empieado en 1os ingredientes, debe ser inciuldo en 13 Iista de Ingredientes.

LOs aditivos transferidos a 10s allmentos Que- va No cumpien una funcion
tecnoldgica en el producto terminado asf como 10s coadyuvantes de elapboracion,

estan exentos de su declaracion en 13 lista de Ingredientes, excepto agueilo que se
asocien a reacclones alergénicas v ge intolerancia.

Contenido neto v mMasa dgrenada- estos conceptos debe declararse en
unidades del Sistema Ceneral de Unldades de Medlda.

Las leyenaas de gicnos
conceptos deben

dato cuantitativo y de 13 unidgad
correspondiente a la magnitud que mejor caracterice el allmento o bebida no
alconolica de que se trate, evitando causar confusion ai consumidor.,

unigades a uthizar-

Ir acompahadgas del

1a unigdaag de medida o0 submuitiplos asi como la
simbologfia que corresponda se aplica atendiendo al estaco fisico del producto v a
12 cantidad de producto contenida en el envase, (véase referenclas).

El contenldo neto se debe declarar- en volumen para allmentos liquidos v

bebldas no alcoholicas; en peso- para alimentos sélidos; en peso vy volumen- para 1os
alimentos semisolidos O VISCOSos.

Ademds de 1a declaraclon de contenido neto. deve indicarse en unigades del

Slstema General de Unidades de mMedida 1a masa drenada del mismo. A efectos de
requlisito, por meagilo liquido se entlende agua, soluciones acuosas de azucar O sal,
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ZuUMmos Jugos) ae frutas y hortallzas, en frutas y hortalizas en conserva unicamente ©

vinagre, solos 0 mezciados.
Nombre v domicllio- para productos preenvasados nacionales debe

indicarse en la etiqueta el nombre o razon social y domicillo del fabricante y en su
caso el maqultador o envasador.

Para proguctos Importados, debe Indicarse en 1a etlqueta 10 del inclso
anterior ademas sin menoscabo de 10 que establezcan 10s oragenamlientos legales en
1a materla.

Pals de Orfgen- 10s alimentos y bebidas no alcoholicas geben incorporar a 1a

etiqueta la levenda "Producto...” seguido del gentilicic gel pals de origen del

producto.
Cuango un allmento o bebida se someta a un segundo pals. el pafs en el

que se elaboro debe conslderarse como pafs de origen para fines de etiquetado.

igentidicaclon de tote- cada envase debe tener su identiflcacion de lote a
la vez marcado la fecha de consumo preferente v de caducldad. (es opcional ) v si
se decige inctulr se debe observar 1o sigulente:

-fecha de consumo: dia. mes, aho v dicha fecha debe estar precedida por
~consumir antes ael..”

-fecha limite de utilizaclon- se debe inalcar meglante: “fecha de
caducldag®, “caduclaad-, “fech. cad,

Ademads de 13 fecna de caducldad se debe de ingicar en 13 etiqueta

cualesquiera condiciones especlaies que se requleran para la conservacion del
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alimento, como: “manténgase en refrigeracion® "una vez descongelado no
se vuelva a congelar’, etc.

La etiqueta gebe contener- 1as Instrucciones de uso CUaNdo sean necesarias
sopre el Modo de empleo, Para asegurar una correcta utilizacion dei progducto.

Informacion nurimental- sol0 es obligatoria cuando se realice 1a declaracion
de aigun atributo nutrimental en forma cuantitativa o cualitativa.

Nutrimentos que se depben declarar- es obligatorio declarar: cohtenldo
energetico, cantidades de protelnas, carbonidratos disponibies v grasas, cantldad
de sogio, cantidad de cualquler otro nutrimento acerca del cual se haga una

deciaraclon de propledades vy 1a declaracion cualltativa y cuantitativa de

los
nutrimentos o

ingredlentes en ia etiqueta regulado por ordenamientos legales
aplicables.

Presentacion de 1a informacion nutrimental- debe hacerse en las unidades

numMericas que correspondan. Adiclonalmente se pueden emplear otras formas de
presentacion de 10s mismos.

La informacion sobre el contenldo energético debe- expresarse en Kcal X

100 g v POr porcién o por envase.
La Informaclon sobre la cantldad de proteinas, carbohidratos y grasa gue
contienen (0s alimentos debe- expresarse por 1009 v POr porcion o por envase st

este contiene solo una porcion

ta informaclion numerica sobre vitaminas y minerales debe- expresarse en

unidades metricas v/o porcentaje de 1a Ingesta diaria recomendada (IDR) de
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referencla por 100 g v por porcién o por envase si este solo contlene una porcion.

Para esos casos se recomienda una tabla de nutrimentos con sus valores elaborada

por la Secretarfa de Satud.
Tolerancla y cumplimlento- las autoridades competentes deben establecer
limites dge toferancla en relacion con Ias exigencias de salug pubtica, 12 establilgag

en almacén, la precision de ios analisis, el alverso grado de elaboracion vy la

inestabiligad y wvariabllidad proplas del nutrimento en el producto o sl el
nutrimento ha sido anadido al producto O se encuentra en forma natural en él.

Los valores que figuren en !a declaraclon de nutrimentos del alimento
debe ser valores medios ponderados derivados por anallsis, bases de datos o tablas
reconocidas Internacionatmente.

Declaracion de propledades- no obstante !0 establecido en la presente
norma, la deciaracion que se haga respecto de las propledades nutrimentales debe
sujetarse a lo dispuesto en 1as leves v normas oficlales mexicanas correspondientes.

Informacion nutrimental complementaria, escrita o grafica en las etiquetas
de 10s allmentos v bebidas debe ser facultativo v en todo €aso no debe sustitulr
sino anadirse a la declaracion de 10s nutrientes excepto en Ios alimenros v/o beblaas
no alconoiicas mMoadiflcados en su composicion.

Etiquetado Adiclonal- En Ja etiqueta puede presentarse cualquler
Informacion o representacion grafica asl como materla escrita, Impresa o grafica,

slempre que no esté en contradicclon con las requisitos obligatorios e la presente

Norma, incuflaos los referentes a 13 aeclaracion de proplegades v a engano, estable-
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cides anteriormente.

Cuango se empleen designaclones de cantidad. deben ser faclimente
comprensibles evitando ser equivocas o engafosas al consumidor. En [a etlqueta
puede presentarse cualquler Informaclion grafica que Indlque que el envase que
contlene alimento © bebida no alcohdlica no afecta al ambiente, evitando que sea
falsa © equivoca al consumidor.

Presentaclon de la forma obligatoria- Generalldades- las etiquetas de los
productos preenvasados depen aplicarse de manera que no gueden separados del
envase con su manejo normal y comerctatizacion v deben ser por unidad de venta at
PUDIICO v/O en envase muitiunitario.

cuando se trate de envases colectivos, 1a lista ge Ingredientes debe figurar
en dicho envase permitiendo que en Ios productos Indlviduales se coloque la
levenda “No etiquetado para su venta indivigual®.

Ltos datos en la etiqueta deben aparecer con caracteres claros, visiples,
Incelebles y en colores contrastantes, faclles de leer por el consumigor, con
excepcion del Lote. el cual puede ser colocado en cualquler parte del envase.

Cuando el envase esté cublerto Por una envoitura. en &sta se depera leer
faclimente a traveés de 1a envoltura exterior,

ta genominacién del contenido neto debera aparecer en la superficle
principal de exnibicion det producto.

Idloma- Los allmentos de origen naclonal como extranjero destinados a ser

comerciallzados en el mercado nacional, debe ostentar la etiqueta de origen en

§ IS
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idloma espanol, Independientemente de que tamblén pueda estar en Otros

Idlomas,

3- - n ( -
Calcuio de energfa- la cantigad de energfa que ha de dectararse debe

calcularse medlante los sigulentes factores de converslon:

Carbonidratos (hidratos de carbono) aKkcal/g-17 Kj
Proteinas aKcal/g-17 KJ
Grasas tiplcos) aKcal/g - 17 KJ

Calculo ge protefnas- se calcula medlante 1a sigulente formula:

Proteina = contenido total de nitrégeno Kjeldna X 6.25

En el caso de los productos derivagos del trigo aplica 12 sigulentes formula:
Protefna = contenico total ge nitrégenc Kjelanal X 5.7

8- i1araciones Prohibl ] -

Se prohibe el uso de las sigulentes declaraciones:

De propiedades- Declaraclones que Impliquen una dleta recomengable con
allmentos que nNo puedan suministrar cantldades suficlentes de todos los
nutrimentos; De propledades gque no pueden comprobarse; sopre 1a utilidad de un
allmento o beblda para prevenir, allviar, tratar o curar una enfermedad, trastornoc o
estado flsiologico: que pueden suscltar dudas sobre {a inoculdad de alimentos o

bebidas no alcohdlicas o causar o explotar el mlego al consumigor y utllizario con
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fines comerclales.

Que inducen a error- declaraclones de propledades sin slgnificado;
respecto a platicas correctas de higiene o comercio tales como “genulnigag-,
“salubridag”, °sanidag", excepto las sefilaladas en otros ordenamientos legales
aplicables; que afirmen 13 naturaleza u origen “organico~ o "bioldglco” de un
allmento 0O beblida no alcoholica excepto e€n aquellos casos en que se compruebe
que el producto tlene realimente esa caracteristica.

Sujetas a3 control- Se puede Indicar gue un allmento ha adquirido un valor
nutrimentat especlal o superior graclas a I3 adiclon de nutrimentos tales cCOMo
vitarminas, mineraies o proteinas. solo si dicha adicidn se sujeta a los lineamientos
estabplecldos en 10s ardenamlentos legales correspongientes.

7- Levendss Precautorias-
Deben hacer referenclia al ingrediente u origen de éste que se asocle a
riesgos reates o potenciales relacionados con la Intolerancia cdigestiva, alerglas o

enfermedades metavolicas o toxiclgadq, > en lnvest 1 clentiflca

reconocida.

Especificas por producto especificas por producto y sus caracterfsticas se
estableceran en 1as normas oficlales corresponalentes.

se puede Inclulr levendas precautorias que refleran 1a condicion aet

pProducto 0 que promuevan una dleta recomendable.
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8- sanciones-

El Incumplimiento a 10 dispuesto en esta Norma Oficlal mexicana sera

sancionado por la Procuradgurfa Federal del Consumlidor y dependenclas

competentes, conforme a 10 estipulado en la ley Federal sobre Metrologla v
Normatizacion, l1a Ley Federal de Proteccion al Consumidor y demds oraenamientos
tegales aplicables.

9- sivliogratia-

La que se ingica en la secclon correspondiente det Dlarlo Oficial.

10- 1] 1d 1} i:] Ldait L] Ldat [ 93~
Esta Norma COflicial Mexicana concuerda con tas normas codex:
CODEX STAN 1-1985, Norma General para el Etiquetado de ios allimentos
Envasagos.

CODEX STAN 107-1981, - Norma General para el etiquetado de AdItivos
allmentarios que se venden como tales.

CAC/GL 1.1979, -Directrices gel Codex Parte li, Directrices
generales sobre declaracion de propledades

CAC/CL 2 1985, -Directrices cel Codex Parte Il Directrices
sobre etiquetado Nutricional.
-Directrices det Codex Parte Il. Directrices
sobre Marcado de la Fecha de Almentos
Preenvasados para Uso de 105 Comités ael
Codex.
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D! MINACION GENERI

-Aceites refinadgos distintos de! de ollva.

-Grasas refinadas.
-Todas las especies de pescado.

-Todos los tipos de carnes gde aves de corral,

-Todos los tipos de quesos.
-Todas ias especias.

-Todas 1as hlerpas aromaticas

-Todos 10s tipos de preparados de goma.

-TOJQS 105 MONo vy disacarligos.

-Dextrosa annhldara y dextrosa monohldrataca.

-Todos los caseinatos.
-Manteca de cacao.

-Todas las frutas confitagdas.
-Todos |0s condimentos.

“Aceite".
“Grasas®.
-Pescado”.
“Carne de ave".
“Queso*.
“Especlas.
“Hlerbas aromaticas.
“Coma de base".
"AzOcares".
“Dextrosa™ o ~Glucosa“.
“Caselnatos".
“Manteca de cacao".
~Frutas confltadas-.

“Condimentos®.

En referencla a 10 anteriormente expuesto el provecto de dimensiones de
la Informacion gel gato cuantitativo en 13 {il? 1garrQs, sita en el Dlario Oficlal
del dia 27 de Octubre de 1994, segunda secclén pagina 23, comento lo siguiente:

de Ia Infor
clgarros:
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Aa derecha e lzqulerda por un espaclo minimo de dos veces el ancho del
tipo de letra utilizado. €l dato cuantitativo y el correspondlente a masa drenaga
deben tener comc MiNimo el tamano que le corresponda segun 1a slg. tabia:
Superficie principal de exnibicion en

Altura minima de numeros y letras en
centimetros cuadrados (cma2). Misfmetros (mm.

Hasta 32 1,6
mayor de 32 hasta 161 3,2
mayor de 161 hasta 64S a8
mayor de 645 hasta 2580 6,4
mayor de 2580

12,7

En envases 0 embalales aue Por sus caracteristicas mas de una de sus caras
calgan en 13 definicion de superficle principal de exnibicion, puede ostentarse el
contenldo, contenldo neto y/o Masa drenada, en dos o mas de ellas.

El ancho de los numeros v letras referentes al 0ato cuantitativo Nno adeoe
ser menor a la tercera parte de 1a altura del mismo.

En 105 productos que se comerclaiicen en cajas, paquetes o reciplentes
muitiunitarios. el contenido debe expresarse Por cuenta numeérica de 10s envases
qQue contiene excepto cuando el contenido sea obvio, NO siendo restrictivo 13
ublcaclon vy tamafo de letra utilizada. Los envases indiviguales depen contener 13
gectaracidn det dato cuantitativo de acuerdo a esta Norma.

uUnidades a utllizar- 1a unldad de medida o sus SUDMUItIPICS, asl como 1a
simpologia que corresponda, se aplica atendiendo al estado fislco del oroducto v a
la cantidad contenida en el envase segun se establece en 13 sigulente tabla:
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MAGNITUDES Y UNIDADES A UTILIZAR EN LA DECLARACION DE CANTIDAD

Estado fisico del Prog. Magnitud Cuango el valor Cuango el valor
numerico de la numerico de 1a
cantldad sea cantidad sea

=1° =1
unigad ge sfmbolo Submuitip. simbolo
megida ... delaunld, = *°
Basica de medida

sollgo, semisolido Masa Kilogramo [ gramo g

aerosol, gas a pre- miligramo mg

sion.

SO1I30 cuya Impor- Longitud Metro m centimetro cm

tancla radica en la miifmetro mm

longitud v/0 ancho.

Semiscligo o semi- Masa o Kitogramo kg gramo, miligra- g, mg

tiquido wvoltrmen litro Lot mo, mlillitrc miomt

Lfquiad votamen Litro = * Col milllitre.  mi o mi

Semisolido Masa o Kilogramo kg gramo, miligra g, mg

votamen litro teil mo,.millitro mioml

Soldo comerclalizado uniQaa e Numero ade

por cuanta numérica producto unigades ce
producto

- Este valor corresponde 2 13 unidad de medida basica.

.. Para efectos de esta Norma se permite la utllizacion de litro como unicag de
medida volumeétrica en lugar del decimetro cubico, en vista del uso tan glifundido

del primero en nuestro pals.

* = Elsimboio de Ia unidad de medida debe expresarse sin plurallzar v sin punto

abreviatorlo.
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9. CODIGO DE BARRAS.

2ComMo surge?-

Representantes de |a Ingdustria v del Comerclo de 12 palses Europeos en 1977,

toman la decision de formar una organizaclon lamada “European Articie Numbering
Association” (EAN). el habérseles unldo miembros no europeos hizo que camblaran
el nombre a c“international Articie Numbering Assoclation®. (as siglas EAN se
conservaron como el sistema de codificacion vy simbolizacién. Esta organizacion
tuvo como objetivos: difundir el COdIgo de Producto, promoclon de los estdndares

de |dentificacion v el Intercamblo Electronico de Datos. (EAN/UCC128 v EDD.

El estdndar UPC (Uniform Product Code) existe desde 1972, administrado en los
Estados unidos por el UCC (uniform Code Counclh.

En Estados Unidos y Canada utilizan unicamente €l codigo UPC: en México v el resto
gel mundo, se utilizan ambos sistemas, EAN v UPC.

lgo Pr (o 13

Para hacer mas eflciente v preciso el manejo de la informacion de 10s Productos, se
vuelve necesarlo el uso de coaigos de idgentlificacion de 1os mismos.

Los numeros estandarizados en 10s articulos de uso masivc permite una

identiflcaclén unica en todo el Mundo. EStos NUMEeros son representados por

Codlgos de Barras, que a su vez son leldos por lectores Opticos (scanners) que dan
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Informacion oportuna a ia cadena comercial donde se vende dicho producto.
Cualqguler producto o servicio vendido en el comerclo © comerclalizada entre
companias puede ser identificado dgiimente vy sin error dentro del estdnoar ael
Codigo ae Barras.

LOs articulos Que forman una presentacion Indlvisible para punto ce venta, se
conocen comoe unidades de consumo. Quién se encarga de 1a distribuclon de dichas

unidades son 1as unidades de expediclion.

benefici 1 Il er
-LOs COaIgos de Producto son lefdos a través de |lectores OPLiCOs que procesan una
serie de Informaclion 3 una computadora. dando Coma resultadoe los reportes que la

compania necesita para su toma de gecisiones.

-El favbricante mejora su control de Inventarios, almaceén y distribucién, mejora su
comunlicacion con transportistas vy aetallistas, obtiene mas Informacion de Ila

demanaga de mercado, reguce gastos de aaministracion.

-El mavorista aglliza el proceso de pedido. reclbo y despacho de mercancia,

facilitando el control de inventarios.

-€l detalllsta para simplificar v agllizar 10s cambios de precio, ahorro de gastos de

etiquetado. obtiene Informacldn por progucto v sln errores. tanto en recino como
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en punto de venta, reduce gastos de aaministracion, mejora la comunicaclén con
proveedores, acorta tiempos de surtiao.
-El consumidor se beneficla con 13 desaparicion de |os errores de precio por mat
tecleo, un rapigo servicio en su paso por €l punto de venta.,

mo forman | pmner. Pri .
LOS sistemas de numeracion de productos son internaclonales y cualquler pais que

quliera hacer uso de este sistema tiene gue Inscribirse a la international Article
Numbering Assoclation (EAN), ta cual asignard una clave para cada pals; Para meéxico

es la clave 750.

codtigo BAN 13 Formado por 13 digltos:
7 '501234 512343"
7501248 1234 3
8 digitos, clave de 4 digitos. clave de 1 digito verificador
empresa asi da producto asignada {ver procedimiento al
por AMECO! por la empresa final gel folleto)

Nota: E! digito verificador es progucto de un algoritmo matematico v sirve para
verificar que la clave completa se ha leido correctamente.

e R

[ TN

L P 0L S



' E 303..

e

; codigo EAN B utllizado en artfculos muy pequenos donde por su tamafo v
i sistema de Impresion, no aplica un EAN 13. Formado por 8
; algitos.
i
H
i
i
i
:
0123472
TION2I4 2
7 digitos. dave del 1 digito verficador
rocucto asignaca (ver procedirruento al

por AMECOP finat del tolteto)

codigo UPC A Asignado por Amecop a compafifas que exporten sus proguc-

tos a Estados Unidos v Canadd. Formado por 12 gigitos.

Il

123457678%0

o 12345 67890 5
Numero de sistema 5 digitos. clave de 5 digitos. clave de 1 digito venticador
asignado por UCC y empresa asignar producio asignada (ver procedimento al

otorgado en Maxico por UCC y otor. ada per la empresa tinail del folleto)
por AMECOP en Mexico por AMECOP
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Coaigo uUFC & Utitizado en articuios muy pequenos. FOrmado por 8 digitos.
Se trata de un Coaigo UPC A reducido por medlo de un siste-
ma llamado “supresién de ceros”. Los 8 adigltos son asignados

Amecop.
o1 Zl 45

o 1248 7 N
Numero de sistema Numero de fabricante y 1 digito verificagor
asignado por UCC y producto, loduclco (ver procedimianto al
olorgado 8n Méexico al sistema de la final del folletc)

MECOP “supresion de ceros”

m ner ittzar ) I Py -

cédigo EAN 13
- Las empresas fabricantes de los proQuctos se deben registrar a Amecop. Las

empresas que importen o sean glstribuidoras de proQuctos deben respetar los
coaigos de origen, sl 10s productos carecen de codigos deberan solicitarios.

- Una empresa en Mexico que desee obtener [0S cOdigos para sus pProductos, 10
debera hacer directamente en AMecop. (16).

- Una vez hecho el registro ie serdn asignados 8 dfgitos, correspondientes a |13

empresa.
- posteriormente la empresa le asignara 4 olgitos a cada una de las diferentes

Y
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presentaclones de sus productos, con posiblildades del 0000 al 9993.
- Esta clave de producto NO debera ser camblada ni dupticada en otra presentacion.

- No es necesario dar aviso a Amecop (16) de 13s claves de cada producto, pero sl se
deberan dar de alta a sus socios comerciales. Nota: es Importante dar de baja con
los soclos comerclaies aquellos productos v codigos que gdesaparezcan del mercado
en favor de una depuraclon constante de Ias bases de datos. Aquelias claves de
producto va utllizaoas aevneran permane;:er sin uso, Por lo menos después de su
envio.

- El digito verificador podrd ser caicuiado manualmente (ver anexo al finah o sera
calculado directamente por el proveedor de pelicula maestra. Cualquler maquina

qQue haga etiquetas o pelfcula maestra calcuia automaticamente e

aiglto
wverificagor.

Codigo BEAN &

Para articulos muy pequefios (previo andlisls), los 7 digltos correspondlentes al

progucto son asignados por Amecop. el 8° es el aigito verlficador.
codigo UPC A

Al optener un codigo UPC A, Amecop asignara los primeros 6 digitos (numero de
slstema v 5 afgitos de clave de ernpresa). Cadga empresa te aslgnara a sus diferentes
presentaciones, con posibilidages del 00000 al 99999, €l registro ce 10s codigos UPC
se puede hacer girectamente en Amecop. €l 12° es el alglto verlficador.

(16) Asociacion mexicana de Codlgo de Progucto.
Estandares para |a identificaclon y Comunicacion.
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imprimiendo el Codigo de Barras,
Una vez conformado el Codigo del Producto de acuerdo al estandar indlicado:
(EAN 13, EAN B: UPC A, UPC BE), 10 sigulente que se hard serd traducirio al sfmbolo
de Codigo de Barras correspondliente segun el estandar, para posteriormente,
fljario al proaucto.

Existen dos maneras de fijar el C6digo de Barras al proqucto:
1) Impresion dlrecta-
Puede ser Impreso el Codigo de Barras como parte de la cara comercial del
proaucto, utilizando cualquier sistema de [Impresion convenclional (offsert,
serigrafia, rotograbado, flexografia, litograffa, etc.). Se necesita una -pellcula
maestra- para que el impresor pueda hacer su trabajo.

Ppelfcuta Maestra,
Se le denomina asl al positivo 0 negativo del Coalgo de Barras, utilizago en 13
generacién de placas v clichés para Impresiones.:
Amecop proporcliona lista de companias donde se adqulere dicha pelticula.
2) Etiquetas-
Sino se desea Que el Codlgo de Barras sea Impreso como parte del envase, éste
puede ser fljagdo en una etiqueta (autoadherible, colgante, coslaa, etc.)
Generaimente las etiguetas son Impresas en trabsferencla térmica, térmicas 6 laser,

éstos sistemas no requieren de una pelicuta maestra.



307..

MAG 10. BWR OO EAN1D
Su Compahis
Su Proaucts

A et

Positivo Negativo
Caracteristicas del COdigo de Barras-
El Codigo de Barras €s un simbolo que utlliza barras ctaras y obscuras e diferente
grosor para representar caracteres (numerecs). Un scanner (lector, “leerd” estas
barras por medio de un rayo que pasard a través de todas vy cada una de elias; el
refleJo de cada barra serd entendido por elscanner como un sistema binario (1,0
para posteriormente traducirio al caradcter correspongiente. Es Importante, por 10
tanto, que €l contraste entre Darras Claras vy obscuras sea el correcto. v Que no

existe deformacidn en la impresion de las barras (muy anchas o muy delgadas).

Nota importante: A Ias parras obscuras se les conoce Como “barrasT.

A las barras ctaras se les conoce como “fondo-.
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Dimensiones-

Los coalgos EAN 13 v EAN 8 pueden ser impresos en diferentes tamanos,
dependliendo del area del progucto v del tipo de impresién. Para asegurar que el
coaigo se leerd en cualquier scanner del mundo, debera estar entre los tamanos
Que aparecen en |a silgulente tabla:

Dimensiones del Simbolo
entre las seriales de encuadre
(Ver pelicula maestra)

ractor Ancho .
de tedrico del
Aumento modulo” EAN 8 EAN 13
(mm) —
Ancho Altura Superficie Ancho Altura Superticie
— (rmm) (rmm) Emz) (mm) {rmm) cm
0.80 0.264 21.38 17.31 3.701 29.83 21.01 6.267
0.85 0.281 22.72 18.39 4.178 31.70 22.32 7.075
0.90 0.297 24.06 19.48 4.687 33.56 23.63 7.930
0.95 0.313 25.39 20.56 5.220 35.43 24.95 8.840
1.00 €.330 26.73 21.64 5.784 37.29 26.26 9.792
1.05 0.346 28.07 22.72 6.378 39.15 27.57 10.794
1.10 0.363 29.40 23.80 6.997 41.02 28.89 11.851
1.15 0.379 30.74 24.89 7.651 42.88 30.20 12.950
1.20 0.296 32.08 25.97 8.331 44.75 31.51 14.101
1.25 0.412 33.41 27.05 9.037 46.61 32.83 15.302
1.30 0.429 34.75 28.13 9.775 48.48 34.14 16.551
1.35 0.445 36.09 29.21 10.542 50.34 35.45 17.846
1.40 0.462 37.42 30.30 11.338 s52.21 36.76 19.192
1.45 0.478 38.76 31.38 12.163 54.07 38.08 20.590
1.50 0.495 40.10 32.46 13.016 55.94 39.39 22.035
1.55 0.511 41.43 33.54 13.896 57.80 40.70 23.525
1.60 0.528 a2.77 34,62 14.807 59.686 42.02 25.069
1.65 0.544 44.10 35.71 15.748 61.53 43.33 26.661
1.70 0.561 45.44 36.79 16.717 63.39 44.64 28.297
1.75 0.577 46.78 37.87 17.716 65.29 45.96 29.993
1.80 0.594 48.11% 38.95 18.739 67.12 47.27 31.728
1.85 0.610 49.45 40.03 19.795 68.99 48.58 33.515
1.90 0.627 50.79 41,12 20.B8S 70.85 49.89 35.347
1.95 0.643 52.12 42.20 21.995 72.72 51.21 37.240
2.00 0.660 53.46 43.28 23.137 74.58 52.52 39.169
e e
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-~ Las barras de un codigo EAN 0 UPC estdn formadaspor1,2,3, 04
moaulos.

- El codigo UPCA tlene 1as mismas dimenslones del EAN 13,

- ElcodIgo UPCE es un pOCO M3as angosto que et EAN 8.

Truncamiento-
Es el recucir 13 altura gel codIgo. No se recormienda, 2 menos que sea totalmente

necesario y slempre de acuerdo a 10s estandares de truncamlento.

1111 —

12345647 89000
Correcto Incorrecto
lores:

como una idea general de los colores 3 utillzar, tenemos:
Barras: Negro, azul obscuro, verae obscuro, café obscuro.

Fondo: Blanco. amarlllo, rojo, naranja.
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Nota: Como en los colores puede haber Oliferentes tonalidades, por lo que es
recomendabte consultar a Amecop al decidir cudles utilizar.

Ademas de los colores es importante el substrato sobre el cual el codigo serd
impreso (el substrato puede hacer gque un amarlilo 2 la vista del hombre, sea negro
para el scannen.

A continuacién veremos los colores que 81 v NO son legibles:
Nota: En referencia a los colores de los Codlgos de Barras:
los codigos de barras, reconociendo el contraste entre las dreas

Los scanners leen
Claras y oscuras del simbolo. Esto significa que aunque el negro y el blanco sean (Os

colores Que mas contrastan entre sf, otros colores pueden ser Igualmente efectivos
v bueden complementar el diseflo del envase.

Es recomendable realizar una prueba de color, sobre todo al utllizar tonos cafés,
rojos 6 anaranjados, para verlficar sl el contraste es suficlente para que tenga lugar

sin problemas la decodificacion.
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EStDS COlOfeS NO son Iegfbles:

| \\ | ‘Y\\ '

! it
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pasnmnet

=0 - -
Amanliio subre btanco Naranja schire Dlanco Rojo sobre verde 1 Azul sobre varde 2
\ i i [RE i
BOr23sM5 e

Rojo sobre caté clara

Rojo scbre azut

i} IR
23~ %
Cafe claro sobre blanco

Rojo sobre blanco
- - gt a3alsversy -
MNegro sobre verde 1 Negro sobre verdea 2 Oro sobre blanco Nagro sobre oro
Rojo sobre ora

Naranja sobre oro

Negre sobre caté ascuro

Negro sobre azul
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Debe ser ublcado en el envase de acuerdo a las especificaciones que aparecen en el

Manual de Normas de Codificacion de Amecop, de tal manera que permita un facll

manejo del producto por parte del operario a 13 hora de pasar el codlgo por el
scanner. Algunas de 1as recomendaciones clave son las slgulentes:

oanEL LATERAL
120ueR00
A.- El empaque no debe incluir
mas que un solo simbola visidle.
El simbolo debe estar siluado
o mais cerca posible de la esquina
interior izquierda.
Siempre que sea posible. el
simbolo debe imprimirse
sobre ia base natural del
empaque.
D.- Si la regla C no
puede aplicarse.

C.-

ranEL POSTERIOR

F.- S| ja forma del empaque impone una
cieria distancia entre el plano de 1a super-
ticie de leciuray la caja registradora. esta
distancia no podra exceder de 12 mm.

G.- S1 et empaque no es rigido. el simbolo se
imprime en ta zona de menor deforma .

|————————=> cién y procurando que sea la mas

-~ plana posible.
.~ H.- Si el simbolo esta iIMpreso sobre
- una superlicie curva. es prefenble

Base
Natuast

Se reservara |\a parte posternior del

para impnmir el cddigo de barras.

E.- Si tas reglas C y D no pueden aplicarse.
simbolo se colocara sobre el
empaque.

empaque

el

costado  del

ornentar las barras perpendicular -

manopt araro  MENIE ala linea generatnz de 1a su-
perlicie del recipente.

encuenta la " de impresion,

dado que ia calidad de impresion mejora cuando

las barras son paralelas a esla direccidn.

1.- Depe

i
i
i
!
3
i
|
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En el sistema EAN se usa el algoritmo de cdiculo del sistema UPC para

asegurar la compatipllidad entre i0s dos sistemas. A continuaclon se describe ta

explicaclon priactica de (a forma de cdiculo de dicha cifra de control segun el

algoritmo de calculo UPC/EAN.

Como ejemplo supondremos Que una empresa ficticia Alimentos mexicanos, S.A,,

estd asociaga a Amecop v le fue asignado el numero 12345 y qulere codificar un

progucto denominado ~chicharos 250 gr-. al que asigna un numero 1234 para

Identificarios. El codigo entonces ser3 el sigulente:

75012345 1234

faitando el digito verificador, el cual se calcula asf:

b

2)

3

ay
S

Empezando por el primer digito de la derecha (excluyendo la posicion
del digito verificadorn numerar las posiclones.

Cada una ge las posiclones tiene un factor constante La primera
posicion de la derecha tiene un factor Igual a 3, la segunda posicion
tlene un factor Igual a 1, (a tercera Iguala 3, 1a cuarta Igual a 1 v asf
suceslvamente hasta concluir todas 1as posiciones.

Caga uno de 10s Qigites que componen el Coaigo de Producto se
multiplican por el factor que les corresponde.

LOS productos de estas multiplicaclones se suman.

€l resultado de esta sumase resta a la decena Inmeglata superiory el
resultado es el DICITO VERIFICADOR.

I

POPSUNPPUNIN -
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De esta manera, el C4digo de progucto completo es:
75012345 1234 3

¥ Pais Compania Producto D.V.
7_ 5 ol 1 2 3 4 5 12 3 4
10 ! 12 11 10| 9 8 7 6 § 4 3 2 1
20 [ 1 3 113 1 3 1 3 1 3 1 3
30 ] 7 15 0] 3 2 9 415 1 6 312
49 [ 74+154+0+34+2 +9+4+15+14+6+3+12= 77
50 ! 80-77=3
7 5 _0l1 2 3 a 5] 12 3 4 3

El algoritmo es el mismo para cada uno de 10s distintos sistemas de numeracion,

siendo el numero de diglitos 10 Unico que cambla:
11 digitos (el 12° es afgito verificagdon.

- Para urC
-Para EAN 8 7 afgitos (el 8° es aigito verlificagon.
-ParaITF 13 digitos ( el 14° es digite verificadon.

{12).Toda la Informacion contenida en este cap. fue proporcionada por 13
Asoclacion Mexicana de Coaigo de producto, A.C. Manual ge Normas de

Coalficacion EAN., México.
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CONCLUSIONES:

El gdiseno grafico juega una papel muy importante dentro del campo de los
envases de cOnsumo, ya que es 12 “Chispa™ creadora de 1a comunicacion entre el
producto y el consumiaor,

E! giseno grafico es quien acorta la aistancia entre €l pensamiento, muchas veces

ajeno y aistrafao del consumiaor vy el producto, 1do una r len de

comunicacion que hace que el consumidor conozca al producto vy aprecle los
beneficios prestagos por éste, dé una Mmanera nueva e interesante.

El alseno grafico de! envase debe estar al servicio v en funcion del beneficlo ael
hombre: E! disefar no es una actividaa sencllla puesto que un buen disefno, debe
expresar de una manera simple y senclilia al consumidor una serie de [deas v

simbolismos proplos gel producto.

El aiseno grafico de envases es un giseno lleno de limitaclones dadas Muchas veces
por et proplo mercado, limitaciones que reprimen 13 creativigdad del disefador. El
envase muchas veces puede no ser del completo agrado del! disefador y sin
embargo ser el adecuado, puesto gue tiene una funclion universal de ventas,

Las tendencias actuales en el disefio grafico de envases de consumo son varlas, va
qQue por un lado se prefleren envases con disefios senclilos v claros (claridad es la
base de la vitalidad), con colores definidos vy composiclones armonicas, por otro

1ado se tienae a regresar nostiigicamente a los diseNos antiguos.
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El disehador debe entender vy estar alerta a los camblos en 13s actitudes vy gustos de
10s consumidores, para poder asf crear 10s disenos adecuados.

El reallzar este estudio vy su estructura nos ha permitido llegar a 13s sigulentes
conclusiones mediante una metodologia adecuada a !as necesidades de los
consuitantes:

Se podria Gecir que plantear un modelo unico de metodologla no existe va que
cada problema de disefio es diferente. por 10 que es recomendable elaborar una
metodologia propla qQue responda a las necesldades especificas del problema
planteado, tomando como modeto la metodologla planteada en esta tesls, que

brinde al consultante uUna ayuda adaptandola a sus necesigades.

Toda metodoiogia responde a un proceso loglco v cronologlico, cuva esencla es el
descubrimiento de hechos reales: el problema, 1as causas, el analisis v ia solucidn
Sptima.

Caga metodologla es unica para cada caso 3 tratar, por 10 que estard sujeta 2
errores, por |10 que es recomencable rectificarse mientras se vaya desarroliando;
Aunque el tener experlencia es una gran hesrramlenta para desarrollar una
metodologla podra No ser garanti(a, va que es casl Imposible enfrentarse dos veces
con el mismo probiema.

Si 12 estructura planteada en la metodologla uthizada resulta un frenc para la

realizacion del provecto, €sta perdera todo su valor. Slendo esto causado por una
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falla en la cronotogla de la s actividades, etc.. debliéndose corregir de Inmediato.

La metodologia contemplard unica v exclusivamente las actividades que sean
indispensables para el desarrolio del provecto, va que entre menos actlvidades

tenga una metodologla, mas provecho se sacard de ella, funclonando mejor.

Sl a 1a nora de elaborar un Provecto se presentan problemas simples, cOmo por
elemplo el rediseNo de una etigueta, el problema podrd ser solucionado
perfectamente por el disefador graflco: pero sl se presenta un problema que
Involucre procesos Ingustriales, aspectos de mercadotecnia o de publicldad, es
absurdo pretender Que el disenador grafico pueda solucionario todo solo, es por
eflo Indispensable reconocer 1as proplas limitaclones y contar con un eauipo

Interdisciplinario ge apovo.

Es a través del desarrollo ge esta tesls, que me di cuenta aue el gisenagor grafico
debe estar unicamente enfocado al desarrollo grafico ge 10s envases, sin tener que
Involucrarse en el disenNo estructural, el aspecto de produccion, etc.. va que se
requieren de muchisimos mas conocimientos de oS Que se pueden ofrecer, es por
€st0 Que este estudlio no Inciuye esos ternas dando un nivel adecuado para que el
disenaqor grafico pueda tener de manera simpie una vision generalizada del
proplema, a la vez gar 13 recomendacion que de ser necesario se ahonde en
un estudio Mas profundo de mercadotecnia vy de diseno industrial de envases, si se

requlere.
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