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INTRODUCCION

Las ideas surgen en la mente del
ser humano, en forma de recuer-
dos, fantasias, suenos, vy para
expresarlas a los demds se apoyad
en el lengugje, la escritura y la ilus-
fracidon como representacién gra-
fica de aguéllas.

La ilustracién se emplea para
informar, mosfrar o vender, puede
estar acompanada o no de un
texto, dependiendo para qué fin
se requiere.

La ilustracidn es un elemento
importante en el disefio grdfico, ya
gue a partir de aquélla puede
darse una imagen gue identifique
a un producto, un servicio, un
anuncio, una historia y lograr que
quede grabada en |la mente del
espectador.

El comunicador grafico es quien
da vida al diseno apoydndose en
otras areas, en el caso especifico
de las ventas en |la mercadotec-
nia, ya que ésta le brinda funda-
mentos tedricos y psicoldgicos
para el desarrolio del tfrabajo, gra-
cias a los cuales aplica sus
conocimientos, estilo y técnica en
la imagen del producto o servicio.

Cada empresd tiene sus produc-
tos especificos, y es la mer-
cadotecnia la que decide su pre-
sentacidén, tipo de publico al que
se dirigird, el o los envases que lo
contendrdn, asi como el tfamano,
forma y color de ios mismos.

El envase se ha vuelto un
vehiculo importante de la comuni-
cacién entre el articulo y el con-
sumidor, es por eso que se conoce
como el “vendedor silencioso”,
debldo a que es su presentaciéon
y vendedor a la vez, y no necesita
de motivacidn externa para ser
adquirido.

El envase contiene y protege al
producto, pero también debe
tener informacidn especifica del
mismo, esto 10 da a conocer ante
el posible consumidor.

Cada envase tiene sus cuali-
dades y especificaciones, pues no
es igudal uno que contendrd sham-
POOo, A Uuno de perfume o de pro-
ductos alimenticios. De esto
dependerd el material con que se
fabrigue.

Cabe mencionar que la informa-
cibn sobre el envase se coloca




normalmente sobre una etiqueta,
la cual puede ser un pedazo de
papel, plastico, madera o la misma
tinta aplicada directamente al
envase.

La etigueta tiene todos los datos
qgue el producto requiere para su
ventq, e informa y convence dl
consumidor rdpida y eficazmente
acerca del producto gue puede
adguilrir.

La etiqueta frontal es la que
primero se ve y la informacidn que
contiene debe ser breve, especifi-
ca vy rdpida de leer. Los nombres
del producto, de la empraesa para
la cual fue hecho, de la lineaq, del
contenido y demds, son elementos
que nunca se deben omitir en el
disefo de una etiqueta.

Existe una segunda etiqueta en
la parte de ftrasera la cual
requiere mas tiempo para ser
leida, ya que en ella se agrega
informacidn sobre los ingredientes,
modo de empleo, razdn social de
la empresa, codigo de barras,
etc, El consumidor debe fijarse en
ciertas especificaciones para su
proteccion personal © su comple-

ta satisfacciéon, ya que a fravés de
éstas sabrd si lo que adqguiere
cubre sus necesidades.

La etigueta puede llevar o no
una ilustracidn que la apove. es
decir, no es un requisito obligato-
rio, pero si un elemento que apoya
a la imagen del producto.

En el caso de los productos para
el cuidado del cabello se
emplean frases de |0os conoce-
dores del cuidado y arreglo per-
sonal es que ayudan A resaltar un
producto sin mencionar sus cuali-
dades, como dice Alfredo
Palacios: “El cabello es el marco
de su cara y una cabellera limpia
y bien cuidada serd el marco mas
hermoso para su belleza”.

También se da ofro tipo de infor-
macidén, como: el cabello estd
compuesto de materia muertq,
por lo que es incapaz de repararse
por si solo; lavarse el pelo a diario
es danino, debido a que un cham-
pu estd disehado para limpiar; los
ingredientes de Naturaly, son
biodegradables.

De esta manera se elogia el pro-
ducto, ya que ademas de cuidar
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su personga también 1o hace con el
ambiente, haciéndolo mas atracti-
vo al consumidor, pues vivimos en
fiempos de preocupacidn ecolo-
gista, por 1o que los productos
hechos a base de ingredientes
naturales estdn en apogeo, sobre
todo en los que son para salud,
higiene y cuidado personal.

Por lo tanto es importante
resaltar esos ingredientes, de tal
manera que el consumidor sepa lo
que estd comprando v si es ade-
cuado para él,

En este trabagjo se pretende dar
una imagen agradable a una
linea de champules que consta de
cinco aromas diferentes, gue
aungue no es lider en ventas, se
pretende incrementarlas en un
buen porcentgje.

En ia actualidad el cabello se ha
vuelto un factor muy importante
en la presentacidon personal, es por
ello que se le da mucha difusién a
su cuidado y se fomenta la venta
de productos que 1o beneficien.

Hay infinidad de marcas e ingre-
dientes especificos para cada fipo
de cabello, vy la competencia es

muy grande, ya gue cada marca
expone sus cuadlidades, con férmulas
gue se mejoran y se especializan.

Los ingredientes naturales tienen
mucha demanda en nuestros dias,
en 10s que casi fodo es a base de
guimicos que. con su uso diario,
causan mucho dano.

La etiqueta es la personalidad
del producto, es su distintivo.
Aunque en este campo la compe-
fencia es muy grande, debido a la
canfidad de champules que exis-
ten en el mercado, el objetivo es
lograr la preferencia del consumi-
dor, mediante un disefio sencillo
con elementos que permanezcan
en la mente del espectador.

Cabe mencionar que esta linea
de champues pertenece a
Arabeia, empresa de venta direc-
ta (por catdlogo) y orgullosa-
mente mexicana. Cada linea de
productos estad hecha para la so-
tisfaccldédn de millones de familias
mexicanas, mismas que cuentan
con el servicio de las Damas
Arabela quienes entregan los pro-
ductos bagjo el sistema de venta
directa (puerta a puerta).
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Las Damas Arabela son mujeres
comisionistas independientes que
se encuentran distribuidas a 1o
largo del territorio nacional.

Arabela organiza sus campanas
de venta cada catorce dias,
sumando en tfotal veintiseis cam-
panas al ano, de esta manera pro-
mociona, a fravés del folleto de
ventas los productos correspon-
dientes a cada campana.

Actualmente el folleto de ventas
se divide en 12 categorias: aromas
y fragancias, joyeria, lenceriq,
cuidado personal, cabello, salud,
hogar, ninos, piel y cutis, maqulllgje
y estética. En cada una de ellas se
muestran productos y cudlidades.

En este caso el folieto de ventas es
el aparador que promueve con la
mejor presentacion g cada uno de
los productos que lo conforman. Por
ello debe ser vistoso, asi como la
imagen y presentacion de cada
inea, pues compite con otras dei
mismo giro; aqui el precio del pro-
ducto debe ser accesible, pues de
ofra manera el consumidor, en este
caso el ama de casa, prefiere un
producto mdas econdmico que

pueda adquirr mas facilmente. Se
fiene que contemplar el publico al
que va dirigido, en las amas de casa
de clase mediq, por lo que el men-
saje debe ser clarc y preciso, con
formas atractivas y femeninas, pero
que denoten que puede usarlo
toda la familia.

Los productos ofrecen cierto
prestigio, es por ello que se deben
cuidar todos los elementos que
conforman su Imagen y pre-
sentacion para llegar al resultado
final: su venta.
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Capitulo 1

La ilustracion
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{ QUE ES LA ILUSTRACION?

La ilustracién convive con nosotros a
diario, la encontramos en el supermer-
cado, el puesto de periddicos, etc.
Con ella identificamos marcas, enva-
ses, ingredientes o nos llaman la aten-
cidn productos que Nno conociamos;
o Tal vez un anuncio espectacular dis-
frae nuestra atencidon en una aveni-
da importante. La ilustracidn es parte
de nuestro entorno y ha estado @
nuestro lado desde la infancia: en
cuentos, historietas o libros de texto;
nos envia a lugares fantasticos y nos
asusta © emociona con seres imagl-
narios. Nos ensena desde cdmo es un
adtomo hasta la inmensidad del uni-
verso en gue vivimos, ncs ayuda aQ
conocernos mejor vy saber de orgo-
nisMos vivientes o ya extintos.
Sabemos que la ilustracién estd
ahi, pero no nos hemos puesto d
pensar en el papel tan relevente
qgue tiene en una sociedad con-
sumista como la nuestra. Tenemos
una idea de ella, pero jqué es?,
¢.cudl es su funcién?, ¢cudntos tipos
y clases hay? Es por eso que se pre-
tende ahondar en ella para llegar a
comprenderia, desarrollaria vy
obtener un trabgjo que logre que

todos los elementos se conjuguen vy
asi obftener un buen resultado.
Existen muchas definiciones de ilus-
tracién, pero casl fodas coinclden en
que es una imagen ¢ representacion
grdfica de una idea o un texto con
funcidn especifica, determinada por
el temna a desarroliar con el fin de
comunicar algo concreto.
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Cuando una ideq, un sentimiento o
un sueno son plasmados sobre papel
en forma grdfica, se convierfe en
icono © imagen, es deci, en una
expresion visual, por o tanto, el ojo
juega un papel muy importante en su
creacion, Bdsicamente, |a ilustracion
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parte de un proceso mental realiza-
do por alguien; un argumentista o el
mismo artista, gue plasma la idea de
segun su imaginacion y conocimien-
to. El ilustrador tiene una percepcion
particular del mundo conforme Q sus
vivencias, al medic en gue se desem-
penq, a sus gustos, a su preferencia
por alguna técnica o a sus habili-
dades; todo ello define su estio al
realizar su tfrabgjo. Para la ilustracion
no existen limites, sélo el artista puede
limitarse. En sus manos estd el dar
forma, color y perspectiva a su ideq,
haciendo llegar el mensaje tai vy
como él lo desea.

Podemos decir que la ilustracién
tiene tres funciones principales: |a
primera es simplemente decorativa;
ademds, como expresion artistica o
comentario, su caracteristica es tener
mensajes que capten la atencién. La
segunda es como apoyo para las
producciones culturales, comerciales,
educativas, efc. Aqui el ilustrador
tiene que explicar visualmente algdn
asunto ya sea por medio de diagro-
mas, mapas, esguemas, etc.. todo
esto afin de facilitar el entendimiento
del publico al que estd dirigido. Por

altimo. puede funcionar como el
documento visual de un momento
histérico, en el que se plasman acti-
tudes, modas o costumibres.

La ilustracién siempre representa
algo, asi, toda llustracién estd, por
lo tanto, dirigida artisticamente y
debe funcionar conjuntfamente
con un tema y un diseno.

Se trabaja con todos los ele-
mentos: la fipografia adecuada,
los colores, la forma vy, por
supuesto, el tema a desarrollar. De
esta manerq, también se determi-
na si la ilustracidn serd muy bien
definida, detailada y parecida
fleimente a la realidad, abstracta
o sintetizadao.
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“Las redlidades suscitan imagenes
mentales. Si yo digo que el producto es
saludable, vosotros conjurdis en vues-
fra mente una imagen de salud”.’

“La psicologia es la base de las
ideas creadoras”,? gue también
debe tener en cuenta el ilustrador, ya
que, a fravés de aquella se investiga
la edad, el sexo y la clase social, asi
como las prefencias del publico al
que va dirigida la imagen. Asimismo,
se escoge el color, los elementos grd-
ficos, las frases y el estilo de ilustracién
que conviene utilizar. El presente es un
estudio exhaustivo que ayuda a con-
cebir lo que se deseq, ya sed vender,
informar o decorar.

La llustracidon puede dividirse en fres
clases:

1) La que da un mensaje por si
misma, sin necesidad del apoyo de
un texto, fitulo o inscripcién. Este tipo
de ilustracidon tiene su propia pre-
sentacién  y la informacién estd
implicita; ésta debe ser concreta,
expresiva, afractiva y comunicafiva.
Este tipo de ilustracidn lo encon-
framos en las portadas de revistas,
letreros que usan un solo nomibre de
fabrica, en las cublertas de los libros,

exhibiciones o calendarios.

2) La gue ilustra un fitulo o gque visu-
dliza y expresa un estribillo, un lema o
cualquier mensgje que acompane a
la imagen. Su funcidn consiste en
darle mayor fuerza a ese mensagje.
Estas ilustraciones se caracterizan por
incluir un texto breve, que debe ser
leido en determinado tiempo. De
esta manerq, deben captar la aten-
ciébn del tansednte, vya que se

encuentran en letreros, tarjetas de
propagandad, anuncios de exhibi-
ciones, carfeles, revistas, envases vy
embdaldjes. Texto e imagen actdan
comao unga unidad.

3) En la que la idea o el mensaje
estd incompleto; su infencién es des-
pertar la curiosidad, intrigar al lector,

! Loornis Andrew, Husfracién creadora, p.210.
2 jbid., p. 220.
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obligdndolo a leer el texto que
gcompana la imagen para que
encuentre la respuesta, estas ilustra-
ciones parecen decir; “entérese” o
“adivine”. Muchos anuncios obede-
cen a este plan para asegurar la lec-
tura del texto. En toda manifestacion
artisticg, los elementos que Ia compo-
nen tienen un fin comun: contar la

historia graficamente.

Cualquier representacién gréfica
con textos o sin ellos, ya sea pard
lilbros, revistas, periddicos, anuncios,

etc., debe cumplir con dos objetivos
bdsicos: el primero es transmitir Ic
informacién de la manera mas clara
posible y el segundo es llamar la
atencién del espectador.

El poder de Ia ilustracion y las
infinitas aplicaciones que tiene han
hecho que no desapareciera o
fuera relegada por la fotografia,
pues muchas veces brinda un
aspecto mds cdlido y humano que
la fotografia no ofrece. Ademads, ha
recurrido a la tecnologia y eso le
ha dado cdalidad, y slempre capta
la atencidn del plblico en general,
sin importar edad, sexo, raza o
posiclon soclal.

18



ANTECEDENTES

Las primeras manifestaciones de ilus-
tracidén dibujadas y pintadas a mano
recibieron el nombre de "ilumina-
ciones”.

La ilustracidn propiamente dicha
empezd a difundirse a partir del
Medioevo, cuando se usaban de-
coraban libros y manuscritos con
miniaturas de motivos orientales en
las capitulares ornamentadas, v en
los libros religiosos con ilustraciones
decorativas hechas por los monjes de
los monasterios.

En el siglo XIV se invento la xilografia
(grabado sobre madera) y con ella la
estfampacion, en la que se parte de un
original para la reproduccidn seriada y
mecdnica de copias idénticas.

La Iglesia y el Estado distribuian
como una especie de imdgenes-
recordatorios, para que el pueblo
recordarg, 10s mensaies pronunciados
en el pulpito de la plaza. La Iglesia
publicd libros de imagenes, por ejem-
plo, kas Biblias de los Pobres, las cuales
tenian poco texto y eran para Ias
clases bajas, las cuales no ftenian
derecho a olr la palabra de Dios.

La clase comerciante se hizo cargo
del estampado sobre papel, una

muestra de ello son los naipes, que
requieren de disefo y reproduccion,
ademds manejan imdagenes que el
pueblo reconoce faciimente.

Juego de naipes

A medida que en Europa se da la
transicidon de la Edad Media i
Renacimiento, surge una demanda
de libros debido al nacimiento de la
clase media culta y a solicitud de los
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estudiantes universitarios, que
arrebatan al clero el monopolio de la
alfabetizaciéon, creando un NUevVo y
amplio mercado gue requeria mate-
ricles de lectura,

En el siglo XIv, Johann Gensfleissh
zum Gutemberg (1387-1468) inventd
un sistema de impresidn en el cual se
utilizaban piezas de metal indepen-
dientes, movibles e intercambiables.
Ei fue el creador del primer libro
tipogrdfico: la Biblia, con 42 lineas por
columna.

Al mismo tiempo y en la mismd
regidén de Europa en donde se inven-
t6 el tipo movible, un artista conocido
como “El maestro de los naipes” cred
los primeros grabados en [dmina de
cobre.

De esta manerq, se conjugaron los
ambos elementos logrando que
evolucionara asi el libro.

Tipos movibles de imprenta

En el siglo XV aparece el
Renacimiento, que significa reno-
vacidon o resurreccion, y se caracte-
riz6 por retomar los cdnones estéticos
de las anfiguas Grecia y Roma. De
este movimiento se desprenden dos
grandes escuelas: la alemang, en |a
que la ilustracion surge de la imagen
explicativa, y la italiana, en la cual la
ilustracién origina el adorno pldstico.

En esta difima la ilustraciéon pre-
tfende adornar y dar un toque de ele-
gancia sin ser una distraccién, para
ello emplea el grabado de madera
(xlogrdfico). En ella no hay monu-
mentalidad y sirve mds bien como
vineta,

Por el conftrario, en la escuela ale-
mana la ilustracién y el texto inter-
actdan en la pdgina. Los alemanes
imprimen con fipos gruesos vy
foscos, produciendo una mancha
tipogrdfica pesada sobre la hoja
impresaq, por ello optaron por utilizar
la ilustracidn con sombra para de
esta forma lograr una armonia
entre fexto e imagen.

En el Renacimiento, Ias ilustraciones
con mayor aceptacion son de ftipo
técnico, con dibujos analiticos vy
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descriptivos bdsicos para la repre-
sentacion grafica de los avances
cientificos, médicos, arquitecténicos,
etcéterq,

Como corolario de tan espléndido
periodo hay que sefalar los tratados
de leyes y normas tedrico-matemdti-
cas de composicidn, proporcidon y
metodologia aplicados al disefio
tipogrdfico, que ha sistematizado Ia
arguitectura grafica de los impresos
hasta el dia de hoy.

En 1492, Cristobal Coldn descubrié
América y con ello comenzd una
competencia enfre |as naciones
europeas por colonizar nuevos territo-
rios. Esta expansidn se caracterizé por
el celo de los misioneros que querian-
convertir al cristianismo a los nativos
de América.

En el siglo XVI se produjo un
movimiento de tipo politico, ideoldgi-
co y religioso lamado Reforma, con el
que se redujo la difusidn cultural o
través del papel impreso, y se puso d
las drdenes de la Iglesia vy el Estado.
En 1543 se cred un mecanismo gque
coarté la livertad y creatividad de
anos anteriores.

Con la censura de la imprenta
hubo refroceso en la caligrafia,

gue fambién quedd bajo la super-
vision clerical y del poder, por lo
que perdid su cardcter innovador,
volviéndose conservadora.

La Iglesia empezd a imprimir libros
de estampas, con pequenas ilustra-
ciones acompanadas de un texto
explicativo, cuya finalidad era repre-
sentar escenas religiosas.

En este periodo, uno de los
ilustradores mds importantes fue
Geoffrey Tory, quien credé un estilo
fipogrdfico peculiar por su tipo, ormna-
mentacion, capitulares floridas y letfras
enfrelazadas, siendo el mds represen-
tativo de los ilustradores de su época.

Paginas de Les Heures de Jean Lallement, con ilustra-
ciones de Geoffrey Tory, 1506.
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Los ilustradores empiezan a utilizar el
grabado en cobre o calcogrdfico, lla-
mado asi porgue el trazo puede
redlizarse directamente sobre la plan-
cha de cobre, puesto que las lineas
grabadas seran las que aparecerdn
sobre la impresidon. Esta técnica per-
mite la elaboracion de una amplia
gama de grises y brinda al papel pro-
fundidades y matices, muy seme-
jantes a las del original. Pero este
proceso No resiste largos tirgjes y se
elevan los costos, debido a que la
ilustraciéon debe imprimirse aparte del
texto, lo cual también aumenta el
tiempo de impresion.

La ilustracién calcogrdfica se usd
para la produccidén de etfiquetas,
creadas para diferenciar los produc-
tos que van de un lugar a oftro,
debido al constante comercio que se
redliza por el descubrimiento y colo-
nizacién del Nuevo Mundo. En las ilus-
fraciones de las efiquetas se indica-
ba generdalmente el lugar donde se
elabord o el aspecto y forma del pro-
ducto. Los primeros productos que se
Jilustraron son los farmacéuticos, pos-
teriomente fueron el tabaco vy las
especias.

En el siglo XVII se usaba una plan-

cha de acero para el grabado
calcogrdéfico, gracias a su dureza y
posibilidades de aumentar el firgje.
La aportacion gréafica mas desta-
cada de esta época es la produc-
cidon de ex libris, ilustraciones para
libros con las que podia indicarse el
nombre del propietario, estas ilustra-
ciones se pegaban o estampaban
en la primera paging; se utilizaron en
las bibliotecas y constituyen un ver-
dadero legado de la ilustracion.
Debido a la expansién comercial,
las etiquetas de los productos evolu-
cionaron, empezaron g estar consti-

Etiqueta de tabaco (dlografia), 1675,
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tuidas por un texto, un ornato © una
ilustracion, ta cual se valora como
complemento del texto.

En el siglo XVIII aumentd la activi-
dad comercial, industrial y econdmi-
ca, y progresd la publicidad en diver-
sas formas: carteles, folletos, etique-
tas, etc. Los comerciantes repartian
una especie de tarjetas o volantes
ilustrados con xilografias, en los que se
reproducia el rétulo de los estable-
cimientos, acompanados de textos
publicitarios.

Etiqueta comercial grabada en [dmina de cobre, para
un comerciante en licores, siglo XVII

La burguesia sintid la necesidad
de mantener informado al pueblo,
y de esta manera se desarrolld la
prensa. En el Siglo de las Luces se
utiliza el recorte como una técni-
ca de ilustracidn, normalmente se
hacen siluetas de perfil con papel
de color, mostrando asi una gran
sintesis gr&fica.

La ilustracidn se emplea como
complemento del ftexto, para
reforzar el mensaje. En esta epoca
aparecen las enciclopedias v ios
libros infantiles, en los que ia ilus-
fracion empieza a destacar, pues
se le da mayor espacio en la pagi-
na; se vuelve fundamental para la
explicacidon de conceptos, ideas,
formas e incluso historias. En el caso
especifico de {os cuentos infantiles,
los ninos comprenden mejor {as
ideas con imdgenes que con tex-
tos.

Con la libertad de prensa, surgida
a raiz de ta Revolucidn Francesa
también aparece una nueva forma
de ilustracién: la caricaturaq, ta cual
suavizq, critica o acusa los aconte-
cimientos socidles, politicos,
econdmicos y religiosos.
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Al perfeccionarse la imprentq,
aumenta la capacidad de firgje, se
iINncorporan nuevos inventos, como o
litografia, que permite la impresiéon a
color y con ello la prensa ilustrada,
Cuyos primeros usuarios son los fabri-
cantes de jabdén londinenses.

En este método de impresidn las ilus-
traciones y textos se realizan con Idpiz
graso, sobre una piedra caliza. De
esta manera se facilita la creacion
del molde; como mencionamos
anteriormente, permite el uso del
color en las ilustraciones que antes
sOlo se hacian en blanco y negro, con
un proceso en el que se imprimian y
luego se aplicaba el color a mano.
Uno de los primeros libros llustrados
con litografias fue el Fausfo de
Goethe, publicado en 1828 e ilustra-
do por Delacroix.

Con la litografia pueden imprimirse
papeles mdas grandes. El lugar que
ocupad la ilustracién en la pagina se
amplia, dando paso al desarrollo del
cartel.

A finales del siglo XVIII, el ilustrador
y grabador Thomas Bewick revolu-
ciond la xilografia, sustituyendo la
madera del cerezo por la madera

dura del boj, con esta técnica se
logra el grabado calcogrdfico en
madera, con trazos detallados en Ias
ilustraciones, y se enriquece la gama
tonal, iniciando asi el grabado al
claroscuro.

Thomas Bewick, xilografia, History of British Birdis,
1797-1804,

La Revolucidn industrial marca el ini-
cio de la edad moderna en la publici-
dad, se produce entre los siglos XVIIL y
XIX, y las consecuencias fueron g
mecanizacidn y especializacién del
trabajo, asimismo produjo la expansidon
de la produccién, provocando Ia
aparicion de un instrumento de comu-
nicacién que eniczara la oferta vy Ia
demanda e hiciera realidad un ciclo
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confinuo y compensatorio. En estfe
momento cambilan los papeles y el
consumider ya no espera la mer-
cancia, es ésta la que espera un me-
diador que despierte el deseo y la
convierta en necesidad. En Inglaterra
se origina una cadtica contaminacidon
publicitaria visual, debido a la propa-
gaciéon de carteles, rdtulos y anuncios
de marcas de todas formas y tamanos
en las cdlles londinenses.

Con la Revoluciédn Industrial se
impuisa el desarrollo del comercio,
se ponen en practica nuevas medi-
das para controlar, organizar y dis-
tribuir la gran cantidad de productos
gue se comercializaban en todo el
mundo. Es asi como surgen los tim-
bres postales y el papel monedaq, en
éstos las ilustraciones se vuelven muy
importantes, ya que de ellas
depende su identifiaciédn para aso-
ciaciarlos con un valor determinado.

Con la aparicidn de nuevas tintas y
pigmentos a ilustracidn se enriquece, ya
que se ampliaba la variedad de ma-
fices y colores; sus motivos eran
adornos, paisajes y persongjes célebres,

Un artista importante de esta época
fue Honoré Daumier, quien prefirid la

litografia; ademds, tfrabajé en la sinte-
sis, haciendo que la figura hablara
por si misma, sin importar el texto que
la acompanarg, elemento muy recu-
mente en el cartelismo publicitario
moderno,

Jules Chéret es considerado el pre-
cursor del cartel publicitario moderno,
pues el adoptd en sus obras la figura
femening, la mujer-objeto, como si
ella se vendiera junto con el producto.

Jules Chéret, cartel comercial, litografia 1895
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A principios del siglo XIX, los ingleses
incorporaron ilustraciones de actrices
famosas en las envolturas de los ciga-
rrilos, también utilizaron nombres
famosos para designar a los objetos
de consumo, aprovechando asi su
popularidad, por ejemplo sombreros,
pantalones, cigarrillos, étceraq.

En las primeras décadas del siglo
XIX resurgen los grabados en
madera, con lo cudl la ilustracién se
convierte en complemento de Ias
revistas llustradas. Asimismo, las ilustra-
ciones representan figuras y sucesos
en las novelas, reproducen famosas
obras de arte e informan traduciendo
graficamente los acontecimientos
histéricos mdas relevantes de la época.

El panorama del ilustrador cambid
gracias a las revistas ilustradas, como
el caso de Norman Rockwell, gquien
uso el oleo para su trabagjo en el
Saturday Evening Post.

Fue hasta la segunda mitad del siglo
XIX cuando los carteles adquirieron
popularidad con Henry Tolouse-Lautrec,
maestro del cartel moderno. En ellos
muestra un gran uso de la técnica
litografica y del color, €l empezd a
reducir el fexto al minimo y a combi-
nar las palabras con la imagen.

Henri Tolouse Lautrec, cartel. litografia, 1895

En 1860 se llevan a cabo las
primeras pruebas con rotativa, y con
ello nos acercamos a en los umbrales
de la época contempordnea.

El desarrollo de la reproduccidon de
semitonos fue un adelanto técnico
importante, con el cuadl se podian
imprimir obras a todo color, sobre-
poniendo diferentes tintas descom-
puestas con reticulas para producir
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tonos. Arthur Rackman y Edmund
Dulac fueron dos ilustradores que
explotaron esta técnica en acuareia,
un medio muy apropiado para ia pro-
ducciéon de semitonos.

Contindan los avances tecnologi-
cos y es a finales del siglo XIX cuando
agparece la fotografia, que captura
hechos, formas y objetos de manera
rOpida y realista; también nace el
cine, pero la ilustracién no se queda
atrds, ya que evoluciona y echa
mano de la ftecnologia, crea asi
nuevos esfilos v conserva y atrae el
interés del espectador.

Con el cambio de siglo se contem-
plé el desarrollo de un estilo decorati-
vo llamado Art nouveau, gue invadid
la arquitectura, el mobiliario, el diseno
de productos, la moda y las artes gra-
ficas. Durante esta etapa, los di-
senadores grdficos e ilustradores
intentaron incorporar el arte a la vida
coftidiana.

El siglo XX trae consigo cantidad de
estilos y corrientes tanto ideoldgicas
como artisticas y de vanguardiq,
acordes con la demanda industrial y
social, es gracias a lo cual evoluciona
el diseno tipogrdfico, publicitario, de

imagen empresarial, politica, socidl,
idenfificacién, con una penetrante
influencia estética, social, econdmica
e ideoldgica.

Mientras la grdfica publicitaria en
Europa se renueva, en Estados Unidos
sigue en una fase primaria; los empre-
sarios deben hacerse responsables
de la comercializacién y fabricacion
de productos de consumo, crear
embalajes y anuncios de dichos pro-
ductos. Casi fodos los disefos de mar-
cas acreditadas estdn hechos por
artistas anénimos o mediocres.

Estados Unidos se vuelve un pais
consumidor potencial. Es aqui donde
la publicidad se desarrolla amplia-
mente, y los carfelistas tienen un
papel fundamental dentro de este
proceso, pues ellos le dan un cardc-
fer sugestivo y, de esta manera, crean
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una necesidad al espectador (posi-
ble consumidor). Comienza a uti-
lizarse la psicologia, mediante ia infor-
macidén para crearle una necesidad
de certeza, el deseo adqulsitivo e
inquietudes de ftipo material;
aspiracién al bienestar, interés por
economizar, el principio del minimo
esfuerzo y ofros elementos. La publi-
cidad también fomenta la vanidad,
la envidia y la sexualidad, esta dltima
ampliamente explotada por aquélla.
Hubo grandes artistas de la ilus-
tracién publicitaria americana: Ben
Shahn y Boris Artzbasheff, quien ilustrd
cubiertas para la revista Time (1941).
El calendario se volvid un producto
publicitario de primer orden, ya que en
éste se hacia propaganda de las difer-
entes marcas, lemas, productos vy la
intervencidon del erotismo y la sexuali-
dad, gue todavia mantienen un amplic
mercado en fodo el mundo, como 1as
vedettes internacionales de 1a ilus-
fracidn comercial creadas por Milton
Glaser, Paul Davis, John Alcorn y otros,
En Francia dominé el cartel casi
durante un siglo, era en las revistas
femeninas infernacionalmente popu-
lares (Vogue, Elle, Jardin des Modes),

donde se conocia el diseio grafico
de los mismos.

Raymond Savignac se hizo famoso
con un cartel para Monsavon, una
marca de mantequilla. Esa ilustracion,
que consistia en una vaca gue se
transforma en mantequilla, tiene un
estilo “surreadlista infantil”., René Gruau
también se hizo famoso por sus ilustro-
ciones comerciales elegantes.

Raymond Savignac, cartel, 1949
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La ilustracion publicitaria es parte
de la vida diaria y en el presente siglo
tiene su desarrollo y evolucidn plenos,
y la encontramos en todo tipo de
envases, embdalgjes, carteles, fi-
gurines u otfros elementos, y el archivo
visual es muy extenso.

La ilustracion permite utilizar estilos y
técnicas en cualquier forma, mezclar-
las unas con ofras y crear de esta

manera trabagjos verdaderamente
sorprendentes. A partir de ella se
pueden exaltar detalles importantes,
con diferentes texturas y colores.

Es actual y con el fiempo se sigue
desarrollando y perfeccionando.
Nunca pasa de moda y seguird
vigente mientras exista ia tecnologia
y mentes creadoras que plasmen la
ideas graficamente.
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TIPOS DE ILUSTRACION

La ilustracion se utiliza en muchas
areas, de ahi que existe una clasifi-
cacién de acuerdo a su funcién y al
medio grafico en el que se desarrolla,
Asi, se puede dividir en tres tipos:

La ilustracion editorial

*Se utfiliza para acompanar arficulos
temdaticos, para comentar noticias o
evocar el confenido de un libro”,?
también sirve para reforzar y realzar el
texto que la acompana, estd rela-
cionada con las ideas y comunica el
concepto dl lector, Debe ser sinceray
emotiva, sin exageraciones, solo
debe destacar lo mdas importante, un
detalle en especial.

Se encuentra en las revistas, que
definen la ilustracion del momento, es
actual y dude a una ifinidad de
temas de temas, dependiendo el giro
de aquéllas. Cabe mencionar que
podemos encontrarnos con la ilus-
tracion de un persongje famoso, la
economia del pais, hasta la deco-
racion de interiores o cualquier otro
fema, ya que existen revistas

ilustradas para todos los gustos.
Dependiendo del cardcter de la

3 Martin Colyer, Como encargar ifustraciones, p.23.
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publicacién y del publico al que va
dirigida y el tipo de historia (aventura,
drama, amor,), deben de conjugarse
todos los elementos: buena composi-
cién, ambiente adecuado y un per-
sondje central, ya sea masculing o
femenino, vy el rubro de la moda de
acuerdo a la épocq; pero siempre
pensando en gque seq agradable al
lector. Normalmente, en Ias revistas
para las masas, los personagjes suelen
ser de tipo sencillo, pero resaltan sus
cudlidades creando prototipos.

En las revistas y periddicos se
establece la caricaturg, que puede
ser de denuncia politica o ideoldgi-
cq, de critica o burla hacia un per-
sondje de actudlidad. Asimismo, se



recurre mucho a la fotografia, pero la
ilustracion permite abordar temas de
manera diferente, con un estilo mas
personai y libre.

Por otra parte, el sector infantil es
muy extensc y gracias a ello la llus-
fracion puede tener un amplio desa-
rrollo, ya que estos libros educan a
fravés de sus imagenes. Debemos
enfocarnos a la edad del nino, ya
gue eso nos marca el camino a
seguir. El nino es critico y rechaza lo
gue le resulta agjeno. Todos los ele-
mentos juegan un papel importante,
por eso debe existir una relacién
enfre el fexto, persongjes e ilustra-
ciones; ademds, el mensaje debe ser
claro, gue mantenga su expectativa
hasta el final, sin darlo a conocer
antes de tiempo. El libro infantil puede
despertar la curiosidad de los
menocres por descubrimientos, acon-
tecimientos y persongjes, asi como
puede cultivar sus deseos de experi-
mentar y construir. Puede ser alta-
mente educativo. A todo esto con-
tribuye la tipografia, que debe ser
simple y clara.

La presentacidn de cubiertas
(“camisas”) o sobrecublertas de libros

y revistas sirve para relacicnar el con-
tenido con la imagen misma. De esta
forma, la ilustracidén debe atraer vy
exaltar la curiosidad del lector, de ahi
la importancia de representar algo
que sugiera, de manera sencilla pero
efectiva, el tema de la historia,
fomando en cuenta el tipo de lectura
gue se manegje.
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Portada de libro
La ilustracion informativa
“La ilustracidén informativa es un térmi-
no gque inMmediatamente nos trae a la

mente estadisticas, sefales de trafico,
gréficos y diagramas”.4

4 Ibid, p.28.
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Este tipo de ilustracidn ayuda «
explicar de manera grafica los temas
cienfificos, ftécnicos vy demds.
Asimismo puede apoyar una grafica
o estadistica con simbolos o carica-
turas, © representar algo con dibujos
muy bien detallados. Su enfoque se
limita al tema en cuestién,

La ilustracién es un gran medio
instructivo: la informacién se asimila
con mayor facilidad cuando es trans-
mitida visuaimente.

La ilustracidn informativa se basa en
graficos, en este caso el uso de
fipografia, simbolos v la capacidad
de organizar y transmitir ios datos son
tan importantes como la habilidad al
dibujar. Funciona en muchos niveles:
puede ser una herramienta practica
que permita la consfruccidn de un
barco; o puede ser la guia de los
PAsos necesarios para hacer un nudo
de seguridad: o la Unica forma en
que ciertos temas pueden ser visua-
lizados y explicados. También sirve
para mostrar informaciéon de la natu-
raleza tridimensional en un plano bidi-
mensional; se usa asimismo pard
complementar textos de una manera
literal pero esclarecedorq.

La ilustracién arquitecténica, en ésta
como en ofras areas, requiere de
conocimientos especializados; los
dibujos © impresiones del artista se
fienen que hacer a menudo en cro-
quis 0 mediante un juego de planos
del arquitecto. En general son dibujos
en blanco y negro, gjustados a las
infenciones del arquitecto y tienen el
minimo de elementos secundarios,
como figuras y paisajes. Algunos son
para un uso mdas amplio, asi se
incluyen las reconstrucciones histori-
cas de edificios o cludades vy las
visiones de artistas para folletos de
promotores inmobiliarios.

En ia ilustraciéon informativa encon-
tramos los mapas y diagramas.
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También tenemos la ilustracion
médica, gracias a la cual podemos
conocer la anatomia humana, las
causas de las enfermedades en
nuestro cuerpo y organos internos,
gue dificilmente podemos conocer
de ofra manerq, sdélo que asistiéramos
a una morgue o dlgo parecido.

La ilustracién de temas boténicos y
de historia natural se emplea tanto
en las enciclopedias como en los
tratados clentificos. Gracias a ésta
podemos darnos una idea de la
evolucidn de las especies y conocer
animales ya extinfos o que sdlo
podemos ver en zooldgicos.

La ilustracion publicitaria

Esta se dedica a promocionar o
vender un servicio, producto o idea.
Su objetivo es llamar la atencion del
comprador para que adguiera un
producto, bien o servicio. Para lograr
lo que se propone debe conjugar
forma, color, técnica vy esfilo.

Este tipo de ilustracién trabaja con-
juntamente con la mercadotecnia y
la psicologia, ya que éstas ayudan a
entender y expresar mejor el men-
sagje. Aqui se estudia cuidadosa-
mente a qué publico se dirige, edad,
sexo, clase social u otros detalles;
cudles son sus preferencias y qué ele-
mentos van de acuerdo con cada
uno de los desfinatarios, ya que no es
Ic mismo una cagja para perfume de
mujer, que la de un juguete o una
botella de tequila.

En el envase y embaldje la ilus-
tracion juega un papel importante,
porgue ésta forma parte de la pre-
senfacidon e imagen del producto
gue esta en ventaq, también parte de
ella para diferenciar a uno del ofro,
identificarlo, informar de qué ingre-
dientes se compone © para qué sirve.
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Es una manera de idealizar el pro-
ducto sin falsedades, de reaizar algo
vulgar, dandole un qire moderno vy
atractivo para un sector determinado
de consumidores.

NATUIES Fanigy

La industria de la moda usa dos
fipos de ilustracidon: la editorial vy Ia
publicitaria. La primera son los cldsi-
cos figurines que ilustran sobre las ten-
dencias de la moda y que son publi-
cados por revistas especializadas. La
segunda no tene otra finalidad que
anunciar confecciones, disefhadores
de moda o accesorios elegantes. A
diferencia de la ilustracién editorial, Ia
publicitaria es mds restringida, ya que

su fin es afraer a un publico variado vy
de gustos diferentes. Dentro de la ilus-
tracidn publicitaria se encuentra la
revista popular de modas o el catdlo-
go de modelos que facilitan los sas-
tres y modistos a sus clientes. Puede
consistir también en crear una identi-
dad elegante para una bolsa comun,
hasta pintar murales en las paredes
de las pasarelas. En los dibujos de
moda deben ser representados los
telidos mds novedosos. Estos estardn
indicados claramente y deben
expresar bien las cuadlidades de
superficie; 1os detalles habrdn de ser
correctos y estar aqjustados al
momento,

Las poses de las figuras deben ser
variadas y graciosas para que
puedan verse |as cudlidades de I
forma vy las texturas de un fragje, sin
mostrar que éste es su principal objetivo.

Los carteles son una especie de arte
que usa ia ilustracidn de manera
audaz y llamativa, pues a veces la
necesidad de vender un producto es
primordial; en otras ocasiones se usa
para atraer y seducir, y ofras simple-
mente para informar. Estos los
podemos encontrar en las calles, en
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la parada del camidn, puestos de
periddicos, etcétera.,

La ilustracion publicitaria también
esta en los anuncios espectaculares,
mismos gue llaman nuestra atencién
por su famano y colorido, éstos
deben tener un texto muy pequeno ¢
lema que ideniifique rapidamente o
gue en él se muestrq, ya gue tenemos
pocos segundos para verlos, pues
estdn estrategicamente puestos en
puentes © edificios altos, sobre
avenidas y pasos importantes.

Para los calendarios ilustrados, ios
dibujos o imdgenes que se utilizados
a menudo son recopilaciones de
dibujos de historietas u otras ilustra-
ciones; con frecuencia los ejemplos
mads interesantes son los articulos pro-
mocionales de las firmas de artes gra-
ficas y grupos de disefrio o la publici-
dad de una empresa.

En los discos enconframos una gran
variedad de temas, esto permite que
la ilustracion se desarrolie y maneje
de manera ilimitada, ya que ésta se
usa como imagen de presentacion,
acompanada de! nombre del artista
o grupo, formando un todo gue llame
la atencidn del comprador. Se repro-

ducen desde paisQjes salvajes o
apocdiipticos para grupos de rock
pesado, hasta lineas y colores suaves
para el género new age, por citar
ejemplos. Como menciondbamos
antes la ilustracidn va de acuerdo al
fema que estd representa.

Aparece también en la folleteriq,
tripticos, dipticos. y puede mostrar un
servicio © algun producto, o bien en
folletos para agencias de vigjes,
catdlogos de venta o cualquier tipo
de publicidad grafica.

La ilustracidn publicitaria
puede ser utilizada en muchas
dreas, sus temas, estilos y técni-
Ccas son muy variados: muy senci-
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llos o compiicados, abstractos o
muy reales, dependiendo o que
se guiere comunicar,

La ilustracidn publicitaria nos
invade diariamente, estd en todas
partes. Cuando vamos a cualqguier
tienda por pequena que ésta seq,
nos damos cuenta de que muchos
envases, empaaques y etiquetaqs for-
man parte de la presentacién e
imagen del producto.

La clasificacidon que hemos pre-
sentado de la ilustracién es un
poco rigida y esquemdatica, pero
de alguna forma debemos sepa-
rarla para comprenderla. Una vez
hecho esto, tendremos mas liber-
tad para relacionarla o diferen-
ciarla, y asi podemos hacer una
ilustracion publicitaria  editorial o
informativa, o editorial informativa;
una ilustracién publicitaria de un
lioro infantil, o un cartel con infor-
macién médica o cientifica, etc. En
un medio como el nuestro, tan
lleno de contrastes y estilos, nos
saturamos con imdgenes de todo
tipo gue se mezclan unas con

otras, eso no quiere decir que no
cumplan una funcidn especificq,
yd seq la de informar, ensenar, cul-
tivar, explicar o vender.

Hemos hablado de la ilustracion
porgue es un tema interesanfe y en
ella se basa gran parte del presente
trabgjo y ha sido necesario para
tener todas las bases, ya que habre-
mos de desarrollario eficazmente.
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Capitulo 11

El envase
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DEFINICION DE ENVASE

En el apartado anterior hablamos de
la ilustracién ya gue es el tema gen-
eral del trabagjo; en este capitulo
hablaremos del envase, ya que es el
soporte de aquélla y tiene gran
importancia en nuestro tema. Para
ello necesitamos saber ;qué es el
envase?, Jpara que sirve?, ¢cudles
son sus funciones?, ¢qué importancia
tiene en nuestra vida diaria?, ¢qué
diferencia existe entre los envases de
champues y de ofro tipo?, etc., todo
lo que gira en su dirededor para que
manfenga un puesto tan importante
en la mercadotecnia.

Cabe mencionar que la industria del
envase y embalaje es la mayor del
mercado, debido a que todo pro-
ducto necesita de un envase para su
exhibicién y proteccién, con una
repercusidén social y econdmica muy
grande en unag sociedad consumista
como la nuestra.

El envase es el que protege y con-
fiene al producto, cualquiera que sea
su estado material (sdlido, liquido o
goseoso). Es el recipiente o la
envolturg; facilita su manejo e identifi-
cacion en el mercado. Forma parte
en la imagen del mismo. Es el que

informa sobre las cualidades y benefi-
cios que obtendremos del producto.

Los envases se clasifican de acuer-
do con la funcidén que fienen:

El primario es el inmediato al pro-
ducto, estd en contacto directo
con el mismo, conteniéndolo y pro-
fegiéndolo. Tenemos como gjemplo
una botella de perfume o un bote
para pastillas.

El secundario es el material que pro-
tege y contlene al envase primario.
También sirve para identfificarlo e indi-
carnos las cudlidades del producto.
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Normalmente es desechado cuando
va a utilizarse el producto. Una mues-
fra esla caja de cartén gue contiene
al perfume: ie proporciona protec-
cion y ademds sirve como promo-
cional del mismo.

El terciario, © de embarque, se usa
para distribuir, almacenar, identificar o
transportar, lo podemos definir como
el envase 0 empaque gque protege.
Este puede ser una caja de cartdén
corrugado que confenga varias
botellas de perfume.

El embalgje es el que contiene los
envases individuales, reuniéndolos de
manera colectiva para facilitar su

manejo, almacenamiento, carga,
descarga y distribucion, éste podria
confundirse con un envase terciario,
porque de alguna manera cumple
con las mismas caracteristicas de pro-
teccion, pero a diferencia del tercic-
rio, este envase es de gran tamano,
por lo que se necesita maquinaria y
accesorios para poder moverlo vy
transportarlo de un lugar a otro. Debe
cumplir con caracteristicas de estiba,
proteccién, identificaciéon, pre-
sentacién y exhibicidn.

La diferencia entre envase y emba-
laje es que el primero protege el pro-
ducto de manera individual, y el
segundo brinda proteccidn fisica
colectiva.

Ya tenemos und idea de lo gue es el
envase, pero Ly el producto? Ya
hablamos de él, ya que es una parte
muy importante, gracias a éste exisfe
el envase, "Producto es cudalquier
COsa que pueda ofrecerse a la aten-
cién de un mercado para su adquisi-
cidn, uso © consumo, y que ademds
pueda satisfacer un deseo o una
necesidad”.! O bien puede ser un
objeto, servicio, personaq, lugar, orga-
nizaciéon o idea.
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El cliente tiende a ver el producto
como un todo. Debido a esto existen
fres niveles en los gue se encuentra
clasificado:

1. PRODUCTO ESENCIAL En este nivel
se encuentra el producto bdsico, que
va de acuerdo a los beneficios reales
y a la economia de los consumidores.

2. PRODUCTO FORMAL. También lia-
mado producto tangible, se refiere o
si mismo, el que el cliente adquiere.
Aqui encontramos el envase, la
marcq, la calidad, caracteristicas y
estilo.,

3. PRODUCTO AUMENTADOQO. En este
nivel encontramos [0s elementos que
estimulan al cliente a comprar un
articulo nuevamente., Comprende
tanto la instalaciéon, garantia, envio
gratis y el servicio de mantenimiento:

El envase es lo que llamamos un pro-
ducto artificial, ya que es creado por
el hombre, presta un servicio © la
accidén que desarrolla para satisfacer
la necesidad humana gue te dio ori-
gen, y tfiene varias funciones que
estdn siempre presentes en cualquier
tipo de objeto, pero la jerarquia de
ellas depende del fipo de producto.?

De lo anterior se desprenden las
funciones de un envase: la principal
es la de contener, es decir, que sepa-
ra al producto del ambiente. Permite
gue se puedd manipular independi-
entemente del estado material en
que se encuentre, sin ser tocado
directamente, reduciéndolo a un
espacio y volumen especificos.

Ofra funcidn es la de protegelos
durante su frangportacion, de los ries-
gos fisicos y mecdanicos, asi como del
ambiente: luvig, vapor de agua, gases,
olores, etc. El contenido no debe
gotear, derramarse © contaminarse por
el mal estado del envase. Cabe seidlar
que no sdlo protege al producto, sino
también ai futuro consumidor; quien no
deberd cortarse o lastimarse al abrirlo.

2 bidl., p. 286.
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Debe ser de facil manejo, el contenido
salir répidamente, sin que el empaque
plerda su resistencia.

También debe conservarlo, esto es,
que un producto pueda permanecer
fanto en un anaguel como en un
adimacén el tiempo que sea nece-
sario, sin que corra el riesgo de
echarse a perder 0 se daltere su
estructura fisica, gracias a gue el
envase aisla al producto de 1os
agentes externos. Esta funcién va li-
gada a la anterior.

Gracias ol envase el producto se
puede transportar, cudlquiera que
sea su estado material.

Existe ofro tipo de funcién, la comu-
nicativa, que se refiere expresamente
a la identificacién y visualizacion,
para gue sean memorizados vy
anhelados por el pdblico. Estd muy
ligada con la marca o el nombre gue
representfe, ademds, es una forma
rapida de distinguir unos productos
de otros.

El comerciante y el consumidor exi-
gen una identificacion rdpida, que se
puedda hacer en unos cuantos segun-
dos. Por eso deben ser legibles v visibles.

Para que un envase llame la aten-

cidén al comprador, se deben estudiar
tfodos los elementos que o compo-
nen: texto, estilo e ilustraciones, ya
que fodos son una unidad y fungen
como tal, para ello deben armonizar
y relacionarse entre si para llegar a un
envase atractivo y que sea vendible.

Las funciones estructurales son
resueltas directamente por el diseno
industrial, pero ias de comunicacion
estan a cargo de la mercadotecniay
el disefio grdfico:

La mercadotecnia investiga el tipo
de consumidor al que va a dirigir su
producto, estrato social, sexo, etc.,
determina para gué es el producto, el
tamano y material del envase, todo
esto va relacionado con los materiales
y costos, que no deben elevarse 3

Después entra el disefio grafico,
para dar la imagen del mismo, cinen-
dose a las limitantes senaladas en el
capitulo anterior.

“La forma, estilo y diseno son impor-
tanfes para dar mayor eficiencia af
“agente silencioso.”4

El envase es designado como €l
vendedor silencioso, pues comunica
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las cudlidades y beneficios que se
obtienen al consumir dicho producto,
Debe ser acorde con todos los
aspectos de ia mercadotecnia.

La mercadotecnia tiene un papel
importantisimo en la decisidn del
material, por el uso, Ia imagen del
producto y costos del mismo. El
envase debe ser econdmico, va
gue de él dependen las innova-
ciones que puedan hacerse al
mMismo, puesto gue los materiales y
formas extranas elevan demasiado
el costo del producto y puede hac-
erlo inalcanzable para el consumi-
dor, perdiendo la competitividad
frente a los demdas productos.
Gracias a la variedad y evolucion de
los materiales se han creado infinidad
de formas que se aplican a los pro-
ductos, haciéndolos innovadores v
actractivos, conservando su  fun-
ciondlidad y resistencia. Un gjemplo
representativo es el cambio de los
envases de refrescos, de botella de
vidrio a plastico, su manejo es mas
facil y también protege al consumi-
dor en caso de accidentes, ya que
no tiene gque preocupdrse por posi-
bles cortaduras o lastimaduras, como

ocurriria con un frasco de vidrio.

La tapa también ha cambiado
pues antes era una corcholata
gue una vez destapado el produc-
to perdia el gas, cambiando su
sabor y  consistencia original,

haciéndolo desagradable al con-
sumidor. Ahora las tapas son
Tfaparroscas que mantienen el con-
fenido en perfecto estado hasta
por varios dias.

Debido a que el material es un ele-
mento importantisimo en el envase,
en el siguiente punto hablaremos de
los diferentes fipos de ellos, asi como
de sus caracteristicas.
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MATERIALES

Ei material del que estd hecho un
envase se determina por el tipo de
producto gque contiene, su consisten-
cia y el uso del mismo, es decir, no
vamos a enlafar un perfume, o a
envasar en una botella de vidrio un
champu.

El esnvase estd relacionado direc-
tamente con la funcionalidad y pro-
teccién que necesita el producto,de
ahi la gran variedad de materiales;
ademds, cambian los procesos de
fabricacién y elaboracion.

Vidrio

Hablemos primero del vidrio. Es un
material sumamente resistente vy
puede soportar altas presiones de
hasta 100 kg/cm y elevadas tempe-
raturas, pero es facil de romperse; no
se deforma, es rigido, resiste el calor
de un horno de microondas, debido
a que no se calienta; es una sustan-
cia hecha de arena (silice, carbona-
to de sodio y piedra caliza), ademds
de que se puede reutilizar y reciclar.
El manejo del vidrio depende del
tipo de envase que se requieray asu
uso especifico. Se pueden fabricar

desde ampolletas hasta garrafas,
esto significa que pueden ser muy
pequenos o de gran tamano,

Otra de sus caracteristicas es que
no se oxida, ni pierde su atractivo,
salvo si se deja a la intemperie;
aparte de gue es impermeable, fun-
ciona como barrera contra tos cam-
bios de temperatura. Los envases
hechos con este material pueden
apilarse sin riesgo de que se aplasten;
y se cierran y abren con gran facilidad.

Ejemplo de la ’rronsporenci del vidrio
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También sirve para que el consumi-
dor identifique y vea la consistencia
del producto contenido.

El vidrio es limpio, puro, higiénico e
impermeable, muy adecuado para
ser utilizado diariamente, Los envases
de vidrio cerrados son cien por ciento
herméticos, y no le dfectan los obje-
fos punzantes, asimismo fiene larga
vida en el anaguel.

Debemos mencionar que puede
resistir cualquier sustancia orgdnica o
inorgdnica, excepto el acido fluorhi-
drico y dicalis concentrados; fun-
ciona como agente impermeable al
gas y es inerte con su contenido.

Clasificacion de envases de vidrio
Envases de primera elaboracion:

eBotellas o garrafas. Son de boca
angosta y su capacidad varia de
fos 100 a 1500 mil.

eLos botellones, de 1.5 a 20 litros o
mas.

oFrascos. Estos pueden ser tanto

de boca ancha como angosta, y
su capacidad de pocos mi hastal00 ml.
eLos tarros, que tienen el didmetro

de la boca igual a la del cuerpo;
a partir de un litro. Si su altura es
menor gue el didmetro se llaman
potes.

e VQs0s, Recipientes de forma
conica truncada e invertida, de
diferentes capaciadades.

Envases de segunda elaboracion:

sAmpolletas, donde la punta es
sellada por calor, Si es para
humanos su capacidad esde 1 a
50 mly hasta mas de 200 ml para
uso veterinario.

efrascos y frascos-ampolics.
Guardan generalmente productos
sdlidos, de 1 a 100 ml,

eCarpules para anestesia de

uso odontoldgico.
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Al vidrio puede ddrsele diferente
coloracion, dependiendo de los gus-
tos v necesidades. Tiene un fin deco-
rativo, pero también preserva el con-
tenido de las radiaciones. Los colores
mdas comunes, son: ambar, verde y
dpalo, pero pueden obtenerse otros
no tan comunes como el azul u otras
variantes.

La resistencia de los envases es
determinada por su forma, distribu-
cién del vidrio y grado de recocido.
La desventaja de este material es
gue puede romperse facilmente.

Ejemplo de botellas
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Papel y carton

Existen muchos materiales para el
envase y embalgje, pero el papel y el
cartén son los mdas usuales. El pidstico
los ha desplazado, aungue se han
mantenido por ser biodegradables.

Ha evolucionado con tratamientos
especiales, basados en laminados o
coextruidos con hojas de papel, uho-
jas antiestaticas para materiales eléc-
fricos y electrdnicos.“El papel es un
conglomerado de fibras de celulosa,
dispuestas irregularmente, adheridas
entre si en una superficie plana”.®

Se elabora a partir de celulosa ve-
getal, puede extraerse de la madera,
del lino, del algoddn, de la cana de
azdcar, de la paja de bambd, de Ia
alfalfa, del ramio, pero la madera es
la mdas empleada para este fin. La
que sirve para la fabricacion del
papel debe ser suave, y proviene de
las coniferas, © dura como el fresno, el
castano, el arce, entre otros.

El papel para envase debe tener
ciertas propiedades:

eResistencia a la rotura por traccidn,
al alargamiento, reventamiento vy

5 Ma. Dolores Vidales Giovannetti, Ff mundo dei envase,
p. 25.




plegado, esto por el manejo del
producto, que tiene que subir, bajar,
muchas veces fransportarlo distan
cias muy largas, etcétera.
eResistencia a la friccidn, Bolsas de
papel de varias capas, asi como las
Qasas de cartén, deben resistir lo sufi-
ciente para deslizarse, tienen que
patinar cuando se transportan o
estiban.
eDebe serimpermeable alaguay a
las grasas, en caso de que éste
envuelva adlimentos.
oOfra caracteristica es el grado de
satinado, gue influye mucho en la
inmnpresion.,
eLa blancurg, opacidad vy brillo del
papel incrementan un contraste en
la impresion, pues el color es mds
real, pero para facilitar la lectura se
reguieren matices menaos brillantes.
eDebe ser resistente a la luz, no
decolorarse o volverse amarillento
al ser expuesto a la luz. Este tipo de
papel requiere un fratamiento espe
cial, a base de fibras de madera
alfamente puras, tintes y pigmentos,
eBarrera a liquidos y vapores. “Mu-
chos materiales detben ser protegi-
dos de la pérdida o ganancia de

humedad y su consecuente dete-
rloro”.6 Para proveer esta barrerq, el
papel o cartdn deben combinarse
con otros materiales que ofrecen
proteccién, como las ceras, las
peliculas plasticas y el aluminio, que
sirven como recubrimiento.

Todas Ias propiedades del papel se
relacionan unas con otfras, por o
tanto no podemos modificar una sin
afectar las otras.

Existen diferentes tipos de papeles
para envase:

oKraft, Se utiliza en bolsas, sacos mul-
ficapas y papel para envolturas,
fambién sirve de base para lamina
ciones con aluminio, plastico y otfros
materiales.
ePapel pergamino vegetal. Este se
caracteriza por su resistencia a la
humedad y a las grasas; se usa para
envolver mantequilia, carnes, que
sos, plata y materiales pulidos.
ePapeles Tissue. "Son elaborados a
partir de pulpas mecdanicas o guimi
cas y en algunos casos de papel
reciclado”.’ Se usa para la envolver
y proteger productos eléctricos,

6 Ibid., p. 28.
7 bid!,
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envases de vidrio, herramientas,
zapatos y bolsas de mano.

ePapel glassine, resistente a las
grasas. Son muy duros y resisten el
paso de grasas y aceites, por eso se
emplean en envolturas, sobres,
materidales de barrera y sellos de
garantia en tapas.

ePcipeles encerados para liquidos y
vapores, Sirven para envasar ali-
mentos, reposteria, cereales secos
y productos congelados.

Tipos de envases de papel. Bolsa y
saco, Son aquellos contenedores no
rigidos manufacturados con papel o
combinados con materiales flexibles.
Su diferencia radica en el peso, ya
que las bolsas contienen menocs de
11.5 kg y los sacos contienen un peso
superior, éstos son Mmds bien de uso
industrial.

Hay cuatro estilos de bolsa: con
fondo cuadrado o pinzado; fondo de
saco de mano; fondo automdtico o
estilo de autoapertura sos y bolsa
plana.

Las bolsas son econdmicas, estan
cerradas por los costados, esto Ias
hace seguras y herméticas; su porosi-

dad permite la accion de algunos
procesos, como la esterilizacidn de
algunos productos y toman la forma
del producto que contienen.

Bolsa plana Fondo cuadrado

Fondo de saco
de mano

Bolsa S.O.S.

Tipos de bolsas
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Los sacos se dividen en dos grandes
grupos: 1) de boca abierta, que
estén pegados o cosidos por un solo
extremo y son de papel multicapas; y
2) con vdalvula.

El cartdn es una variante del papel,
estd compuesto por varias capas de
éste que 1o hacen mads rigido. Se con-
sidera papel si pesa 65 g/mz, y cartén
sl es mayor gue este gramadje.

Con este tipo de material pueden
fabricarse cajas plegadizas, las
cuales sirven parga envases primarios
o secundarios, como los contene-
dores antes mencionados. Son de
bajo costo, pueden doblarse y alma-
cenarse facimente, y ocupan muy
poco espacio. Ademdads, en sus caras
se obtienen excelentes impresiones,
lo gue mejora la presentacién y cali-
dad del producto, haciéndolo mdés
atractive en el aparador © anaguel
de exhibicion.

También existen tubos y envases
cilindricos, hechos de cartdn flexible,
Normalmente el cuerpo de los botes
es de carton v los extremos de metal,
cartén o plastico, sirven para con-
tener alimentos, polvos, aceiltes, adi-
fivos automotrices, y son muy efec-

fivos tanto para productos liquidos
como sélidos.

Las cajas rigidas son otfro tipo de
envase, tlenen usos diversos. Hay gran
variedad de ellas, como se muestra
en la ilustracion.
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Estilos mds comunes de cgjas corrugadas

El cartén corrugado es un material
muy usual en envases y embalgjes,
pues con las cgjas hechas con este
material protegen el producto
durante su transportacién y manejo,
lo almacena hasta que es vendido,
ademds de gue estos envases pro-
mueven e identifican el producto,
desde su origen, hasta llegar al con-
sumidor. Los envases elaborados con
dicho material son muy econdmicos.

Como se puede advertir, el papel y
el cartén son bastante utilizados en la
indutria del envase, pero no son muy
practicos para todos los productos,
por eso ofros materiales compiten
con aguéllos.

Pldstico

Ei plastico se ha convertido en uno
de los materiales mds socorridos en o
que d envase se refiere, debido a sus
propiedades fisicas y quimicas, asi
COMO por suU resistencia. Se aplica en
gran variedad de envases para dife-
rentes uscs, por lo que tiene mucha
demanda en el mercado. Sus
propledades se derivan de la com-
posicién guimica, y de ello dependen
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sus multiples usos y aplicaciones.

El plastico lo podemos clasificar en
natural y sintético. Entre los primeros
tenemos el hule, que se extrae del
&rbol del guayule, la resina vy la breq,
qgue también provienen de fuentes
vegetales.

Por ofro lado, los pidsticos sintéticos
provienen del algoddn o celuldsica,
otfros del pétroleo y gas natural, entre
éstos se encuentran el nylon y el po-
lietileno.

Los envases fabricados con estos
materiales son resistentes al impacto,
es decir, no se rompen faciimente.
Ademds, recobran su forma original
después de aplicar alguna fuerza.

Existen materiales plasticos transpa-
rentes, fransldcidos y opacos, esto se
logra anadiendo algunos pigmentos
0 colorantes.

Gracias a las propiedades del ma-
terial se pueden disenar formas
polifuncionales, sin necesidad de que
los proteja un embalagje.

El consumidor estd a salvo de cor-
taduras u ofras lesiones, gracias a que
el pldstico no se astilla ni rompe, pero
fiene sus desventgjas, pues se funde
con el calor;, puede romperse ©

rayarse si se le ataca con objetos
duros; también es altamente inflo-
mable y se deforma con el calor, y se
deteriora mds rdpido que el metal.
Con el pléstico se fabrican dife-
rentes tipos de envase, mismos gue se
clasifican de la siguiente manera:

eCuerpos huecos. Son recipientes
con capacidad de 1 ml hasta 800
litros, en forma de ampolias, tubos,
botellas y barriles.
eAmpollas. Son recipientes no esta
bles con seccidn circular u oval y
cuelio estrecho, con capacidad de
1 miallitro.
eBotellas. Tienen el cuello estrecho
o ancho y el cuerpo puede ser de
varias formas,; su capacidad es de 10
ml hasta 2 litros, Existe una variante, g
botella con asas laterales huecas,
Inclinadas o verticales. Las bombonas
son de este fipo, pero su capacidad
es de 2 a &0 litros, y cuando son de
estas altas capacidades se les inserta
una asa soldada o montada.
eBarriles. Son recipientes de gran-
des tamanos cuya forma puede ser
redonda o hexagonal, con paredes
rectas O curvas tipo tonel, con aber-
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fura pequena o grande (barrites

con tapa), © con una o dos aber-

turas roscadas (barriles con tapdny;
su capacidad es de 30 a 800 litros.

Oftro tipo de envase son 1os tubos,
CuUyo cuerpo casi siempre es circular
y alargado, con fondo redondeado o
en forma de cola de pez su capaci-
dad es de 10 a 500 ml.

Los vasos, gue son de configuracion
coénica e inversa, fienen capaci-
dades de 100 a 250 mi,

Los botes pueden ser circulares, rec-
tangulares o poligonales, con la aber-
tura superior igual o mas pequena
que el didmetro del cuerpo. Pueden
contener de 200 ml a 2.5 litros.

Hay diferentes materiales plasticos,
pero su uso depende del tipo de pro-
ducto, por ejemplo, el polietieno es
excelente para liquidos y deter-
gentes de cocina o productos auxi-
liares, pero poco recomendable para
aceites comestibles, pues el acelte se
vuelve rancio.

Para envasar productos cosméticos
se requiere fransparencia e insensibi-
lidad a aceites, aromas y alcoholes.
Cabe mencionar que para fines pu-
blicitarios y mercadotécnicos se

necesita la transparencia, diversidad
de formas, brilio, etc. Es por eso que
los materiales mds usuales son el PVC
y las poliofelinas (PEAD, PEBED y PP).

Las botellas para medicamentos
liquidos estan hechas de PE, PVC o PP

Para las pildoras o pastillas se
emplean frasquitos que pueden ser
de PVC marrdn o polietileno. Los
medicamentos en forma de unglen-
to 0 crema se envasan especial-
mente en tubos de PE y PVC.

Algunos ejemplos de cuerpos huecos. 1) Ampollas,
2} botellas, 3) barriles, 4) tubos
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Metal

El envase metdlico es un recipiente
rigido que puede contener tanto pro-
ductos liquidos como sélidos, ademas
de que cierra herméticamente,

Estdn hechos de hojalata electroliti-
ca o de ladmina cromada (TFS) sin
estano, muy comun en la fabricaciéon
de tapas y fondos. Otro material para
estos fines es el aluminio.

Conviene mencionar gue la hojala-
ta es muy resistente al impacto y al
fuego; es inviolable y hermética, por
ello ofrece al consumidor una conser-
vacion prolongada de los alimentos.

Las propiedades de los envases de
hojalata son:

eResistencia. Permiten el envasado

de dlimentos a presidon o al vacio.

sEstabllidad termica. No altera las
propiedades con la exposicion al
calor, se dilata pero no afecta de
ninguna manera los alimentos que
contiene,

eHermeticidad. Esta cudlidad es la

mds iImportante para este tipo de

envase, ya que funciona como ba-
rrera entre el contenido y el am-
biente, evitando Ia descomposicion

a causa de microorganismos o por
oxidacion.

oeCalidad magnética. Se puede se-
parar f&cilmente un envase de de-
secho de otros desperdicios me-
diante imanes.

elntegridad quimica. Conservan el
color, el aroma vy el sabor, debido a
gue no hay interaccién quimica
entre el envase y el alimento.

Pueden imprimirse disefos litogra-

ficos a gran velocidad.

Tienen diversas formas y dimen-

siones, las siguientes son las mas
comunes;

eCilindrico. Consta de 2 6 3 plezas,
forma cilindrica, fondo y tapa
planos o ligeramnete concavos.
eRetfangulares. Con forma de prisma
y base rectangular, el tamano mds
conocido es el galdn. Otros de tipo
reducido se usan para envasar pro-
ductos del mar.

oTipo sardina. Es de prisma recto,
similar al cllindrico, usado general-
mente para envasar sardings.

oTipo estuche. Tienen una tapa que
cierra por friccidn. Normalmente se
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usan para duices, galletas u otros
alimentos.

eBote sanitario. Recipiente para pro-
ductos alimenticios, es fabricado
con un material gue permite ia con-
servacion de los alimentos, ademds,
es buen conductor del caler; debe
ser ligero y resistente,

Hay cuatro tipos de cierres:

1) Por friccion, la tapa se mueve por
presidon de los dedos, por deslizamien-
to y haciendo palanca.

2) Cierre roscado, cuando el envase
tiene un cuello roscado y se necesita
que éste pueda abrir y cerra repeti-
das veces.
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3) El engargolado, es el mds comun,
gue puede ser de doble cierre ¢ de
presion.

4) El atmosférico es el que fienen los
aerosoles.

Otros envases, como los fubos
colapsables, que en un principio se
disefaron para los productos farma-
céuticos, actualmente se emplean
en algunos paises para envasar ma-
yonesas, salsas, quesos, patés, etc.
Para este tipo de envases el material
mas efectivo es el estano, el aluminio
y el plomo. Cabe senalar que el
estano es muy costoso, por eso se
emplea en [a fabricacidn de tubos
pequenos.

Envases de metal:
1) Aerosoles, 2) tubos, 3) latas,
4} recipientes semirrigidos



Los aerosoles se fabrican casi de la
misma manera que 10s envases vy
latas de hoja de iata: por lo general
son de tres plezas y constan de una
cabeza propulsora, que funciona
mediante la técnica de extrusion por
impacto. Es usado en productos pard
el cabello como para farmacéuticos,
pinturas y otros

Foil de aluminio. Se les llama asi a Ias
hojas delgadas de este metal o com-
binadas con ofros materiales. Tienen
un grosor de 0.15 mm y 1.52 m de
ancho, a veces llegan a medir hasta
4.06 m. sus caracteristicas son ia
ligereza, maleabilidad, es inoxidable,
impermeable contra gases vy

radiacion, y resistente a altas tempe-
raturas, muy usual en envoltorios de
chicles y golosinas. Es un material que
tiene muchas variantes, en eso radica

su gran preferencia en el mercado,
sobre todo en la industria alimenticia.

Tetrapack® o envase compuesto

Ei nombre Tetrapack y la marca re-
gistrada triangular deben su nombre
al envase, la forma geomeétrica de un
fetraedro, que tiene cuatro caras
triangulares, una de ellas sirve como
envase.

En él perduran los productos sin
necesidad de refrigerarlos. El produc-
to se conserva muy bien en este tipo
de envase debido a los materiales
que lo componen, como papel lami-
nado, el foil de aluminio, polietileno vy
ofros. Estos varian segin el tipo de
producto.

El papel le da consistencia al
envase, el plastico hermeticidad, en
caso de que sean liquidos, el aluminio
impide el paso de la luz y del oxigeno,
gracias al sellado por induccidn
desde el interior. Dentro del envase, el
Unico material que tiene contfacto
directo con el producto es el po-
lietileno.

Oftra ventgja del Tetra Pack es que
ahorra espacio en el anaguel. Puede
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contener leche, jugos, bebidas de fru-
tas, agua mineral, vino de mesq,

aceite, salsas, sopas, bebidas
derivadas del café, tés y otros alimen-
tos liquidos.

Este fipo de envases se clasifica en:

o El Tetra Classic es un tetraedro, y
por su forma requiere de poco
material para su fabricacion.

¢ El envase Tetra Brik Aseptic fiene
forma de ladrilio, lo cual permite
que sea eficaz su distribucidn y
almacenamiento. Se usa para con-
servar productos durante mucho
tiempo.

Tetra Classic - Tetra Brik Asepftic

o El envase Tetra Rex se forma par-
tlendo de cartondjes planos.
o El Tetra Top es nuevo su parte supe-
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rior cuadrada, es de polietieno for-
mado por inyeccidn y aplicado scbre
un carfonagje.

- Tetra Rex

Tetra Top

Senalamos anteriormente, los
materiales de los envases tienen
una funcidn muy especifica vy
varia segun el tipo de producto
que contengan. Por eso hay
infinidad de formas y ftipos, los
cuales son aprovechados por
areas como ia mercadotecniq,
que se encarga de la creacidn,
presentacién e imagen del pro-
ducto. En el siguiente capitulo
veremos todo esto con mds
detalle,

8 bid.. p. 85.



Capitulo II1

LLa Mercadotecnia
y el envase
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DEFINICION DE ENVASE

El envase fue creado para contenery
proteger el producto, pero con el
desarrollo del comercio no sdlo ha
servido para estos fines, también pre-
senta y distingue a cualquier articulo,
junto ¢ la variedad y cantidad de
otros productos existentes en el mer-
cado. Para crear una buena imagen
de 10s mismos se necesita que todos
los elementos informativos y gr&ficos
estén en armonia para lograr su
cometido, especificamente llamar la
atencién del publico. Agui es donde
enfra en accidn la mercadotecnia,
ya que ésta se encarga no sdlo
deairaer al publico, sino que ofrece
calidad y buen precio de un arficulo,
asimismo se encarga de ofros fac-
tores que infervienen en su comer-
cializacion, como la publicidad, la
promocién y sobre todo el envase,
pues este Ultimo es un vehiculo impor-
tante de comunicacion,

En el sisfema de venta de autoser-
vicio, los productos deben venderse
por si mismaos, sin necesidad de ningu-
na incitacion a la compra. El envase
facilita el manejo, uso v fransporte del
producto, también es el medio por el
cudl el fabricante muestra la imagen

que desea fransmitir al consumidor,
presentando un producto distinto vy
gue compita con los ya existentes en
el mercado.

Para lograr esto altimo se requiere
llevar a cabo un estudio exhaustivo,
basado en ia mercadotecnia (mar-
keting), definida como “una activi-
dad humana cuya finalidad consiste
en satfisfacer las necesidades vy
deseos del ser humano mediante
procesos de intercambio”.!

1 Philip Kotler. Mercadotecnia. p. 11.
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Los elementos mas relevantesque
constituyen el proceso de mercadeo
son: la investigacién de mercados, el
estudio y diseno de productos, la
fijacion de precios, la distribucion, la
publicidad, la promocidn y el control
comercial.

La mercadotecnia determina una
serie de objetfivos y estrategias a
fravés del conocimiento de las
necesidades, deseos, posibilidades vy
condiciones del consumidor. También
es importante conocer la situacion y
competencia en el mercado, asi
como las caracteristicas del produc-
to para poder ofrecerlo y venderlo.
Por todo ello, el envase es considera-
do como el vehiculo que canaliza
determinado arficulo hacia el con-
sumidor, a través de los sistemas de
distribucion,
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El envase es producto de Ia mer-
cadotfecnia, ya que la venta
depende de él en gran medidaq, por
eso mismo o acompana en el pro-
Cceso de compra, gque se empieza en
una etapa inconsciente del com-
prador, quien desconoce el produc-
to, por lo tanto su actitud es pasiva vy
necesita informarse. Aqui el envase
funge como atractivo visual e infor-
mador del contenido y del fabricante
del producto.

Después se crea una concienciaq,
que es el cambio de una actitud
pasiva a una aftencidn activa, Se
despierta la curiosidad del consumi-
dor por la apariencia o concepto del
producto. En esta fase donde el
envase debe captar la atencion del
sujeto con el mensgje global, desper-
tando su interés, es decir, motivando-
lo a gue lo compre,

"En cuanto al consumidor, es el indi-
viduo o grupo de personas al gue se
destinan los bienes y servicios pro-
ducidos en el proceso econdémico™.?
Existen tres tipos de consumidores:

1) Los de subsistencia, que se carac-
terizan porgue reflejan su limitado
poder adquisitivo, debido a que sus

2 Ma. Dolores Vidales Giovannetti, £ mundeo del envase,
p. %7,



compras son de articulos de primera
necesidad. Se guian por el precio y
no por la calidad. El envase desem-
pefa un importante papel para refle-
jar o indicar el bgjo precio,

2) Los consumidores selectivos, son
aqguellos que evaldan la calidad por
encima de todo.

3) Los sibaritas, son aguelos que no
les Importa el costo, pueden gastar
grandes sumas y comprar lo gue
desean en el momento, Es dificil saber
cudl es su respuesta frente al envase
o con la publicidad.

La relacidn entre el disefio del
envase y el consumidor es esencial,
ya que rige la funcidn de los otfros dos
elementos (marca y producto),
haciendo gue el envase sed la expre-
sién directa de la estrategia de co-
mercidlizacion.

El consumidor se fija en factores
externocs, como la publicidad vy Ias
recomendaciones; observa y pone
en consideracién el articulo en
relacién con sus motivaciones y
necesidades personales, mediante
razonamientos que 1o conducen al
andilisis y bUsqueda de ventgjas, de
acuerdo a sus propias expectativas,

En esta etapa se tiene que motivar al
comprador a fravés del envase, con-
venciéndolo de que satisfacera sus
necesidades. Posteriormente, pro-
baré el producto y sugerird su uso
cuando haya oportunidad de hacer-
lo. Y por dltimo, debe recordar las
oportunidades de uso, la marca vy las
ventagjas, poniendo énfasis en el éxito
y en la satfisfaccion personal; para
que el producto vuelva a ser adquiri-
do debe mantener siempre todas sus
cuadlidades.
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Esto gue hemos senalado nos con-
duce a una serie de requisitos mer-
cadotécnicos que deben cumplirse
para llegar al objetivo final: Ia venta.

En términos de mercadotecniq, el
envase debe cumplir con las si-
guientes cudlidades para tener un
sifio estable en el mercado:

La proteccidn. Debe proteger tanto
al producto gue contiene, como sus
potenciales consumidores. Preservar
el contenido de agenfes externos,
por ejemplo la grasa, la contami-

nacion, la fransmisibn de gases, asi
como de los chogues, golpes o abo-
laduras., El producto no debe
gotearse o derramarse, y que el con-
sumidor no se corte o lastime al abrir-
lo, o contaminarse por el mal estado
de aguél.

Economia. Cuando se fabrican
envases, intervienen factores de tipo
econdmico. La profeccidn, la como-
didad y el atractivo del envase se
rigen por una limitante: el pre-
supuesto. Todas las innovaciones del
mismo, fanto en diseno como en can-
fidad de tintas y materiales, no deben
excederse en costos. Para que el
envase muy caro, deben conside-
rarse ciertos factores: el precio de los
materiales y fabricacidn, equipo en
buen estado para formar y llenar, dis-
fribucién de mano de obrg, costos de
inventario, fletes y almacenamiento,
requisitos de una caqja adecuada
para los envases, devoluciones por
productos danados que causan pér-
didas y el envejecimiento por las ten-
dencias de los materiales, maguina-
ria, métodos y requisitos comerciales.

Identificacion. El envase es consi-
derado el medio principal para la

62



identificacidén del producto, aunado
al nombre comercial, marca o per-
songje gue lo represente, Es un méto-
do rdpido y facil para distinguir el pro-
ducto y la marca. “La marca es un
nombre, término, signo, simbolo o di-
seno (Uuna combinacién de éstos),
cuya finalidad es idenftificar los bienes
y servicios de un vendedor © un
grupo de ellos y distinguirlos de [os
competidores”.® Los consumidores
perciben la marca como parte del
producto y ésta es Ia que le anade
vaior al mismo. Un producto sin marca
puede considerarse de menor cali-
dad, aun cuando sea bueno.

La mercadotecnia requiere de una
rapida identificacion, aungue el pro-
ducto tfenga mucho tiempo almace-

nado. Un articulo debe distinguirse de
los demds sin ser confundido, vy
mostrar la mayor cantidad de
unidades en el espacio que le corres-
pondad en un negocio.

Estos puntos deben tomarse en
cuenta al rediizar el diseno de un
envase, ya gue influiran en su forma,
material y gréficos utilizados para su
éxito y buen funcionamiento. El
envase debe ser visible y legible.

También debemos tomar en cuenta
todos los elementos gue acompanan
al envase para su identificacidn,
como el logoftipo de la empresq, el
nombre del producto, el contenido, la
imagen (puede o no llevaria, pero lo
hace mds atractivo visualmente),
instrucciones o modo de empleo
(depende del tipo de producto),
ingredientes, registros legales y codi-
go de barras.

Comodidad. Es un factor muy impor-
tante, ya que los articulos deben ser
cdmodos en aspectos como: recibo,
mantenimiento, reenvio y exposicion
final del producto. Su clasificacion,
acomodo vy exhibicidbn en los
anagueles debe ser sencilla. Para el
consumidor, el envase deberd aco-

3 Philip Kotler, Mercadotecnia, p. 292.
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modarse faciimente en cualquier
parte del hogar, y enconfrarlos con
rapidez. Es importante brindarle
comodidad al comprador en la aper-
tura v salida del contenido, asi como
el cerrarlo sin problemas.

El disenador debe tener en mente
estos puntos acerca de la comodi-
dad de un envase cuando relice un
diseno.

Atractivo promocional. Hay que
tener presentes varios aspectos;
tamano, forma, material, destinatario
y contenido. Como disenadores,
debemos estudiar detalladamente el
mensaje que se quiere fransmitir vy,
partiendo del mismo escoger el fexto,
el estilo y las imagenes que lo acom-
panaran.

Otro factor importantisimo es el
color, tanto el color del envase, como
de la efiquetq, de |la tapaq, etc., ya a
fravés de ellas se identifica una
marca o producto, o llaman la aten-
cién del posible comprador. Esto se
aplica en funcién del fabricante y la
marca, de las connotaciones psi-
colbgicas y género del articulo.

Por supuesto que todo esto se basa
en las preferencias del consumidor al

que dirigiremos nuestro mensaje, a
guien no debemos olvidar nunca,
pues con &l comienza y termina
nuestro frabajo; de él depende la
preferencia de tal o cual producto.

La etiqueta es un factor importante
en la mercadotecnia, ya que informa
sobre el producto. A continuacion
hablaremos de ella.
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LA ETIQUETA

Las etiquetas se han usado desde
hace mucho tiempo. Existen datos de
gue los boticarios romanos ya marca-
bban sus frascos con inscripciones.

Cuando se descubrid el Nuevo
Mundo se empezaron a comercializar
productos, por lo que tenian que dis-
tinguirse de alguna forma, asi fue
como se empezd a utilizar la etique-
ta. Al principio sdlo ponian el nombre,
después la acompanaban con ilus-
traciones de donde provenian.

En el siglo XVI se envolvian 10s pro-
ductos con papel, sin marca; poste-
riormente se imprimia el nombre del
producto o distribuidor en el envase,

En el siglo XVII se vendia vino en ja-
rras marcadas o se colgaban efigue-
tas de plata o marfii alrededor de los
cuellos de las botellas, esta costum-
bre aun perdura en los licores finos.

En la actudlidad la etiqueta juega
un papel importante en la publicidad
y en la mercadotecnia.

La etigueta es parte del envase, y la
informaciéon impresa en la misma
describe el producto, lo acompana
siempre vy "puede ser un pedazo de
papel, maderq, tela, pldstico e inclu-
so pinfura adherida al envase o

embalgje de cualquier producto”
Ademds, tiene funciones especificas:
identificar el producto © marca, y
muchas veces es el factor determi-
nante en la compra del mismo; clasi-
fica el producto en ftipos o cate-
gorias; informa o describe aspectos
del producto; ¢cédmo se llama, nom-
bre, lugar y fecha de fabricacidon, qué
contiene, instrucciones de uso y las
normas de seguridad y promover el
arficulo mediante un disefo atractivo.

Las etiguetas son fabricadas con
diversos materiales: PVC, foil de alu-
minio, laminados, papel couché de
una carag, tela u otros. Pueden presen-
tarse como hologramas y © acom-

4Vidales Giovanneth, £l mundo del envase, p.91.
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panadas de folletos plegables que
penden del cuello de las botelias, Los
productos muy exclusivos pueden
tener etiquetas de cuero, fibras vege-
tales © papel amate, pero la inno-
vacion se limita al costo del material y
la cantidad de produccion.

También se denominan etiquetas
de impresidon directa en el envase., ya
que estan adheridas al producto. Se
utilizan sistemas como la serigrafia,
tampografia, grabado en vidrio,
transferencia en caliente, moldeado
en el envase, etcéteraq.

La etiqueta sirve para dar a cono-
cer ofertqs, otros usos del envase, re-
cetarios; aparte de que contiene
toda la informacién bdsica como la
marca, aspectos legales, formas de
uso el producto y otfros elementos.

También indica los riesgos para la
salud © precauciones en el uso,
manejo y consumo del producto.

Las etiguetas pueden ser de identi-
ficacion, de graduacién, descriptivas
y promocionales.

Debido o la gran variedad de
tamanos, formas, disefios y materiales
pueden aplicarse en diferentes
partes de un envase. La etiqueta

frontal es aquella gue se coloca en &l
frente, atrds, en los hombros © en 1a
tapa, cubriendo sélo una parte del
envase.

Ejemplo de efiqueta adherida al producto,

La etiqueta envolvente rodea com-
pletamente el envase, y sus bordes se
tfraslapan para hacer una costura. Se
usa tanto en cajas como en botellas.

Las fajas retractiles son flexibles y
estan hechas de material eldstico, se
ponen en la botella v se adhieren por
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encogimiento del mismo. Pueden ser
de papel, pldastico, foil 0 de laminados.

El pegamento gue se les pone
puede ser liquido, caliente, a presion
y adhesivo por calor. Se elige de
acuerdo a las caracteristicas del
envase y la etiqueta.

Las etiquetas con pegamento solu-
ble al agua pueden aplicarse en
cuello, hombro o cuerpo de botellas
como sello de garantia. Se aplican
con maguinas automdaticas en la
linea de envasado.

En las etiquetas envolventes los
extremos se engoman juntos, por
ejemplo. las latas. Se aplican al
envase tanto en horizontal o vertical-
mente; el producto se desplaza sobre
un aplicador de pegamento.

Las etiquetas de presién pueden
aplicarse a temperatura ambiente,
generalmente ya vienen engomadas
en una bobina de papel encerado.

Las senibles al calor son las que usan
termopiGsticos adhesivos, pegamen-
fos sintéticos que se activan al calen-

3

Principales tipos de etiquetas: 1) Etiqueta frontal; 2 Etiqueta envelvente; 3) Fajas retractiles
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tarse. Este tipo de etiguetas son
usuales en la industria farmacéuticq,
para medicinas y similares, debido a
que su aplicacion es limpia y el adhe-
sivo es resistente al agua.

Etiqueta

Aplicacion de etiquetas sensibles al calor

La transferencia en caliente consiste
en aplicar un diseno directamente a
un envase de plastico o de vidrio; el
diseno de la etiqueta se imprime al
reverso de una cintfa gque ha sido
tratada con una capa de laca.

La presidn y el calor hacen que la
efigueta se adhiera a la superficie del
envase; la laca forma una cubierta
brillante y protectora sobre la etique-
ta, antes de aplicarla se flamea la
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superficie de la botella de pldstico o
vidrio, con el fin de precalentar ia
superficie y prepararia para la efiqueta.

Las fajas retfractiles pueden
definirse como tubos preimpresos
gue se amoldan al envase, rodedn-
dolo, pero sin pegarse o adherirse a
él, Son de polietileno o materiales
similares, y se amoldan f&cilmente
al envase, en ocasiones éste se fa-
prica con abultamientos o huecos
gue ayudan a que las etiquetas se
sostengan en su lugar.

Aplicacidn de fajas retrdctiles séto con las asas



Las encontramos en envases redon-
dos, ovales, elipticos y de otras for-
mas; la impresion llega a abarcar
toda la etfiqueta; pueden ser de
material fransparente, para fener una
visibilidad del producto en las dreas
sin imprimir.

La aplicacion puede redlizarse con
pequenas asas, como se muestra en
lailustracion inferior.

Las etiguetas se cortan de una
bobina, un juego de asas toma la eti-
gueta v la aplica a la bofella; las
asas estiran la etigueta y la sueltan al
estar dentro de la botella.

Las efiquetas termoencogibles se
fabrican con un material termopldsti-
co que ha sido estirado y que regre-
sard a su forma original cuando éste
se caliente, gjustndose al tamano
del envase.

Aplicacion de etiquetas termoencogibles

En caso de los envases de
champués se aplicard la eti-

queta por calor en material
plastico blanco.

Con esto que hemos vistc podemos
advertir que las efiquetas quizd
enganen al consumidor por no
describir los ingredientes con que se
elabord el producto, o por no incluir
las precauciones. Esto puede traer
consecuencias graves en el mal uso
del producto, provocar accidentes,
danos, al consumidor o a terceros. De
ahi que no deben pasarse por alto
todos los requisitos para la correcta
elaboracion de etiquetas.
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LA ILUSTRACION DE ENVASES

La imagen es Imprescindible en el
diseno del envase, ya que gracias a
Ia misma el consumidor identifica
un producto, tal es el caso de
articulos con ingredientes natu-
rales, por ejemplo los alimenios,
arficulos de belleza o de cuidado
personal, como los champues, las
cremas y ofros cosméticos.

Envases para Jugo de naranja de ia marca Tropicana

La imagen es parte de la pre-
sentacion del producto, el cual es
preferido por el consumidor gracias al
prestigio obtenido. Por ello es impor-
tante tener todo esto en cuenta dl
momento de hacer la ilustracion y
atrapar al consumidor de manera
sutil y certera.

La ilustracidon en este tipo de pro-
ductos es publicitaria, y deben
venderse por sl mismos, sin necesi-
dad de intermediarios.

La ilustracién es muy practica, ya que
se aprovecha para mostrar el ¢ los
ingredientes con que estd hecho,
asigndndole un lugar estratégico en el
envase para su rapida identificacion.

Hay tres maneras de representar las
formas: la detallada, es decir, apega-
da a la redlidad, cudl si fuese una
fotografic; la otra es sintética, de tal
manera que se rescaten los rasgos
mds sobresalientes del objeto que
representard, pero sin que pierda su
forma principal, y por ditimo la
abstracta, que si puede cambiar un
poco la forma, pero sigue identifican-
dose el elemento representado.

Cabe mencionar que todo esto
depende del criteric del disenador y
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el presupuesto del gue disponga, mas
eso no significa que esta limitante
furbe su imaginacion, puede lograr
un frabajo excelente con pocos
recursos, © uno pésimo aun con todas
las facilidades econdmicas.

Es neceasrio conocer todas Ias téc-
nicas para seleccionar la mdas ade-
cuada al trabgjo que planeado, ya
que de eso depende el captar la
atencidn del consumidor.

A continuacién daremos una breve
explicaciéon de las més utilizadas en lo
que a envases y efiquetas refiere.

Acuarela

Este material suele ser usado de man-
erad tradicional, creando una sen-
sacion de ligereza y gran colorido, el
atractivo principal es su aparente
simpleza y sutilidad,

£ 4D

llustraciones para una linea de comida de granja

Acrilico

La pintura acrilica es popular por su
versatilidad en la aplicacién, puede
fener un aspecto translacido, como el
de la acuarela, o las ftexturas que
ofrece el dleo, una gran ventgja es su
secado répido, y en la elaboracion
de obras con detalles no presenta
ninQun obstaculo.

i

Aerografia

Concebida originalmente para el
retoque fotogrdfico, este recurso se
utiliza en la ilustracidn cuando se
busca un efecto altamente redlista y
con un alfo nivel de detalle en el trabgjo.
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llustraciones hechas con aerografo y retocadas en
computadora.

Ordenadores

Medio que estd de moda por su
versatilidad para igualar acaba-
dos o simular texturas, hecho que
lo hace sumamente atractivo
para el ilustrador, sin embargo,
los trabajos mds interesantes en
esfe campo no se consiguen
usando el ordenador para imitar
otros medios, sino como un
instrumento de dibujo con sus
propias caracteristicas.

llustraciones hechas en computadora con el programa
Adobe lllustartor, para etiquetas de Bodycology

Ldpices de colores

Su usc en la actudlidad es muy
amplio. El color puede ser a menudo
muy fuerte vy tener ricas tonalidades,
su facil aplicacidn en diferentes
soportes hace que esta técnica seq
versatil y muy ufil.
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Collage

El collage se puso de moda en los
anos sesentas debido a sus connota-
ciones de Pop Art; aparentemente es
facil de elaborar; sus aplicaciones
son casi ilimitadas y se utiliza mucho
en la ilustracién publicitaria.

Gt b

llustracion para un jugo de uva de la marca Bender's.

Gouache

El resultado de aplicar correcta-
mente el gouache es satisfactoria-
mente limpio.La pintura permite que
el artista cubra grandes areas planas
con color que con otra técnica seria
mds dificil; la gran brillantez que brin-
dan sus colores hace muy llamativo
este material.

Cada técnica permite realzar
los detalles o iluminar cierta
parte, dandole énfasis, y conjun-
tamente con fodos los elementos
del disefio se logran excelentes
resultados.

= B
lhustracidn hecha para una caja de tarjetas de felicitacion
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METODOS DE IMPRESION

Ei comercio es una actividad impor-
tante en nuestra sociedad, puesto
gue somos alfamente consumistas;
debido ¢ ello existe una gran va-
rredad de productos que necesitan
diferenciarse unos de otfros. Antano se
ponia el nombre del alfarerc que
hacia la pieza para que el consumi-
dor supiera quién era el fabricante.
Después se usaron etliquetas sobre
frascos o envoltorios, pero manejan-
do sistemas de impresion. Esta es muy
importante en el mundo del envase,
pues tfambién forma parte de la pre-
sentacion del producto, refleja la ca-
lidad y muchas veces de ella
depende la aceptacidn o rechazo
del consumidor.,

Los sistemas de impresidon se han
utilizado desde hace mucho tiem-
po. Sus origenes dafan de la época
paleolitica (30,000-10,000 anos
a.C.), de donde proceden Ias
impresiones de la palma de la
mano usada como sello.

La imprenta de Gutemberg era de
fipos movibles que se combinaban
entre si para formar textos, con el
transcurso del tiempo se sustituyd 1a
madera por el metal y las letras por

bloques. Los caracteres sueltos domi-
naron la imprenta hasta finales del
siglo XIX. Fue en este siglo cuando
aparecieron las mdguinas de linoti-
pia, las cuales fundian los tipos de
imprenta vertiendo plomo en unas
matrices; al principio eran sdlo carac-
teres sueltos, posteriormente ren-
glones entferos.

Un sistfema que se utilizdé en muchas
culturas durante mucho tiempo vy
fue la xilografia (grabado sobre
madera). Se entintaban las partes en
relieve de la imagen y se imprimia
sobre pergamino, piel, tela, etc. Lo
primeros en ufilizarla fueron los chi-
nos. en Europa entrd la xilografia
hasta el siglo XII, 600 anos después
de los chinos. El auge de este sistema
de impresidn fue en el siglo XVIIL
cuando apareci® fambién la técni-
ca de la framaq, sentando asi las
bases para la reproduccidén de imda-
genes fotogrdficas.

En 1950 aparece la fotocomposi-
cion, la cual agilizé el proceso de
impresion.,

Los métodos de impresidn han ido
evolucionando G través de los anos,
gracias al avance de la tecnologiq,
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logrando con ello trabgjos de exce-
lente calidad.
Los métodos o sistemas de impresion
pueden claslificarse en:

1} Indirectos. Son todos "aquellos
procedimientos en los que la Ima-
gen no se forma directamente en la
pieza por un cliché, tamiz o plancha
de gomaq, sino que pasa al susfrato
a través de otro medio, como suce-
de en el offset, en el que la imagen
pasa de la placa a la mantilla, y de
ésta al sustrato”.®
2y Directos. "La imagen pasa direc-
tamente al sustrato, sin ninguna su-
perficie intfermedia“.¢ Como ejem-
plo de impresion directa tenemos la
tipografia,

Tipografia

Es la forma mds antigua de impre-
sidn y casi no se Usa para envases Ni

embalajes como impresidon directa.
Se le llama firma de impresion
directa y en relieve. La superficie es
apretada por un rodillo contfra el
papel para transferir la imagen. En
la tipografia fradicional, el texto se
compone de fipos metdlicos e ima-
genes en blogues que se aco-
modan dentro de un portaformas
colocados en la prensa.

Otro método para obtener una
imagen tipograficamente, es fabri-
cando un cliché por fotosensibi-
lizacién de una plancha de cobre ¢
de zinc, exponiéndola a un negati-
vo. El drea de imagen, gue en el
negative es transparente, se
endurece por efecto de la luz y se
hace resistente a la co-rrosidn del
acido; al grabar la plancha, el
acido rebaja las areas no endureci-
das, obteniendo asi la superficie de
impresidn. Los clichés pueden

% tbid., p. 123,
¢ ibid.
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obtenerse por cuatricomiaq,
grabdéndolos a partir de negativos
separados por camara o escaner,
igual gue para ef offset,

Flexografia

Es un tipo de impresidon en relieve,
derivado de la impresidn tipografica
gue usa clichés pldasticos y tintas flui-
das de capa delgada que secan por
evaporacion o cdalor, y se usa un
juego de color para cada cliché; los
colores cubren superficies enteras. La
finta es absorbida por medio de un
cilindro, de un bano denominado tin-
tero y se transfiere al ofro intermedio,
donde se han fijado los clichés de
gomaq. Las partes sobresalientes son
las portadoras de tinfas.

Los clichés de hule antfiguamente se
obtenian con sistemas © procesos de
esterectipia. Actualmente se obfie-
nen en placas polimeras y de hule sin-
tético presensibilizadas, mediante
procesos fotomecdnicos de trans-
porte de la imagen.

El cliché es de hule, y no permite
caracteres muy delgados, porque se
engruesan y emplastan en la impre-

sion, al igual que las letras blancas
sobre fondo oscuro y los ouflines (letra
contorneadaq). El texto para flexo-
grafic debe ser grueso y limpio, sin
remates y de ocho puntos cuando
menos.

Es un método econdmico para
pequenos tirgjes, la finta seca répido
y permite una impresion rapida.

Se utiliza frecuentemente para
peliculas pldsticas, envoltorios, Iami-
naciones y bolsas, Tetra Pack, fajas
retractiles de PVC y cajas de cartdn.
Las maquinas pueden constar de va-
rios cilindros de apoyo o bien una
magquina con un solo cilindro central
para varios cilindros impresores.

8)

Esquema de la flexografia: 1) cilindro Impresor; 2) cilindro
de apoyo; 3) cliché de goma; 4) rodillo de tinta; v &) cu-
beta de finta
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Offset

Es un método de impresidn indirecta
basado en la repulsidon entre el agua
y el aceite.Se usa un negative que se
coloca en una placa de metal sensi-
ble ala luz, a la que es expuesta vy el
negativo por ser fransparente
endurece la emulsion, que es donde
se adherird la tinta. Se necesita una
lGmina para cada color.

E! offset en seco se utiliza indirecta-
mente sobre envases hechos por
inmersion profunda y cuerpos huecos
soplados. Se pueden aplicar varias
fintfas con un buen registro. Cuando
las superficies no son adyacentes, sino
superpuestas, se usa la impresion en
himedo con este mismo método.
Este fipo de impresidn es comin para
las tapas termoconformadas.

Ei offset tiene buena reproduccion
en detalles y fotografias, la superficie
de impresién es baratq, y el cilindro
de caucho permite el uso de una
amplia gama de papeles. Se presta a
los métodos de reproduccion
fotogréfica; ademds, el principio rota-
tivo permite mayores velocidades de
impresidn. Pero si no hay equilibrio

entre agua vy tinta, la humedad
puede estirar el papel, por lo que hay
que tomar en cuenta que las pelicu-
las de tinta densa son dificiles de con-
seguir.

Las prensas de offset modernas tra-
bajan por rotacién, el dispositivo de
impresion de |la prensa consfa de fres
cilindros: uno de goma, gue lleva una
plancha enrollada; el cilindro del
cliché, que tlene uno de impresion, y
el cilindro de impresidn, que aprieta el
papel confra el cilindro de goma
para hacer la impresion. Pueden ser
alimentadas por hojas individuales,de
distintos tamanos, imprimir de uno a
seis colores, por una © ambas caras
del pliego, o por bobing, en la que
generalmente se imprimen los dos
lados de a hoja.

iz}
Principio del offset en seco: q) cliché; b) aplicador de
color; ¢) plancha de goma, d) cilindro de fransferencia,
v e) cuerpo hueco que se imprimira
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Serigrafia

Para este fipo de impresidn se
ocupa una malla de seda, nylon o
metal, la cual se bloguea con una
emulsién fotosensibie, usando un
po-sitivo que deja libre de emulsion
las Greas oscuras y endurece y blo-
quea las areas claras del positivo.
La tinta pasa por la malla corrién-
dola con un rasero.

Se puede hacer manualmente o por
impresion semiautomatica, en la que
la trama se levanta y desciende Ia
infervencion manual. Brinda la posibil-
idad de ufilizar marcos de varios
tamanos, segun el tipo de trabagjo;
también permite Ia impresidn com-
pletamente automatizada redlizada
sélo por la maguina.

Principio de ta serigrafia

Este proceso se usa generalmente
en piezas ya terminadas; cada finfa
se aplica por separado, dejandolas
secar. Esta tinta es muy viscosa y per-
mite que se qapliguen tonos claros
sobre oscuros. Es econdmica para
tirgjes cortos y se puede imprimir
sobre cudlquier material. Normal-
mente se usa en envases de vidrio y
cubetas plésticas.

Transferencia

En este proceso se aplica la imagen
en un soporte de papel o pelicula
de plastico impreso por
huecograbado en la parte trasera
de ésta, y ya impresas las bobinas se
pasan a la maquina etiquetadora. El
impreso se desprende de ia pelicula
mediante calor y presidn, o con
niebla de disolvente.

En los cuerpos huecos soplados se
transfiere la impresidn previamente
hecha en una pelicula, colocdndola
en el molde de soplado, de manerc
qgue esta impresion se funda con la
superficie de dicho cuerpo durante el
moldeo. La pelicula se infroduce ais-
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ladamente en el molde, o por medio
de una banda continua.

Impresion por transferencia; a) Cuerpo hueco que se
imprimird; b) pelicula soporte con imagenes de trans-
ferencia; ¢) cuerpo hueco con io imagen transferida
de la pelicula soporte, y d} Tratamiento térmico poste-
rior a la impresién

La pelicula se puede imprimir en
cualquier sistema, siempre y cuando
las tintas sean compatibles con el

i T8 N e

SAUR BE

material del envase. La ventgja de
este sistema es que ol gquedar lo
impreso entre el envase y la pelicula,
se protege de la abrasidn y de los
aranazos.

Grabado al calor (HOT STAMPING)

Se trata de una técnica de impresion
en seco; el color se aplica al material
mediante calor y presion; el color se
puede aplicar de una banda de
celofan coloreado, © bien sin color,
insertfando un froquel caliente en Ia
superficie de la pieza.

Las piezas rigidas, como los estu-
ches de los labiales o botes de crema
y similares se acunan por rodamiento.

Las botellas de seccidn oval o rec-
tangular se comprimen con presion
inferior sobre un rodillo troquelado.
Este, al ejercer una amortiguacion
proporcional sobre el plastico o el
vidrio, logra iméagenes de alta nitidez,

Impresion a chorro (INK JET)
Consiste en la informacién digitaliza-

da de una computadora, que dirige
ia tinta a fravés de boquillas para for-
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mar patrones alfanuméricos o de
puntos. Por estas boquillas sale la tinta
pulverizada para formar las imagenes
en el papel.

Se usa para imprimir informacién
adicional de los envases 0 embalagjes,
como numero de lote, fecha de
caducidad, cdédigos de barras,
etcéterq,

Esquema de maguina de impresidon a chorro (Ink jeh

Impresion a color

Hasta ahora no se ha logrado impri-
mir una superficie a colores de una
sola vez, siempre se han requerido
aplicaciones sucesivas de los mismos.

Lo que se hace es imprimir los distin-
tos tonos en forma de puntos o lineas,
gue el ojo amalgama y ve como s
fuera una imagen de semitonos. Con
una trama se pueden fransferir los
semitonos de las fotografias, convir-
tiéendolos en puntos de varios
tamanios. Una superficie clara se logra
con puntos pequenos; y en superfi-
cies oscuras, los puntos forman una
red o trama. A esto, en términos grafi-
COs, se l& conoce como medio tono.

Para hacer una impresién a color se
separan los tres matices con un filtro
para cada uno de los fres colores
bésicos, posteriormente se imprimen
éstos, uno encima de otro, y por Ulti-
mo el negro.

Los métodos de impresidon ofre-
cen un sinfin de posibilldades
para guien sabe aprovechar al
maximo sus diferentes cualidades;
el uso inteligente de los colores
permite captar la atencidon del
espectador, usando tan sélo uno
o dos colores, lo que facilita el tra-
bajo v reduce los costos. Entre
mdas colores se empleen mayor
serd el precio, ya que cada ima-
gen impresa en un solo color pasa
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por la prensa una vez, y cada
color requiere de un cliché o
rodillo.

La impresidn a un solo color no
tiene por qué ser estdtica y monéd-
tona. Cualguiera que sea el color
elegido puede presentarse en
tones, con lo cuadl se logran efectos
dindmicos,

Si se usan dos colores se puede
Crear un tercero; por ejemplo, si
combinamos cyan y amarillo
ocbtendremos verde. Otra alternati-
va es usar el negre generando muy
buenos resultados.

El bitono &s una impresién rea-
lizada con un semitono de dos
colores. Se deben hacer dos
planchas: una para el negro vy
ofra para el otro color. Estos
fienen mejor aspecto cuando se
usa un color oscuro sobre uno
claro, ya gue no predominard
uno sobre otro.

La impresidon a tres y cuatro tintas
ya casi no se empleaq, debido a su
elevado costo.

“Lo importante es tener una
infraestructura econdmica en las
mAguinas impresoras para gue |os

registros de los colores sean pre-
cisos”,”. con lo que se logrard un
frabajo de buena calidad, en el
gue todos los elementos resalten y
sin desperdicio alguno, pues eso
eleva |los costos.

El sistema de impresion se selec-
ciona segun sea e! presupuesto vy
ias cudlidades del frabagjo; los
resultados deben ser dptimos pese
a los recursos con gque se cuentaq,
sin que la imagen y el disefio se
vean dfectados. La calidad es lo
gque cuentq, independientemente
de sila impresidn es a color, en una
sola tinta © a blanco y negro.

7 Ibid., p. 133.

81






Propuesta grafica
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PRIMERAS IDEAS

Para la elaboracion de un trabagjo
primero tenemos que investigar el
producto, cudlidades de los desti-
nafarios y ofros aspectos. Todo eso
nos lleva a desarrollar una idea gue
después tiene que ser realizada.

Siempre que empezamos un traba-
jo tenemos ciertas limitantes, sobre
todo fraténdose de productos de
cuidado personal.

La efigueta, como senaldbamos
antes, es parte importantisima en la
presentacidon del producto, asi como
la informacién que ésta contiene. Por
lo tanto, se debe contemplar el nom-
bre de la empresa, el del producto,
de la lineq, su uso y contenido para
desarroliar la idea. Agui entra la vi-
sudlizacién, que es la creacidn de
una ideaq, la formacién de una ima-
gen mental que se concretard en el
boceto y después en la ilustracidn,

La creatividad del diseno parte del
proceso de visudlizacion y de las
innuMmerables formas de representar
una idea con imdagenes,

El boceto es el arreglo fisico de los
elementos de un anuncic para expre-
sar graficamente una idea mental.

E! boceto a veces es mds impor-

tante que el frabgjo terminado, pues
de aguél depende la aceptacion
por parte del cliente. Se debe tener
en mente gue la primera impresiéon
cuenta mucho; la presentacion
puede ser a color o en blanco y
negro.

El boceto publicitario tiene varios
procesos y grados de perfec-
cionamiento técnico. Normalmente
se parte de un esbozo en miniatura o
anteboceto, pequeno y no tan
acabado, que es la vizualizacion ini-
cial del disehador, Se bosqueja con
iGpiz negro o de color, plumines,
plumén y otros.

Los antebocetos, por pequenos
gue sean, deberdn presentarse a
escala del tamano de la efigueta
original. Conviene que los elementos
se proyecten de manera propor-
cional para facllitar su adaptacion al
trabgjo final.

Es muy importante seleccionar ios
elementos graficos que conformardn
el proyecto: tipografia (logotipo v tex-
tos), vinetas, identificacion corporati-
va, formas ornamentates (plecas,
moftivos, etc.).

Existen diferentes tipos de bocetos:
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a) Boceto Rough. Proviene del inglés
y significa, tosco, dspero. Este tipo de
boceto es frecuente en el medio
puplicitario, y como siempre hay prisa
se elabora rdpidamente, con cali-
dad; deben cuidarse las propor-
ciones y los valores tonales. Se usan
IGpices o plumones, y es a escala del
original. Este fipo de boceto es uno
de los mas usuales hoy en dia por el
ahorro de tiempo.

b) Boceto terminado. Se utiliza
como presentacidén del disenador o
de la empresa anfe un nuevo
cliente. Consiste en un frabgjo
acabado, con letra fransferible, ima-
genes, plastas de color, recortes,
papeles de color, etc. Suele presen-
tarse en carfulinas gruesas © del-
gadas. Es un poco mdas costoso vy tar-
dado pero causa una muy buena
impresion psicoldgicamente hablando.

¢) Boceto en papel albanene. Con
éste se maneja una proporcién co-
rrecta de todos ios elementos ya que
es una calca. Tiene ventajas en rapi-
dez y precisidbn de dibujo.

d) Boceto fotostdtico. Parte de
recortes, collage, ftipografia vy

fotomontgje, también se le aplica
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color con técnicas variadas.!
Permite el fotocopiado en papeles
con tfextura y color. Cada injerto
debe ser retocado hasta obtener la
copia definitiva.

e) Boceto fotomecdanico. En éste
se marcan las caracteristicas con
separacion de color, reproduciendo
corfes de linea para cada color.! Lo
que serd negro se rellenard para
obtenerlo asi al final, las iineas de se-
paracion quedardn a la vista.

El proyecto se envia a la
fotomecdnicq, para obtener un posi-
tivo al tamano deseado, que siempre
estard resuelto a linea. Después se
aplica el color con acrilico (de pre-
ferenciq, politec) en las zonas previa-
mente marcadas, hasta findlizar el
frabgjo.

Esta técnica permite apariencia
intferesante, ya que parece estar
barnizado con un acabado totfal-
mente brillante (caracteristica de Ia
pelicula).

Lo que se espera de un boceto es
gue llame la atencién y despierte el
interés, ademdas, debe tener equili-
brio, movimiento, proporcion, unidad,
claridad, sencillez y énfasis.

1 Po los incisos véase Jaime Reséndiz, " £f diserio apli-
cado q envases y empaques”, pp. 120-126.



Equilibrio

Es cuestidn de distribucion del peso.,
es importante pués se determina &l
centro dpftico o visual del anuncio. El
centro visual es el drea designada
por el espectador. El campo se divide
en mitades: derecha e izquierda, ho-
rizontal y vertical.

B e

|

-1

El centro 6ptico es el punto de
apoyo, Y el tamano de los elementos
y valor tonal son el peso.

Existe el equilibrio formal, que es
aquel en el gue los objetos de Ia
derecha son iguales en tamanfio, peso
y distancia del centro a los de la
izguierda, pero presenta una desven-
taja ya que se vuelve estdfico y sin
movimiento.

El equilibrio informal o asimétrico, son
los elementos equilibrados pero son

diferente tamano y color, lo que crea
una sensacion de vitalidad y sorpresa.

Ejiemplo de simetria
Movimiento

Para que el diseno sea dindmico debe
tener movimiento. Este marca la direc-
cidon o gravitacion de todo el disefio,
senala una trayectoria y le da coheren-
cla. LLeva al espectador de un elemen-
to a otro sin que pierda detalle.

El movimiento debe ser de izquierda
a derecha y de arriba hacia abgjo,
direccién estipulada por la lectura
del alfabeto latino.
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Unidad

Cuando articulamos vy combinamos
adecuadamente |as distintas partes
del anuncio y dejamos espacios
blancos alrededor del elemento, y no
en el centro, producimos un efecto
armdnico de conjunto. El objetivo de
un diseno es que. aunque esté con-
formado por muchos elementos,
deben ser una misma composicion.
La unidad se logra vinculando todas
las partes entre si.

EE UHE. PORCUL USIED £5 UNICA
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Claridad

Todo mensdje debe ser claro, legible
y comprensible. El consumidor tiende
a captar la imagen total del anuncio
o diseno, por ello debe presentarse
algo claro y sencillamente, sin desori-
entarlo ¢ distraerio, Los contrastes de
color, entre ellos |os diversos matices
del gris, deben ser lo bastante fuertes
para descifrarse con facilidad, y las
partes faciles de entender. Se debe
estudiar y seleccionar el tamarno y di-
seno de la fipografia para una fluida y
rapida lectura del texto.

’ Fow P
sen qué te fijas?

Nuevo Derby  £) ‘



Sencillez

Cuando a un anuncio o integran
demasiadas unidades, puede ocu-
rrir que se distraiga la atencidn, por
ello es necesario elminar todo lo
gue ocasione eso.Una de las man-
eras para lograr [a sencillez es com-
binar el logotipo, Ia marca, el lemay
el nombre de la empresa en un
grupo compacto.

Enfasis

Una de las funciones bdsicas del fo-
lleto es llamar la atencidn.? Para dife-
renciar un producto de los de la
competencia debe ddrsele impor-
tancia a un aspecto determinado, lo
cual puede lograrse con contrastes
de tamano, forma y color o emplean-
do espacios en blanco.

Youve Chiegual
LAGRANDE DDAME

Con estas bases de la composicion,
ya presentadas en el proximo apartado
veremos el desarrollo de la etiqueta.

2 Para las referencias de estos incisos véase Terence
Dalley, Guic completa de ilustracion y disefio,
pp. 484-485.
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LA ETIQUETA PARA ENVASES DE CHAMPUES

La efigueta es la presentacion del
producto, por lo tantoc pondremos
atencion en las ilustraciones, ya que
a partir de éstas captaremos mads
rGpidamente la atencidn del publico.

Hablemos primero del fabricante ©
firma del producto.

Arabela, empresa de venta directa,
es |la firma para ia que se disenardn
Ias etiquetas de los productos, mismos
gue se promocionardn en su folleto
de venfas a un precio de $§ 31.90
cada une, éste ird cambiando de
acuerdo a las ofertas y estrategias de
venta.

El publico al que se dirige son las
amas de casa de clase media.

Las ilustraciones serdn para la nueva
linea de champles Naturaly, la cual
consta de cinco diferentes aromas:
manzanilla, papaya, zabila, jojoba y
miel y almendras.

El firgje serd de 5,000 a 7,000 enva-
ses por cada aroma. Las efiquetas
serdn de pldstico delgado adherible
y se imprimirdn con offset en selec-
cion de color.

Los envases serdn de forma cilindri-
ca de pldstice blanco, con una
capacidad de 500 ml.

La fapa dabre hacla arriba y cada
envase la llevard en diferente color,
segun sea el aroma.

El espacio que abarcard el diseno
de la etiqueta serd de 8.7 cm de
ancho x 12 de alfura.

Los datos que lievarda la efiqueta
frontal son:

'{ El logo de la empresa
oDGabela {(nombre).
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Debe aparecer la palabra sham-
P00, es la denominaciéon del produc-
to. Aunque es obligatorio gue el nom-
bre aparezca en espancl son validas
las denominaciones o nomlbres en
ofra lengua.

Ingrediente principal zdbila, man-
zanilla, jojoba, papaya, miel y almen-
dras), ademds, para que tipo de
cabello se recomienda, asi como el
contenido neto (600ml).

Agul entfra la ilustracidn como
apoyo en la imagen del producto, en
la que se representa sintéticamente
el ingrediente con el que estd hecho
el shampoo.

En la etiqueta trasera deberdn ir los
siguientes datos:

oEl nombre de la empresa y el logo

de la linea de champues.

eCualidades del ingrediente principal.

eModo de empileo.

ePrecauciones,

eIngredientes secundarios.

o Odigo de barras.

eNomibre y domiciiio del productor.

Cabe senalar gue cada aroma
tiene cualidades diferentes. A conti-
nuacidén describiremos de manera
mdas amplic cada uno.

La linea de champues Naturaly son
productos especializados en el
cuidado del cabello, elaborados con
exiractos naturales de plantas, flores vy
frutos.

Shampoo de manzanilla para todo
tipo de cabello. Por su delicada for-
mula puede usarse diariamente, Deja
el cabello suave, sedoso y con un bri-
o excepcional. Ayuda a aclorar vy
mantener el cabelio rubio.

Shampoo de zébila para cabello de
normal a seco. Planta conocida por
SUS efectivas propiedades
suavizantes, hidratantes y emolientes.
Brinda al cabello docilidad, cuerpo vy
brillo.

Shampoo de jojoba para cabello
graso. Planta conocida por sus cuali-
dades fortalecedoras que ayudan a
mantener la suavidad y humectacion
necesarias.

La Jojoba timpla y evita la produccion
excesiva de grasa; fambién ayuda anor-
mcilizar 1os problemas de resequedad.
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Shampoo de papaya para todo tipo
de cabelio. Humecta y profege ef
capello, restableciendo su cuerpo,
suavidad vy brille natural. Trae benefi-
cios sobre el cabello seco, procesado
0 Quebradizo.

Shampoo de miel y almendras para
cabello maltratado y reseco. Las
almendras actdan como emolienteas,
eliminando la textura aspera, peculiar
del cabello maltratado. Ayuda a pre-
venir la formacidn de orzuela.

Con estos elementos ahora debe-
mos unirlos para planear nuestra efi-
queta, para ello necesitamos hablar
de la composicion,

Componer es seleccionar, arreglar
con sentido de unidad y estética, asl
come poner en orden todos 1os ele-
mentos que infegran un diseno. La
compoesicion es fundamental en
todas las artes, particularmente en ia
ilustracion editorial y publicitaria,
porque en ellas radica ta motivacion
e inferés del publico. Las composi-
ciones mas positivas son aquellas en
las que la idea principal es captada
ropidamente.

La base de toda expresion grafica
son las lineas y formas geomedtricas.

La naturaleza, las artes o lo que ha
creQdo el hombre se basan en sim-
bolos elementales: fridngulo, circulo,
cuadrado y rectangulo. Su utilizacion,
en relacion con su finalidad especifi-
cay expresion, establece los arreglos
bdasicos de la composicion. La direc-
cion y el contraste de lineas y formas
establecerdn la maxima atraccién,

Los espacios deben ser distribuidos
estratégicamente v nunca en divi-
siones iguales, ya que sila igualdad es
excesiva, la composicién serd mond-
tona.

Para obtener un equiliprio siméftrico,
ias formas y demdas elementos  se
agruparan de manera gue exista la
misma potencia de atraccion tanto
de un lado como del otro, Los colores
o valores tienen pescs y atracciones
diferentes, 1os claros y oscuros se
repiten a los lados del centro en las
mismas posiciones relativas, v las fi-
guras, aungue distinfas en peso vy
tamano, se equilibran mutuamente. Ef
equilibrio asimétrico ofrece posibili-
dades de variacidon: las masas
grandes y peqguendas, los valores
desiguales, claros y oscuros, se equili-
bran por la disposicion al situar 1os
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pesos y afracciones mayores cerca
del centro, y los pequefos mds dis-
tante de éste.

El elemento destacado es el punto
dominante, el centro de interés den-
tro de la composicidn. Los infereses
secundarios deben ser pocos © evi-
tarlos, y relacionarse con el principal
para mantener {a unidad y dar toda
su importancia a éste.

De una excelente composicidon
depende la potencia y efecto de
cualguier manifestacion grafica.

Ahora nos abocaremos a la ela-
boracién de la etiqueta, para lo cual
diremos qué es el espacio.

El logotipo de Arabela ocupa ia
parfe mds importante, ya que es la
imagen corporativa de [a empresa
para la que estd hecho el producto
(no debe ser tan grande, pero que si
esté cerca del nombre de la linea.
Naturaly, la linea de champues ird en
letras grandes.

Para sugerir |0 idea de que son pro-
ductos de origen natural, decidimos
apoyar su imagen con una textura de
hojas o de gotas. Las hojas nos evo-
can lo natural y las gotas, 1a frescura.

Existe una regla del etiquetado de

productos en empresas Ccomo
Arabela: la denominacidon del pro-
ducto debe ser en espanol, aungue
también se permiten palabras en
otras lenguas como shampoo. Este,
asi como el nombre del producto, el
aroma, contenido neto y para qué
tipo de cabello se recomienda
deberdn destacarse.

Aqui consideraremos el espacio
para las ilustraciones, pero nos ocu-
paremos de Ias mismas cuando el di-
seho de nuestra etiqueta esté bien
definido.

La tipografia es elementadl, pues es
el vehiculo de informacidn de nuestra
etiqueta. Para este rubro las fuentes
propuestas son las siguientes:

Avant Garde bold
ABCDEFGHIJKLMNOPGQRS
TUVWXYZabcdefghijkimn
opqrstuvwxyz1234567890
1@#8% 2 &*()_+{}"1~<>?

Helvética bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQR
STUVWXYZabcdefghijklm
hopqrstuvwxyz12345678
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90! @#$% &*()_+{}“I<>?

Times bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRS
TUVWXYZabcdefghijklmno
parstuvwxyz1234567890! @ #
$% N&F()_+{}:%l<>?

La fuente que escogimos fue la
Helvética bold, debido a que,
aungue se reduzca el puntagje, es muy
legible; ademds, si se condensa no
pierde sus cualidades y da la sen-
sacién de sencillez y modernidad. Los
textos que llevaran la fuente men-
cionada serdn:

SHAMPOO, AROMA. Irdn en altas para
destacarlos de los demds mensajes.

Tipo de cabello
Contenido Neto. En altas y bajas.

Después de seleccionar la fuente
procederemos a |os bocetos de la
etiqueta. Para llegar a la propuesta
final se hacen prebocetos y posterior-
mente bocetos, de los cuales se
extraen sdlo fres o cuatro para no

confundir al cliente. Previamente son
cuestionados por el propio di-
senador, quien seleccionard los mds
adecuados y atractivos al cliente,

Al empezar los bocetos debemos
tener en mente una esfructura pri-
mordial: ia reticula, con la cual se jus-
fifica el acomodo de todas las partes
gue conformardn nuestro diseno.

La reticula se elige de acuerdo a las
necesidades y preferencias del di-
senador, se puede dividir el espacio
partiendo de ecuaciones matemati-
cas, utilizando la seccidn dureaq, o sim-
plemente fraccionar en mitades, pro-
cedimienfo que finaimente seguimos
porgue nuestro formato es rectangu-
lar. Esa nuestra guia, todo debe tener
una composicidn vy justificacion,
aungue no sed perceptible.

La reficula es la misma para todos
los bocetos, pues es el mismo forma-
to, aungue varie el acomodo, la
forma y el color.

Los elementos cambian en cada
boceto, pero se adecuan ala misma
reticula.

A continuacidn mostraremos cuatro
bocetos: dos con textura de hojas vy
dos con la de gotas. Cambiard el
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contorno del logo Naturaly segidn
sed necesario.

El logo de Arabela ird en blanco para
su mejor lectura, en este caso se per-
mite que no lleve [os colores oficiales.

En los siguientes bocetos de etique-
tas irG sobrepuesta la reticula para jus-
tificar la ubicacion de cada elemen-
to. Su tamano y posicidn son propor-
cionales a la estructura propuesta.

En el primer boceto decidimos
poner el logo Naturaly en la parte
superior siendo el elemento que
primero se percibe, inmediatamente
después el logo Arabela, ambos
logos dentro de un fondo hojas.
Cabe mencionar que el logo
Naturaly sale del fondo de hojas
dando de este modo movimiento a
las formas cuadradas del disefo.
Dentro de las hojas queda un espa-
cio para la ilustracidon y en una parte
de ella un rectadngulo para describir
el productoc y aroma. Abajo del
mismo texto que indica el tipe de
cabello y posteriormente el con-
fenido neto.

En el segundo boceto utilizamos
La textura de hojas pero en un
drea rectangular cargada al lado

izquierdo. El logo Arabela queda
ahora en primer lugar, seguido por
Naturaly posicionado de manera
gascendente.

Decidimos manejar dos rectangulos
peguenos. uno en la parte superior,
con el texto: shampoo, vy el ofro en Ia
parte infrerior con el aroma y el tipo
de cabello. Entre ambos |a ilustracion
dando de esta manera unidad a
todos los elementos. En la parte infe-
rior y justificado con la treminacién
de hojas el contenido neto.

Para nuestra tercer propuesta uti-
lizamos el mismo diseno que I
segunda, la diferencia radica en que
la textura es de gotas.

En la cuarta etigueta manejamos
las gotas en foda la superficie de la
efiqueta y como fondo. El logo
Arabela pequeno y Naturaly desta-
cado con peffil. Los textos: shampoo
y aroma, los posicionamos dentro del
darea para la ilustracién, El tipo de
cabello y el contenido nefo
guedaron sobre la textura de gotas
y en la parte inferior la misma.,

A continuacion mostraremos |as
cuafro propuestas graficas de la
etlqueta.
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Bocetos de la etiqueta frontal
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Este fue el boceto finalmente
escogido para el formato de Ia eti-
gueta, debido a que sus elementos
estdn  integrados y crean una
unidad armaonica.

Bl fondo de hojas sirve de apoyo
tanto del nombre de la empresa
como de la linea de champues, ya que
se unen y destacan al mismo tiempo.

Las hojas cumplen la funcién de

100

connoftar el origen de la linea de pro-
ductos Naturaly, que estan elabora-
dos con extractos cien por cienro
naturdles; ademds de que nos evo-
can la frescura y colorido del campo.

Los espacios blancos sirven
COMoO descanso y pdara destacar
en ellos la ilustraciéon, que abarca
un amplio cuadro para su posicion
y gran tamano.

Contenido Neto 500 mi




LA ETIQUETA TRASERA

Esta etiqueta es independiente de la
frontal, pero se relaciona con la
mismaq, ya que informa sobre las cua-
lidades especificas de cada cham-
pU, Uso, recomendaciones, etcétera.
Su tamano cambia un poco, es de
7.8 cm de ancho por x 564 cm de
alturg, esto debido a la forma cilindri-
ca del envase. El espacio que ocupa
es menor por la curvatura del mismo,
si NO se uniria con la efiqueta frontat.

Como observamos antes, apare-
cerdn juntos el logo de la empresa y
el nombre de ia linea de productos,
después el aroma y para quée fipo de
cabello se recomienda.

También una leyenda en la que
explicamos de qué fipo de productos
estamos hablando y sus cualidades
genéricas, posteriormente nos referi-
mos al aroma en especial.

El modo de empleo es impre-
scindible en este tipo de productos
de higiene personal, ya gue es un
dato informativo, Los ingredientes
igualmente son indispensables, para
saber gué es lo gue utilizamos, por sl
somos alérgicos a alguna sustancia o
ingrediente. Por Ultimo el nombre de la
empresa para la que se elabord, el

del producto y la direccidn de ia
compania.

Algunos datos cambian en cada
envase, segun su aroma y cudli-
dades, otros, como el logo de la
empresq, su nombre, modo de
empleo y la direccion, son los mismos
para todos.

Mostraremos un aroma como ejem-
plo, el de manzanilla, para observar
coémo quedard esta etiqueta.

LY

La linea de champues Naturaly son productos
especializados en e! cuidado de su cabello,
elaborados con extractos naturales de plantas,
flores y frutos.

Sharmpoo natural con extracto de manzanilla.
Su esencia natural proparciona al cabelic
suavidad, brillo y sedosidad desde la primera
aplicacion,

Para resaltar el color natural def cabello claro
uselo todas los dias.

MODRO DE EMPLEG: Aplique sobre su cabello
humedo dande un ligero masaje, déjela actuar
durante 3 minutos y enjuague con abundante
agua.

Evite ef contacto con los cjos.

INGREDIENTES: Agua Destilada, Lauril Eter
Sulfate de Sodio, Cocoamida DEA, Lauril Sulfato
de Sodio, Extracto de Manzanilla, Cloruro de
Sodio, Acido Citrico, AMyC Rojo Ne. 40, AMyC
Amarille No. §, AlyC Azul No.1, Metilparabeno,
Metitcloroisotiazolinona ) Metilisotiazolinons.

Hecho en México para:

® Arabela, S.A. de C V.,
Carratera a San Pablo N° 360,
C.P 16210, México, D.F,

® Marca Registrada

Lote N°
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VISUALIZACION DE LOS AROMAS

Uno de los elementos gue mds atraen
la atencidn en un disefio es la ilus-
tracién. Esta debe hacer verdadera
publicidad del productc y armonizar
con el texto. Ademds, en elia con-
cenfraremos la informacién mas
importante del producto.

Por lo tanto, nos dedicaremos a re-
presentar las formas nafurales de
cada elemento de manera sintética,
asi como sus caracteristicas para
unardpida identificacion.

Para llevar a cabo estas ilustra-
clones es necesario pensar que cada
objeto tiene una forma especificq,
que puede ser captada por
cualquier persona. Para lograr esto
debemos pensar en la sencillez, no
plagar de elementos la ilustracion,
enfocando nuestra afencién en los
gue son principales y que conforman
cada aroma,

Para lograr la sintesis habremos de
observar detenidamente cada una
de las frutas, plantas, semillas ¢ ingre-
dienfes naturales, para después en
una gréfica.

Cada ilustracién ocupard un espa-
cilo de 6.7 cm de aitura por & de
ancho.

Partiremos de formas grandes que
parecen salir del espacio por el espa-
cio blanco del fondo.

Los elementos gque ilustraremos son
la papaya, la zabilg, la manzanilla, 1a
jojoba, la miel vy las almendras.

Para ilustrar la papaya conviene
mostrar su interior, 1as semilias. Tomar
un acercamiento de la parte exter-
na, pero cuidando que la forma no se
confunda con una verdura,

Como la zabila es una planta con
espinas puede parecer agresiva, de
ahi que decidiéramos suavizarla
haciéndola un poco mds ondulada,
jugar esta forma para aminorar esa
aparente agresividad,

El disefio de ia jojoba fue un poco
dificil de resolver (por causa de nuestro
desconocimiento de esa planta),
pero documentdndonos encon-
framos la forma que se adecuara a 'l
estilo de nuestra ilustracion.

Su forma es muy dindmica, 1o que
permite acomodarla en el espacio
sin perder movimiento. Semeja a un
botdn de rosa, como si emergiera de
las hojas que la contienen, creando
una forma agradable y relacionada
con las demas ilustraciones.
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Con la manzanilla manejamos la
misma composicién que la de la
jojoba, ya que ambas parecen
pequenas flores,

La manzanilla es similar a la mar-
garita, pero con el cenfro mas
grande vy los pétalos mas pequenos,
que es lo gque la distingue. Tuvimos
que cuidar que no se viera antiestéti-
ca, porgue el centro es grande vy
puede desequilibrarla.

La miel y las almendras son el Onico
aroma de esta linea de champules
elaborado con dos ingredientes, o
que complica un poco mas la com-
posicidn, ya que debemos integrarlos
aun cuando sean completamente
diferentes,

La miel se representd con un pandal,
en forma hexagonal repetida, Los
almendras parten de elipses, perc un
poco modificadas para gque no
parecieran tan rigidas.

Retomamos formas geométricas
para relacionarlas,y en la composi-
cion las dinamizamos generando
planos.

Cada llustracion se diferencia una
de la otra, pero respetan el mismo
pardmeiro de disefo.

En seguida presentaremos fres alter-
nativas de ilustracidn de cada
aroma. Después explicaremos con
detdlle la que escogimos y a que se
debié dicha eleccion,
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Manzanilla
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Miel y almendras
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ILUSTRACIONES FINALES

Adoptamos esta alternativa de ilus-
fracidon porque representa ia forma
de la papaya de una manera facil
de identlficar.

S6lo hicimos un acercamiento,
como s la hubiésemos partido, vy
aungue no estd completq, todos los

elementos que la conforman se
perciben, logrando que sea recono-
clble por cualguier persona.

Es importante senalar gue Ias semi-
flas aglomeradas son su peculiaridad,
lo cual la hace diferente a las demads
ilustraciones.
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Esta imagen de la z&bila es la mds
sutil de las que proyectamos. Como
comentamos antes sus  hojas,
ademas de ser muy puntiagudas,
fienen en las orillas una especie de
espinas  que las hacen verse muy
agresivas.

Elaboramos una silueta de su forma
principal, dandole cierfo movimiento a

las hojas, como sl se doblaran mostran-
do su interior, dandole un aire sufil.
Las espinas no |las bosquejamos
cCOmo tales, sino que las
redondeamos para evitar una ima-
gen hasta cierto punto agresiva.
Este diseno permitird una rdpida y
facil identificacion, sin confundirla
con ofras plantas de esta especie.
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La jojoba fue la mas dificil de
ilustrar, pues no la conociamos
personalmente,

Esta composicidon la muestra de
manera amplia y sin perder detalles.

Esta como las demds ilustraciones,
lleva una direccidn de izquierda a
derecha que nocs sugiere movimiento
siguiendo la composicién.

Proyectamos la silueta mantenien-
do formas onduladas en lo que se
refiere al fruto, y en las hojas no
bosquejarlas tan puntfiagudas para
evitar la agresividad de estas.

La presentamos completa porgue
se presta por su forma y porque asi se
facilita el identificarla.
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La manzanilla es una flor que nor-
malmente se representa como si
se tratase de una margarita, pero
es diferente, ya gque tiene el centro
mas grande vy los pétalos
pedquenos, tal vez eso la haga
verse desproporcionadaq, pues su
tallo es delgado.

Los pétalos muestran un ligero
ondulamiento que le dan a la
imagen cierto movimiento de
izquierda a derechaq, siendo la
idea mds adecuada para com-
pletar el diseno.

)
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Miel y almendras, dos elementos, muy
diferentes: éstas son semiillas, aquélla una
sustancia producida por las abejas.

La miel la relacionamos con el panal,
no necesitamos la imagen de la abeja u
cualguier otro elemento similar para
identificaria.

Elegimos los hexdgonos para represen-
tar el pandl, sdlo pusimos siete de aqué-
llos, porgque de lo contrario contaria con

mds elementos que las demds ilustra-
ciones. Las almendras son fdciles de
identificar por su forma eliptica iregular.

El panal lo empleamos como soporte
de toda la ilustracién, v kas almendras
como en |os otros disenos siguen la
misma direccidn de izquierda a derecha,
consiguiendo de esta manera la idea o
sensacion de movimiento.

Q:\;
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COLOR Y TECNICA

El hombre primifivo ufilizaba tierras
coloreadas pard resaltar los grafismos
que hacia en sus cuevas. Esto nos
permite senalar que desde hace
mucho tiempo se conoce y maneja
el color.

Todas las civilizaciones 1o han
empleado, pues no sélo se asocia
con la belleza, sino que también
posee una intrinseca fuerza psicoldg-
ica.

Los colores provocan sensaciones
que pueden ser de calor o frio,
agitacion o descanso, atraccién o
reposo, alegria o tristezq, etc. El color
es un simbolo que expresa ideas, sen-
timientos y emociones; por lo tanto,
nuestro cuerpo lo percibe vy reac-
ciona o consecuencid del mismo.
Tiene una fuerza simbdlica que lo
relaciona con nuestras actividades y
senfimientos.

Decimos que hay colores cdlidos
porgue nos remiten a g luz solar, all
fuego, al rojo, anaranjado, amarillo y
colores terrosos. Frios son aquellos que
asociamos con el agua, como el azul,
el verde, el violeta.

Antano se hablaba del color desde
el punto de vista fisico, pero se omitia

el psicoldgico. Hoy esto ya no ocurre,
ya que de éste depende en gran
medida la publicldad los productos
actuales.

La actitud del individuo frente al
color se modifica por influencias de la
educacion, del temperamento o de
otros aspectos.

El color no se debe considerar un
simple factor de distincidn, atraccidon
o car@cter de un diseno grdfico, de
una ilustracidn o publicidad, puesto
gue su accidn comienza en el propio
producto y en las cualidades de pre-
sentacion y aspecto exterior del
mismo. El color de |a superficie es el
principal promotor de las reacciones
emotivas (atencidn e interés),
ademas, es el mds valioso incentivo
en exposiciones y escaparates.

Conforme esto que hemos dicho.
explicaremos ahora qué crietfrio
seguiimos para escoger el color de
las etiquetas de los envases pard
champues.

La textura de hojas es color, ya que
se frata de una fransparencia.

Para las ilustraciones empleamos
dos colores con gamas fonaies, para
crear volumen, Para las hojas, tallo ©
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cascara, aplicamos un fono verde
qgue cambia de acuerdo al ingre-
diente.

Los colores, segun sea e! ingre-
diente, seraGn en fonos cdlidos para
equilibrar el frio del follaje verde.

Cada elemento ird con su color
de identificacion:

La papayda con un naranja PMS* 151,
La zdbila con un verde PMS 375,

La jojoba en rojo PMS 200,

La manzanilla en amarillo PMS 123,
La Miel y almendras café PMS 160,

Los recténgulos con la palabra
shampoo, el nombre del ingrediente ,
asi como €l tipo de cabelic van en el
mismo tono del aroma.

El logo de Arabela y la leyenda
Naturaly irdn en blanco para que
resalten en el fondo de las hojas.

Se debe unificar el color para
gue se identifiqgue como una sola
linea de productos.

Para la etiqueta trasera ufilizamos
una sola tinta el verde PMS 341,
debldo a que esta parte es mera-
mente informativa y se requiere que
el texto sea legible y claro.

La herramienta con que creamos
estas ilustraciones fue la computado-
ra; en plataforma Macintosh, fotai-
mente apoyados en el programa
Adobe lllustrator 6.0 (un programa
para graficos).

Para dar volumen utilizamos blends
o gradientes, que son degradaciones
tonales a partir de las figuras que for-
man nuestra llustracién.

Primero bocetamos a IGpiz y
después digitalizamos las Imagenes
para trazarlas nuevamente en |a
computadora, tomando la forma
como patrén para el dibujo.

A contfinuacidn presentamos 108
envases con volumen, cuyas etique-
tas y tapas confienen sus colores
definitivos.

*PMS remite a la clave correspondiente en la guia de color Pantone @
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CONCLUSIONES

Las ilustraciones para envases de
una linea de champues nos permi-
tieron ahondar en el mundo de Ia
ilustracion, de la mercadotecnia vy
del diseno grafico.

Todos ellos conjugados para lle-
gar a un objetivo final: crear etique-
tas con ilustraciones llamativas que
sirvan para identificar cinco aro-
mas: la zabilg, papaya, manzanilla,
jojoba y miel y almendras, ingre-
dientes, que destacan por sus for-
mas y colores especificos.

El comunicador grafico aplicd sus
conocimientos, tanto  tedricos
como practicos, y explotd su crea-
tividad, sin menospreciar a las otras
dreas con las que tuvo que tratar y
confrontar opiniones. Debemos
considerarlas como al cliente: es
quien fiene la dltima palabra: por
ello debe estar abierto a cualquier
critica, o convencido por completo
de su trabajo parQ poder defender-
lo sin caer en contradicciones.

Las propuestas graficas
cumplieron el cometido de
representar |la imagen de cada

aroma para su plena identi-
ficacion.

Para lograr un diseno atractivo
fuvimos siempre en mente que lo
sencillo es mas facil y rapido de
interpretar o percibir.

Las formas sencillas y su sinfesis
grdfica evocan la imagen de los
elementos naturales que conoce-
MOos, MISMos gue son reconocibles
con facilidad, cuyo movimiento del
diseno dan armonia y vitalidad a lg
iineaq.

Esta investigacion nos permitid
ampliar y enriguecer nuestros
conocimientos sobre el desarrollo y
la forma en que la ifustracién se vin-
cula con nuestras vidas;, también
nos lleva a concluir gque la ilus-
fracion siempre tiene un objetivo
especifico y debe ser manejada de
acuerdo a lo que el trabagjo
requierq.

Para un comunicador grafico la
llustracion representa un reto y una
constante superqacién, pues el uso
de ésta es indispensable dentro del
ramo publicitarioc ya que es un
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apoyo vital para sus mefas: vender
O informar.

También podemos acotar que ia
ilustfracion publicitaria  es alta-
mente socorrida en una sociedad
consumista como la nuestra, y el
sobresalir es un objetivo que se per-
sigue en esta lucha por la
aceptacion y preferencia del publi-
co, convenciéndolo con el arte de
la ilustracidn para ser de su
predileccidon.

En esta investigacidon sobre el
envase y su etiqueta observamos
que éste es esencial para contener
y representar el producto, pues pro-
ductos como los champues no
podrian ser manejados con facili-
dad si no existieran estos envases;
ademds de que protegen al
usuario de posibles riesgos.

Los materiales con que se fabri-
can los envases son diversos vy
dependiendo del uso se escogid el
tipo de envase. Para los champues
el plastico es el mas adecuado, ya
gue no se resbala de las manos adn
estando mojado el envase.

Escogimos el color blanco en el
envase para rescatar el color de
los elementos grdficos obteniendo
una imagen nitida y limpia.

El estudio mercadotécnico y el
del envase fue el primer paso para
darie coherencia al trabagjo final, ya
gue en esta fase nos percatamos
de que el envase es producto de
la mercadotecnia, ya que proyecta
el mensgje en su mismo cuerpo. La
mercadotecnia, tiene requisitos
especificos para la elaboraciéon de
envases y la efiquetas. De ambos
depende la preferencia del publi-
co: su valor informativo y visual.
Haciendo una pequena encuesta
pudimos darnos cuenta qgue
logramos transmitir el mensaje a 1os
consumidores provocando en ellos
la inquietud de probar el producto
una vez mostrado en el folleto.

La ilustracidén en envases, ya sea
sencilla o complicada, tiene el
cometido de hacer atractivo el
producto en venta, para estar ai
mismo nivel o por arriba de la com-
petencia, que por cierfo es muy
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grande. Aungue la venta de estos
productos es a traves de un folleto
tambien competimos con los que
se exhiben en los supermecados,
tiendas departamentales y otros.

Nuestras ilustraciones logran dar
iImagen y presencia al producto,
son sencillas y permiten la identifi-
cacidn de los aromas facilmente.
De ésto nos percatamos por un
pegueno cuestionario a un grupo
de posibles consumidores Qcerca
de las mismas, nos permitd seguir
adelante con el proyecto.

Para concretar la idea final, fuvimos
gue sortear un arduo trabagjo,y conju-
gar fodos nuestros conocimientos
tedricos y practicos para desarrollar
la imagen que satisfaciera todas las
espectativas para la creacion de una
imagen atractiva de la linea de
champtes Naturaly.

En la actualidad todas las areas
recurren a la tecnologia, haciendo
a un lado los métodos tradi-
cionales. El diseno grafico no es la
excepcidon. Una herramienta que
ha sustituido al [dpiz y al pincel es la

computadora, ya que permite
hacer el frabgjo de manera mads
rapida. Optamos por esta he-
rramienfa  porgque es la gue
empleamos a diario y los progra-
mas de computacién existentes
permiten que el tfrabajo se lievara a
cabo con mayores ventqjas.

Dedicamos especial atencidn a
las etiquetas de champles sobre
plastico transparente adheridas al
envase y su impresidn porgue
requieren de sumo cuidado y cali-
dad logrando que el producto sea
atractivo y convincente en su
totalidad.

Escogimos la técnica de offset
porque da una excelente cali-
dad y permite explotar plena-
mente 10s recursos, ya gue nos
brinda la oportfunidad de hacer
firajes pequenos o grandes. En
nuestro caso el tiraje ascila entre
7,000-10,000 etiquetas, permitien-
do manejar cualquier técnica de
ilustracidén y seleccién de color.
De esta manera, pudimos
rescatar los detalles, el color de
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la ilustracidn vy la fotografia que
la apovya.

Consideramos gque el objetivo de
aste trabqgjo se cumplid satisfacto-
riamente, al logarr ilustrar una linea
de productos para el cabello,
cuyas imdgenes sencillas y frescas
corresponden perfectamente con
o que representan,

Podemos concluir, en sentido
figurado, que Ia naturaleza
desplegd sus encantos sobre
Nnosotros nos permitié transmitir su
frescura vy libertad a los produc-
tos que nos propusimos ilustrar.
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