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INTRODUCCION

Dentro del envase y embahje se maneja b etiquets, a cual, en ¢l marco de b comunicacion grifica
ocupa un lugar muy importante por ser el elemento que identifica 3l producto. Pero para slcanaar los
objetivos de la comunicacion, no basta que una etiqueta sea lamativa, sino que debe cumplir su
funcion basada en el perfil del producto.

En este sentido ¢l comunicador grifico, dado que ha de wtilizar toda clase de materiales y ticnicas debe
disponer de un método que le permita sacar lo mejor de cada elemento para desarroliar todas sus
funciones (incluida la funcidn psicoldgica).

De igual forma todo o que produzca debe tener no solo una calidad estitica, sino que en cada
componente, comprendido ¢l econdmico, se ha de considerar al mismo nivel, Pero principtimente que
¢ publico entienda su producto y mensaje.

Es asi como ef comunicador grifico sabe que para conjuntar estos elementos debe hacer uso de la
Craatividad, puesto que con efla aporta un caricter de originalidad al producto.

Las nacesidades del mercado de consumo wxigen que para poder distinguir un producto de otro, s
necesica de Una eUqueta, un instintivo, una marca, por ejemplo. Es por ello que dentra de b mercadotacnia

la comunicacidn grifica juaga un papel importante para poder dar a conocer al pblico ¢ producto
Que una empresa lanzard al mercado.

En este santido, la comunicacidn grifica se manifiesta al taner que proyactar en la etiquets todas las
cualidades del producto peara ¢l que esth disefiada. Por tanto, ¢l tema 3 desarroliar en este trabajo de
iovestigacion es como transmitic un mensaje espacifico al plblico consumidor sobre un producto, 3
travis de una etiquets, qua en su disefio asagure b imagen comercial adecusda.

Para lograr nuestro objetivo, estructuramos esta estudio en cuatro apartados. El primero de ellos es ol
marco tadrico, donde se abordan los siguientes tamas: comunicacidn, disefo grifico, envase y embalaje,
marcadotacnia. Dentro de s comunicacién se explica of signiicado de b comunicacin vieul y elemantos
bisicos. Respacto al disefio grifico, se hace una descripcién tadrica 10bee Su Proceso Creativo y s
dlamentos, como son & tipografia, sus tipos y medidas, ol significado de los colores, sus propiedades y
S8 connotaciones psicoldgicas, 83i como su retacidn con la forma. En cuanto al envase y embalie, se
dan las bases para of busn diseio de una atiquata y los slemantos que debe de reunir para comunicar
o mansaje del producto al publico. Firsimants, se da un panarama de b marcadotacnia como herramisn
esancial para que la produccidn del comunicador grifico legue al consumidor.

En of sagundo capitulo se amliza 8 ba empresa POLY.STER alko brillo, of producto que mansia (resina),
$u mercado, publico al que estl dirigido, su madio de distribucién y antacedantes grificos. Esto con ol
fin de poder reakizar la nueva stiqueta dal producto.
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En ¢l tercer capitulo se plantea b metodologia del proyecto grifico, donde se describe b necesidad, los
factores que se tomardn en cuenta para ¢l desarrolio del proyecto, se aborda el problem, se realiza
una investigacion, ¢l desarrollo de bosetos y b propuesta de disefio de s etiquens.

Finaimente, en el cuarto capitulo se dan los resultados de b aplicacion del método, donde se presenta

¢ disefio del producto final y se da una justificacion cedrica racional del porqué se disefid ks etiqueta
de esa manen,

Esperamos que este trabajo contribuya a elevar la creatividad del comunicador grifico que considers,
al igual que nosotros, & b etiquets como n excelente medio de comunicacion visual.
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CAPITULO I MARCO TEORICO

1.1, Comunicacion

L.1.1. Concepto de comunicacién

La comunicacién es ¢l acto de relacion entre dos o mis sujetos, mediants el cual se evoca en comin un
significado.

Segin Ferdinand de Saussure “lamaremos signo a b combinacién del conceptoy de b imagen acistica™,
Bl signo es b combinacidn de dos elementas: significado y significants. E significado es aqueio que nos
representamos mentaimente al captar un significance. El significante podek recibirse por cualquiena de
los sentidos y evocard un concepto, por ejemplo: una palabra, un gesta, un sabor, un olor, etcitena,

Esta idea parte de lo que Saussure habia sofiado como una ciencia general de todos los lnguajes
(hablados o no hablados), de todos los signos sociales. En este sentido, concebia “una ciencia que
estudie b vida de los signos en ¢l sano de ha vida social a Kamaremos semiologia (del griego semeion,
signo). Nos enseftaria en qué consisten los signos, qué leyes los rigen”!

Para comunicarnos, necasitarmos haber tanido algin tipo de experiencias simidares evocables en comun
¥ para poderlas evocar necesitamos signifiantes comunes, por sjamplo: cuando dos sujetos estin
juntos y oyen cancar un galko, los dos pusdan evocar su imagen aunque uno habie zapotaca y ol otro
inglés. Requerimos xperiencias comunes y Cuand mis ricss sean éstas, mis y mejor podremos
comunicaros. Los fendmanos s repiten en o mundo y podemos evocartas an comin.Tambide, cuando
se tiane ¢l mismo lenguaje, tenemos un mismo tipo de codificacion de b reslidad y aunque dste pusds
taner muy diversos matices, nos serd més ficil evocar aigo en comin. La comunicacién no necesarisments
se da evocando 2l mismo tiempo los significados comunes, por eiemplo: podremos evocr lo que
Shakespesre evocs, aunque quizi an un sentido distinto. Evocamos aigo en comin a pesar del tiempo,
pero ol contaxto social le imprime un suevo santido, sagin b experiencia historica de cads tiempo y
de cada pusblo. De tal manera que lo comunicado se informa de modo distinto.

! Ferdinand de Saussure,

“Corve de Lingisistics Gonorol®

ea J. Amonio Paoli,
Comunicaciéa ¢ [nformacide: Perspactivas Tobriess
, Edit Trillas, Méico,

19%,p.11.

* Armand y Michide Matielant,

Histeria de los Toorias de la Comunicacide

, Edin. Paidds, Barcelons, Espalla, 1997, p. 60.




£l modo de interpretar y valorar la reatidad depande del contaxto social La relacién del conocimiento
que & Cenga de una Cosa no es inmediata; siempre oS nuestra cultura, asimilada por nosotros mismos,
on un contexto social y en un medio ambiente determinados, que nos permiten conocer ¢ objeto y
darle ciertas funciones, Esto no implica que entre los individuos que forman su grupo 1o haya dikerencias,
5ino que ¢ mis amplio ¢ campo de los significados comunes evocables en comin y mayores las
posibilidades de que les demos un sentido similar

Los hombres pueden evocar en comin aigunas cosas y otras no; y ain lo avocado puede taner
distincos santidos. En aigunas ocasionss lo comunicado tiens el mismo sentido para los que s comunican,
y o otras tienen santidos dilerentes, paro antandibles para los que particioan de la relacién comunicativ
$i no hay aunque ses un minimo de sentido compransible para los 1uatos, no hey comunicacién,

Ala comunicacién va kgada la informacién, sin embargo, se oponen. La informacin es un conjunto de
mecanismos Que permiten 3l individuo retomar los datos de su amblents y estructurarios de um
manera determinads, de modo que la sirvan como guia de su accién. No a8 lo mismo que comunicacidn,
aunque ia supone. En ia informacin no necesitamos evocar en comdn con otro y otros sujecos. Si
queremos que 58 Gifunda of modo de dirigir la accidn habed que transmiticls en los thrminos de los
otros, de tal modo que podumos evocario en comin y encendernce. La informacién de un signifcado
expresa algo en relacion da un modo de actuar, La informacién no son los datos, sino lo que hacemos
con ellos.

Nuestro contexto social nos ensefia formes més 0 mencs comunes de usar s coss y s relacionas; en
este sentido podemos dacir que nuestros significados comunes estin informados o que nusstn
comunicacion estl informada, sunqui an muchas 0casioNss NO K8PAMOS LACTAMENtS PO qué © para
qub.

Cuando los significados comunes se informan de fa misma maners, tendemos a actusr de modo similsr
Dos sujetos tienen la misma informacidn, no cuando tienen los mismos datos, sino cusndo tienen ol
mismo modo de orientar su accién. Cuando evocan en comin o signifcado de su accién, 5 comunican
la misme informacidn. La comunicacién humana evolucions y con efls I accidn social, gracias a fas
nuevas informaciones. Por otra parts, los significados comunes pusden dejar de serio, cusndo 3¢ hen
informado de una menera distine. Por ejemplo, antes de Cristo, it Cruz signifcabe castigo para los
malhachores, despuis de Cristo, ol signifeado da ta Cruz cambié para los primaros cristianos, evocaba
0 ollos b salvacion del género humenc; indicabe también peutas de conducta a seguir. Bl signilkado
para ellos habia cambiado notablemente. Para los pagancs significaba lo mismo que antes. Cusndo psn
unos era sefal de castigo y humiliacidn, para otros evocabe vida eterna. La comunicacién en este
sencido, 58 habia roto entre los dos grupos. Si en al mundo se dieran solaments procesds de informacién,
0o podria haber sociedad.

Comunication ¢ informacin son dos aspactos de la totalidad de una sociedad. La sociedad no puede
ser 2l sin comunicaionyy no pusde transiormarse sin ha informacid. Si sa concibieran como slemantos
separados perderian su razbn de r, sus raices, ol fundamento de su sentido, Wikur Schramm, se

reflere 2 ba comunicacidn asi:“Hoy nosotros deinimos comunicacin diciendo simplemente que es ol




COMpArtir una orientacion con respecto a un conjunto informacional de signos” y considera informacion
como “cualquier contenido que reduce k incertidumbre o ¢l nimero de posibles alternativas en una
situacién”!

1.1 2. Antecedentes de la comunicacién

Los medios de que se vale ef ser viviente para b comunicacion son los sentidos, que constinsyen log
canales empleados para recoger las percapciones que ¢l entorno emice. En b comunicacion humara e
posible referirse 3 los objetos de dos maneras totalmence distintas: mediante un nombre o medante un
simil, como por ejemplo, un dibujo. Por tanto, of hombre e3 o Unico organismo que smples dos modos de
comunicacion: ¢l lenguaje verbaly no verbal o visual. No obstans, ka forma fundamental de comunieacibn
enre los hombres es el lenguaje varbal. Todos los demds lenguajes basados en la comunicacién digial,
como las sefales luminosas, tas banders, los mensajes de humo, etcitera, 1o son en GlGmo £ino variantes
esquematinadas de las maniestaciones fingiisticas verbales.

Dentro de b evolucion de la comunicacion se parte del lenguaje y escritura. Tal como ya hemos safslado,
¢ lenguaje constituye ol mis importante medio de comunicacién del hombre, ol instrumanto primordial
Que marca su diferencia con of resto de los animales. Se estima que ol hombre, en b lenta evolucida del
habla, alcanzd, hace aproximadaments cien mil afios, un nivel esanciaimente similar al actual, y que sélo
hace unos seis mil afos que aparecid a escritua,

La escritura no fue una invencién repanting, sing qua, por ol contrario, requirié un rgo y lantisimo
procaso de simplicacion.A la primera Gise, expresada por el dibujo como“mensaje”, se le lama pictogrifia
(reprasantaciones de guerra en la cultura olmeca de Mescamérica, por ajempic). La siguiente fise fue b
ideogrifica, que exige un proceso incerpretativo y una inteligencia considerablemente evolucionada —al
sol 1o represanca sSlo 8l astro, sino también a toda fusnte de calor—. De b escricun ideogrifica, no
fgaca al sonido i 3 b palabra, se pash gradusimente a b escritura fondtica, mediante b transformacin
de los ideogramas en signos fondticos. La primena lengua de a que se consanvan documentos escricos e
lasumeria, y a ella siguieron otras como a agipcia, cuyos jerogificos se remontan a principios del tarcer
milenio antes de s era cristiana. Pocos siglos despuds aparecid la escricura china, de tipo analitco, e
dacir, ideagrifica, paro con algin elemantod fondtico.

Los instrumentos necesarios pera b escritura también evolucionsron con ol tismpo, El estilecs de afa
sarvia 2 los pusblos mesopotimicos para grabar sobre tablillas de arcilla fresca; los egipcios utiizaron
pinceles de tallos de papira; y los griegos y los romancs, of estilets pera incidie sobre tablilas encerads y

' Wilbur Schram,

“Te Process ond Effocts of Communication®

). Astonio Paoli,
Comuniescida ¢ Informacida; Perspactivas Tairicss
JEdit, Trillas, México,

1990, p.28.
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¢l cilamo —tallo de junco puntiagudo— a fin de escribir sobre pergamino y tinta. El papel, inventado
en China hacia ¢l afo 200.C. fue llevado  Europa por los irabes. La pluma estlogrificay e boligrafo
fueron los herederos economicos y eficaces de todos los instrumentos citados.

La imprenta era conocida en China hacia el siglo Vil d.C. Los tipos de imprenta méviles utilizados en
China en 1orno al afio 1000 fueron descubiertos de forma espontines en Alemania por johannes
Guenberga mediados del siglo XV, y promo se extendieron las imprentas por toda Eurapa. Un hecho
histérico, ba Reforma luterana, que marcé significativamente el siglo XVI, transformé a tipografia en
Europa. La enorme e imprevista demanda de las obras de Martin Lutero convirtid, primero en Alemana
y luego en ¢l resto de ha cristiandad, al recién nacido arte tipogrifico en una gran industria.

Laincidencia de los progresos técnicos, especiaimente a partir del siglo XIX, favorecid h extensin del
libro impreso y s revistas y periddicos.Asi, desde 1840 se comenzd a fabricar f papei con pasta de
maders, lo que supuso un gran shorro en ¢ costo. Hacia fa década de 1920 se inventaron en los
Estados Unidos, con éxito inmadiato, dos miquinas revolucionarias, b linotipia y ia monotipia, que
; foar ol tiompo de eboraci

Los modernos madios de comunicazion, como ¢l tekigraio, ¢l teléfono, b radio, ol cine y fa television,
permitieron, sin duda, ¢l establacimiento de relaciones mis profundas y de un mayor conocimiento
entre los distintos pueblos. Tales medios, sin embargo, sélo existen en cuanto soports de un hecho
lingikstico, ya verbal o visual; como instrumentos, en suma, de b transmision de mensajes, que constiuye
¢ nicleo de tods comunicacion

1.1.3. Proceso de la comunicacién

Para quese dé el proceso de compartic informatién, reduciendo b incertidumbre, deberd contemplarse
por lo menos:

Emisor Mennaje Receptor

£l mentaje esth en determinada etapa del proceso, separado del emisor y del recaptor, y of mensaje
congiste en una seftal o conjunto de sefales organizadas y emitidas, que ¢f receptor interpretard. La
interpretacion para ol receptor puade taner un signiicado mds o menos similar o mds o menos déerents
que pana ¢l emisor’

! Bruno Mueeri,

Disello y Comunicacién Visse!

. Edit, G Gilli, Barcelons, 1978.9. 78,
Cabe selalar que Munari ioms este modelo
del cundro sindptico de Jacobeon,

quien 8 su vez lo tomd de Aristdteles.
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Para Schramm, uno de los principios bisicos de a Teoria General de la Comunicaciin s “que los
signos pueden tener solamente el significado que b experiencia del individuo le permite leer an elios”,'
¥2 que solo podremos interpretar un mensaje dependiendo de los signos que conocemos y de los
significades que hemos aprendido a atribuirles. Para Schramm ésto constituye un “marco de referencia”
y en funcion a & es como puede comunicarse un sujeto o una colectividad,

Enla medida en que"“el marco de referencia” de dos colectividades saa dikerence, sumenari b difcuind
de comunicarse o de compartir un conjunto informacional. Pero b interpretacién del mensaje se
complica ain mis, ya que hay diferentas tipos de signiicados. Uno denocativo, que es comdn como ka
patabra drbol, mesa, etcitena, tienen significados safialados por ¢l diccionario; pero también existen
significados connotatives, de contenido emocional, asi pera todos ls bandera mexicana podri representar
A pueblo mexicano (denotacidn), pero para un mexicano connotard aigo més.

»

A mismo tiempo un mensaje pusde taner varios mensajes paralelos. Por sjemplo, de una frase hablada,
adems de lo que se digs, podemos poner por ¢l acento el lugar de origen del sujeto emisor, por los
datos que manda, una preperacion universicaria o su adscripcion a una corrience ideoiogica, etoitera,
En un escrito o en una peliculs, las dderencias de colores, de composicidn de las imdgenes, nos dicen
algo mis que las palabras que e escriben o se dicen. Este conjunto de mansajes paralelos nos habla de
que en &l mismo comunicado xisten diversos canales de transmisiony en cada madia de comunicacion,
ya sea interpersonal o maséva, existe diversidad de canales, por lo cual i comunicacion s8 convierts en
algo compiejo y las posibilidades analiticss de cada uno de estos factores se hacen muy grandes.

Los individuos que raciben un mensaje ko relacionarén con grupos sociales a los que estin adscricos; y
considerarin negativo o positivo, asceptable o condenable, of mensaje, sagin ayude o no al buen
funcionamiento de su 0 sus grupos de referencia. juzgan o mentaje de acuerdo a si da valor 0 N0 A U
£7Up0 0 5us grupos. Pero como Un mensaje &5 iempre un conjunco de mensajes paralelos, los diferencat
grupos de referencia pueden fikkrar ol contanido manifiesto que a su vez pusde adopaar contanidos
tatentas o pusde hasta transiormarse en un mensaje opuesto.

Despuis de que ol emisor eavia ol mensaje y &l recaptor lo decodifica, lo que se pusde esperar es un
mensaje de retorna, una fuente de retroalimenccion para ¢l emisor.

TESIS GO
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Dentro de la semidtica de k comunicacion grifica, ¢ indice, ol icono y ¢l simbolo son necesarios para
¢l proceso de h comunicacién.’

feono: Es un signo que hace referencia a su objeto en virtud de una o varias semejanzas con algunss
de las propiedades intrinsecas de dicho objeto, Emana direcumente de esas propiedades del objeto, y
las reproduce, 0 por o menos, reproduce aiguna de las caractaristicas esenciales de ese objeso. Reprasenta
al objeto predominantemente por similaridad, Son icdnicas aquelas representaciones del obieto tales
como h fotografia, b pintura figurativa, ¢ dibujo, etcktera. El icono s, bisicaments, ¢ que cubre b
funcion referencial en el proceso de la comunicacion.

indice: Es aquel signo que establece o que tiene una conexién real con of objeto que indica. Tiene
forzosamente que ser preciso y monosimico (de un solo signficado), puesto que para establecer exa
conexion real con su objeto, o se le pueden permitir interpretaciones ambiguas o confusas.

Simbolo: §i ol icono “reproduce” al objeto ausents, y ¢l indice establace una “conexion real” con ese
objeto, ¢l simbolo es un signo que v en su propio ser ol significado para cuya expresion y
Tepresantacion se emplea. Son simbolos ¢l luto, ¢ dolor; la feminidad, la ternura, la patria, etcitens. B
$imbolo es esa espacie de 5igno que, aln mds que ol indice o ¢f icono, establece su refacién con of
obieto por ley 0 por costumbre, sagin los espacias culturales de los distiotos grupos sociales en los
que ¢ gmena.

Estos tres elamantos corresponden a dres signica del objeto, o see, 3l dren de bt prictica del signa A
travis de un conocimiento spropiado de tales slamentos es como se pusde afinar y parfaccionar
prictica de a comunicacidn grifca, logrando asi mayor pracisidn en los mansajes.

Segin Lipez Rodriguez, “un mensaje que en su reakaicin tanga presantas los tres slamentos, y en
cuyo mentaje cada uno de los tres ocupe b jerarquia que le cormesponde segun o pinero de dicho
manssje, ki e incrementa las posibiidades comunicativas” s un mengaje en o que séko encontramos
presants uno de los tres elementos, casi sismpre debilita ba fuerza del mansaje.

* b Manue Liger Rodrigucs,
Semlities de la Comanicacida Grillca

, Edit, Edimbe-UAM Azcapotzalco, México, 1993, pp. 259-299, 264-268 y 210-273,
!

Ibidem

p 28
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1,14, Elementos de la comunicacion visual

Siempre que se disedia, pinta, boceta, construye, esculpe, dibuja o gesticuls, b sustancia visual de b obry
se extrae de una lista bisica de elementos.

1) Punto 6) Color

Y linea ) Textuna

3) Contomo 8) Bl

4 i 9 Diversiny
§)Tono 10) Movimiento

Estos elementos son b materia prima de toda b informacion visual y estd formada por elacciones y
combinaciones selectivas. Sumanipulacion y su énfasis para lograr determinado efecto, esti en manos
del disefiador; &l s ¢f visualizador. Lo que &l dacida hacer con ellos as ha esencia de su trabajo y fas
opcionas son infinitas. El conocimiento profundo de a construccion elemental de las formas visuales
permite al visualizador una mayor libertad y un mayor nimero de opciones en b composicion, que son
waciales pana of comunicador visual,

1) Punto: Es la unidad més simple, minima ¢ irreductible de comunicacion visual, En b naturdlen b
redondaz es la formacién mis corriente, siendo ka kinea y ol cuadrado una nrens.

Cualquier punto tiene una fuerza visual grande de atraccion sobre ol ojo, tanto 8i su wdstenca e
natural como si ha sido colocada alli por aiguien con algun propésito.

& punto constituys una sdlida herramienta para b medicidn de un entomoa, o en of desarrollo de
cuaiquier clase de plan visual. Cuanto més complicadas sean las medicionss necesarias en un plan
visual, mis purrtos se emplearin. Cuando los vemos, los puntos se conectan'y por tanto son capaces de
dirigir la mirada. En gran cantidad y ywetapuestos los puntos cresn b ikusidn de tono o color.

2) Linea: Cuando los puntos estin tan proximas antre si que no pusden reconocernss individuaiments,
aumenta  sensacién de direccionalidad y la cadena de puntos se convierte en linea. Se define como un
puNto en movimiento.,

En las artes visuales, a s, 2 causa de su naturtlea, tiene una snorme energia, funca &8 mstiica
Es of inscrumento esencial de b pravisualizacion, of medio de prasantar an forma paipable aquelio que
todavia existe en la imaginacion, por ello es de gran utiidad para of proceso visual. Su fluida cuslidad
linea) concribuye 3 a libertad, pero a pesar da su flexibiidad, b lines no es vaga, es pracisy, tiene una
diractién y un propdsito, cumple aigo definido.
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La linea puede adoptar formas muy distintas, puede ser muy inflexible ¢ indisciplinada, como en los
bocetos; puede ser muy delicada, audaz, burda, vacilante, indecisa, interrogante; cuando e simplemente
una prueba visual en busca de un disefio.

Lalinea expresa fa intencion del diseiador y ademds sus sentimientos y emociones mds personales y lo
Que es mas importante, sy vision.

3) Contorno: La linea describe un contomno. Hay tres contornos bisicos: ol cuadrado, ¢ circulo y ol
triingulo equititero. Cada uno de ellos tiene un cariceer espaciico y rasgos Gnicos.

a) Cuadrado: Es una figura de cuatro lados con dngulos rectos, exactaments iguales en sus esquings
y lados que tienen exactaments b misma longitud. Se le asocian significados de torpers, honestidad,
rectitud y esmero.

b) Tridngulo equilitero: Es una figura de tres fados, cuyos dngulos y lados son todos iguales, se le
asocha con ba accion, ¢ coniceo y la tansion.

¢) Circulo: Es una figura continuaments curvada cuyo perimetro equidista en todos sus puntos del
cantro, Se le asocia con la infinitud, ks calidez y l protaccién.

Todos los contornos bisicos son fundamencales, figuras planas y simples, que pusden describirse y
construirse ficimente, ya saa por procedimientos visuales o verbales.

A partir de estos contormnos bisicos, se derivan mediante combinaciones y variaciones inacabables,
todas las formas fisicas de ha natursleza y de b imaginacién,

4) Diracchde: Todos los contornos bisicos expresan tres diracciones visuales bisicas y sgnicativas: o
cuadrado, &a horizontal y fa vertical; ol tridngulo, b diagonal; ol circulo, s curva. Cada uma de s
diracciones visuales tiene un fuerte significado 2sociativo y s una herramienta valiosa para fa confectidn
de mensajes visuales,

1) Direccién horizontal-vertical: Constituye a referencia primaria del hombre respecto a su bienesar
y su maniobrabilidad. Su significado no séko tiene Que ver con b relacin entre ol organismo humano
y ¢ entorno, sino tambidn con a estabikidad en todas bas cusstiones visuales.

b) Direccién diagonak: Es la formulacin opuesta a b estabilidad, es b fuerna direccional mis inestable
y #n consacuencia k formulacidn visusl mds provocadora. Su significado es amenazador y subversivo.

¢) Diraccién curva: Tienen signifcados asociados al encuadramiento, b repeticidn y o calor:

Todas las fuerzas direccionales son muy importantes para b intencién compositiva, diigida a un electo
y un signiicado finales.
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5) Tono: La luz no es uniforme en el entomo, rodea las cosas, se refleja en ls superficies, cae sobre
objetos que ya poseen una claridad o una obscuridad relativos. Las variaciones de z —o sma of
tono— constituyen ¢l medio con &l que distinguimos dpticamente la informacion visual del entomo.

Vivimos en un mundo dimensional y &l tono es uno de los mejores instrumentos de que dispone of
visualizador para indicar y expresar esa dimensiéa. Por ejemplo, un circulo con contomos sencilios y
bisicos, no podria tener una apariencia volumétrica, sin una informacion tonal. La claridad y b obscuridad
son tan importantes para la percepcion de nuEstro entoMmo, Que ACEPEAMOS UKD EPrEsENtacion
monocromitica de fa reaidad en bas arees visuales, Los tonos variables de gris en s fotografias,
pekiculzs, television, etcétera, Son Sustitutas monacromiticas y representan un mundo que no exists,
un mundo que acepamos solo por ¢l predominio de los valores tonales en nuestras percepcionss y
que gracias a &, vemos.

6) Color: El color tiene una afinidad intensa con tas emociones, Estd cargado de informacion y es una
de las experiencias visuales mis penetrantes que todos tenemos en comin. El color constituye una
waliosisima fuente de comunicadoras visuales,

7) Textura: La podemos apreciar y reconccer; ya ses madiants of tacto, b vista © ambos. Existan
taxturas sin cualidad ticeil, s6lo Gpticas; como las lineas de una pigina impresa, 0 ol dibujo de un tajido
de punto. Cuando hay una textura resl, comdstan bas cualidades tictiles y dpticas, no como of tono y o
color que se unifican en un alor comperable y uniforma, sino por separado y especiicamants, parmiciando
una sansacion individual al ojo y a ks mano, aunque se proyecten ambes sensaciones en un significado
) i

Lamentablemente, nuestro sentido del tacto pasa a segundo plano, debido a reprasiones y tabies,
haciando que nuestra experiencia textural sa Gptica, no tietl,

La textura s falsen de un modo muy convincante en los ptisticos, las falsas pisles; y tinbidn en mucho
de lo que vemos: pinturas, fotografias, nos musstran texturss que no estin resimante sl Si tocamos
una fotografia de un terciopalo sedoso, no tanemos b convincentes experiencia tictil que nos prometen
las cieves visuales.

§) Escala: Todos los elemencos visuales tienan capacidad para modificar y definirse unos a otros. En
una esala no pusde existie ko grande sin lo paquedo, y sa establecs no sdlo medunts of amato
relativo de las claves visusles, $ino tambidn maediants relaciones con ¢l ampo viswal 0 ol entorno.

9) Dimenalén: La repressntacion de la dimensidn o represantacién volumétrica en formatos visuales
bidimengionales, depande de ka ilusion, estl impiicito. La lusidn se refusrza de muchas maneras, pero ol
antificio fundamental para simular b dimensidn es fa convencidn ticnica de la perspectiva, b cual usa
la linea para crear sus efectos, pero su intancién Glkima es producir una sensacién de reakidad.

Los eiactos que produce ka perspactiva pusden intensificarse mediante b manipulacion tonal del“caro
obscuro”.
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10) Movimiento: Es una de las fuerzas visuales mds predominantes en la experiencia humana; a nivel
tictico, solo existe en las peliculas, a television y en todo aquetlo que se visualiza con algin companente
de movimiento, como fa maquinaria o las ventanas,

Hay vécnicas capaces de engafiar 2l ojo: la ilusion de a textura o la dimension parece real gracias al uso
de ung expresion intensa del detalle, como en ¢l caso de f textura, 0.2l uso de penspactiva y iz y
sombras intensas como en ¢l caso de a dimension. La sugestion de movimiento en formulaciones
visuales estiticas es mis dificil de conseguir sin distorsionar b realidad, pero esth implicita en todo lo
que vemas, deriva de nuestra experiencia completa de movimiento en b vida, En parte, esta accion
implicita se proyecta en b informacion visual estitica de una manera a ba vez paicoldgica y cinestitica.

Una pintura, una fotografia, pueden ser estiticas, pero la magnitud de reposo que proyecta
compositivamente, puede implicar movimiento como respuesta al énfasis y a b intencidn del disefo del
artista. En ¢ proceso de ha vition no abunda el descanso, ¢ ojo esti escudrifando constancamente of
entomo, siguiendo los numercsos métodos de que dispones para absorber informacion visual.

Todos estos elementos, el punto, i linea, el contorno, b direccion, el tona, ¢l color, ba textura, s escalz,
la dimension y ¢ movimiento, son los componentes imeductibles da kos medios visuales. Tiensn la
espectacular capacidad de transmitir informacion de una forma ficil y directa, mensajes comprensibles
sin esfuerzo para cualquiens que ks ve

1.2 Dissho grifico

1.2.1. Concepto de diselo grifico

Por etimologia, ka palabra disafo proceda del italiano disegnare que, a su vez, deriva dal latin designare
que significa: marcar, dibujar, designar; hacer 2 una cosa signo de otra por ks disposicion o of orden de
sus elamentos. Por tanto, o latin designore genera ol inaliano disegnore : por consiguience, ¢ themino
disegno que en Gastallano es “diserio” y quiere decir: traza, proyecto, delineacion, descripcion o bosquejo
de alguna con, expresion grifica de un objeto, dibujo.

Sa entiende por disefiar ta“capacidad y habilidad humanas para incervelacionar kas xperiencias con ol
fin de solucionar adecuadaments la respuesta a una problemitica, necesidad o carencia, aplicando en
este hacer un o concapto, Modo o forma de realizarie™? Por tanto, disahar es of camino haca b
solucidn de un problema, fa consacucién de pasos hacia un resultado satisfactorio de determinada
necesidad.

£ vhrmino disafio hace referencia a b planificacion y proyection de formas y objetos que suponen una
modificacion del entorno humano. El disefio debs relacionar la forma, los materiales y b funcién del
objeto para conseguir un producto de gran comercialidad. Adamis, ha de ser Unico y original, y
responder a algin plantaamiento estitico definido.

' Yves  Zimmermaan, p. |l
! Pigina elactrénica: www.disenomaxico.com/glosario_d/ed.htm)
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En este contexto, ¢l disefio grifico se ocupa de k imagen impresa, la tipografia y todo tipo de signos
empleados como vehiculo de un mensaje de diversos sistemas de comunicacion: anuncios, libros,
revistas o carteles, Otro aspecto que le atarie &5 la creacion de b imagen corporativa, es decir, aquelios
logotipos o simbolos grificos que resumen, sin patabras, la idea de una institucion industrial, bancaria
o cultural, cuya identidad caracteristica queda asimilada a ellos,

122, Breve historia del disefio grifico

€1 disefo grifico tiene su origen desde los inicics de la humanidad como un medio de expresion en
contraparte del lenguaje, donde a través de dibujos, simbolos, etcétera, formé una comunicacion no
verbal, referida a través de b interpretacion. Los primeros vestigios de esta tipo de simbolos on los
encontrados en s cuevas de Lascaux en of sur de Francia o en Altumira, Espasia, donde of hombre
prehistorico realizd numerosos petrogifos (representaciones al parecer de su vida cotidiana a través
de figuras de animales y figuras humanoides en escenas de caza y ritales).

Apartic de este punto, ¢l diserio grifico se va desarrollando conforme al paso de bas diferantes civiaciones,
desde Mesopotamia, con b invencion de a escritura; China, con ba invencion del papel y los tipos
méviles; Grecia y Roma, donde se perfecciond ol alabeto y se cred of punto dureo; hasta Negar a b
edad media con los escribanos e ilustradores y ¢f renacimiento con ¢ auge de las artes. Pero fue con
Ia Revolucion Industrial donde b industriakzacion y ks produccion en serie empezaron a desarrollar al
disefio rifico. El disafador grifico que conocemos en b actualidad aparece hasta ol siglo XIX, cuando
of perfaccionamianco de las thenices de impresion y de b fabricacién del papel posibiich efectos
decorativos mayores en b manipulacidn del texto y b ilustracién.

i siglo XX fus una época de cambios en todos los aspectos de fa condicion humana, donde ol disafo
grifico experiments una serie de revoluciones crestivas que se relacionan muy de cerca con ha pintun
moderns, ba poesia y b arquitectura. Por ejemplo, los disefadores de cartales de la primena mitad de
este siglo sa vieron influanciados por ¢ cubismo y ¢l constructivismo, conciences de la necesidad de
mantener una referencia pictirica expresiva y simbolica con una organizacidn visual completa del
plano ilustrado. Este didlogo entre b fantasia comunicativa y b forma de disafo generd ol estimulo y b
snergia de las grificas pictiricas infuidas por ol arte moderno. Bl carcel aleanad fa cima de su importancia
como medio de comunicacion durante & Primera Guerra Mundal,

En la época de b posguerra bas ideas acarca de fa forma y del espacio de composicidn de b numva
pintura y escultura ripidamente se comenzaron a apiicar a los problemas de disefio. Un espirics de
innovacion se manifestd en el artey ol disaio grifico y nusvas idess surgieron en sbundancia, pero no
fue hasta of periodo de ks Bauhaus en Alemania (1919-1933) que las idess de todos los movimientos
avannades en ol arte y del disefio se xplotaron surgiendo una estética del disefo modemo.

Durante la dicada de 1950 sungid en Suiza y Alemania un movimiento de diseo grifico al que se lamé
“astilo tipogrifico internacional”, cuyas caractaristicas visuales comprenden una unidad visual del
disefio, lograda por madio de fa organizacion asimétrica de los elementos de disafio sobre una red
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dibujada matemiticamente, La charidad objetiva de este movimiento @nG grandes adeptos en todo o
mundo, permanecid como una fuerza imporwante durante mis de dos décadas y su influencia continia
basta nuestros dias.

Por su parte los Estados Unidos, marcado por los aspectos particulares de b cultura y ka sociedad,
dictaron un enfoque original al disefio grifico moderno. En esta sociedad tan competitiva b novedad
de fa técnica y b originalidad del concepto fueron muy apreciadss y los disefadores grificos buscaron
resolver simultineamente fos problemas de comunicacion y satisfacer una nacesidad de expresidn
personal. Esta fase de! disefio grifico conocida como “La Escusls de Nueva York” inkcié con fuertes

raices europeas durante fos afios de 1940, @and prominencia internacional en fos afios de 1950 y
continia presente hasta b acoalidad.

Durante ¢ thtimo cuartn del siglo XX fa teenologia continio su avance a pasos agigantados, donde b
electronia y las computadoras dieron un gran salto, transformando muchas dreas de b actividad
humana, entre elas ol diseflo grifico que fue cambiando irrevocablemente por los programas y of
wuipo de computadoras digitales, los cuales contribuyeron a ampiiar su potencial crestivo al hacer
posible una manipuiacion sin pracedente del color, & forma, of espacio y fas imigenes.

Asimismo, ¢ ripido desarrollo de Incernet y de b World Wide Web durarts ba dicada de 1990
transformd la forma en que fa gente se comunica y ¢ acceso a Iy informacién, por lo que
experimentacién de

Las grificas por compucadora mazcld a trawés de tas ideas de disefio grifico modernas y postmodernas,
reminiscancias del estilo retro, trabajo excintrico y explord las ticnicas electrénicas para crear un
periodo de pluralsmo y divarsidad en of disaio que persiste en esta siglo XL Sobre esta base, of
disefio grifico actualmence es mulcidisciplinario, debe reunir conocimientos de distinta naturalena como
Jos aspactos fisicos, biokdgicos, peicoldgicos, sockales, sconbmicos, tacnolgicos, poléicos, ideclégicos y
tulturales para lograr un resultada funcional.
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123, Proceso creativo del disefio grifico

El disefio grifico s una disciplina netamente creativa, la cual sigue diversos procesos para legar a
conclusion requerida, y se dierencia de ks otras disciplinas del disefio (industrial, decorativo, urbanc)
en ¢l sentido que éste es visual, y a partir de esto define su funcionalidud en ol hecho de ha transmision
de mensajes.

£ disefio grifico no es un producto o un mensaje, es &l proceso que lieva a b obuencion de dichos
productos o mensajes a través de un codigo visual. Existen diversos modos y métados de proyectar,
sequn los disefadores y segin ¢ tipo de proyectacidn. En este contexto, los pasos de que consta of
proceso creativo del diseiio, sagin Costa, bisicamente son informacion, incubacion del problama, ide
creativa, verificacion y formalizacion, todo esto lieva a b difusion del mensaje al consumidor.

del

Documentacién ~—— problema ——p [deacreativa ——b Verficatin ————p Desamolo

Asimismo, ¢ ancuentran los esquarmas de Archer, Fallon, Sidal y Moles, entre otros, a travis de los
cuales 58 pueden trazar unas constantas con las que podemos intentar CoNStruir Un ESQUeMa que Nos
guie y nos sefale los tiempos de las acciones que hemos de ejecurar; asi como la sucesion de los
distintos momantos, para egar al prootipo.

' Bruno Munari,
op. cit
. p. 356




Archer

lPﬂra_maM_‘(Remgida de daw;H Anélisl}’ﬁintesis H Comunicad;‘_’besarrd_l*

Fallon

[ Preparacion |—sintomacior]—sf Valoracio—f Creatividad—{ Seiecctn [—{ Poyecto]

Definicion del problemal__, Examen de los disefios posible{ . Limites Andlisis téenico

Modificaciones ﬁnales]g_. Conprobaciénl._ Prototipos L—I Calculo Optimizacion

Moles
Informacion documental Incubacion Idea creativa Verificacién y desarrollo

Mensa;ejg—— Difusién Formalizacion

E proceso de disefio grifico no s un proceso lineal, sino kerativo. Es un constants regresar al principio,
oakernativamente a as etapas intermedias, hasta conseguir b cartidumbre, b consistancia de b solucién
que se esti desarrollando.

Conforme lo expuesto anteriormente, queda claro que ol diseio no es ¢ mensaje, es un proceso a
travis del cual se crea ¢ mensaje, &3 b axpresion de un proceso creador; por ko tanto, ¢l disefo grifico
no ¢s ¢ objeto o ka forma estitica, sino ¢ criterio que determing su creacion.




124, Elementos del disefio grifico

Los elementos del disefio grifico son tipografia, color, forma. La tipografia se inicié con ba invencion del
tipo ménil utilizado en b imprenta, a mediados del siglo XV. La tipografia se puede definir como “el
procedimiento de impresion con caracteres moviles, y clisés y grabados en relieve”.' Otra definicion
seria h “composicion de un texto destinado 2 ba impresion valiéndase de elementos en relieve que
tienen fa misma aluna"!

Una definicion mis completa nos indica que es el “sistema de impresion con formas que contienan los
tipos y grabados en relieve, los cuales, una vez entintados, se aplican directamente por presion en of
papel. Se distinguen los siguientes pasos: composicion, tirada de pruebas, obtencion de clisés,
compaginacion, imposicion de ta forma ¢ impresin”!

Aun cuando se le considere ¢l “arte de reproducir textos mediante fa impresion con caracteres o tipos
maviles en relieve”, an tirminos generales b tioografa consiste simplamente en elagi un tipo de letra
para un trabajo determinado, a manera de que un bloque de texto o un encabezado se puedan leer sin
tificuitad. Bert Braham nos dice que fiteraimente, tipografia significa ¢ diseflo de las letras™* pues de
50 depende que un bloque de texto pusda verse no solaments como simples palabeas sobre of papal,
$ino como una armonda entre blancos y negros que varia depandiendo de ka anchura de los tipos. Al
reakizarse una acertada seleccin de un tipo de letra, se pusde resaltar of significado de todss y ada
una de bas palabras que conforman ef texto.

Como podemos apraciar, a tipografia es una mezch de matemiticas y disaio, es magia que es necesaria
para reakzar un buan disao editorial de b busna Gpografa depende ol dotar de un carictar persona!
y atractivo a cada obra de likeratura grifica; de ahi que la esencia de! buen disefo grifico consiste en
comunicar por medio de b palabea escrica, quea manudo es combinada con un dibujo o con fotografias.
Pero como en todo hay reglas, en tipografia existen y muy estrictas, puesto que deben respetarse a
manera de que un bloque de texto dado quepa perfectaments en un espacio determinado,

A pesar de sus quinientos afios de existencis, i tipografia continia siempre joven gracias a los progresos
de la ciencia, ocupando en la actualidad of primer puesto para a reproduccién de textos corriantes.

Su produccion es excesivaments variada, y va desde b tarjera de presentacion al carcel, del folleco a by
obra importante, del desplegable ticnico o publicitario al diario cotidianc.

La tipografia tiene sus reglas, sus leyes, su vocabulario. De acuerdo con elo, tres palabras son esenciales
para chasificar los diferentes modelos y tamados de letras: fomilio, Gho y cuerpo.

En tipografia, fomilia significa s agrupacion de varios tipos de letra cuyas caractaristicas cokrciden o
son similtres. Tipo es igual al modelo o disafio de una letra determinada, y, cuerpo, s b medida del tipo.
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Asi, encontramos que fa tipografa occidental se divide en siete familias:

|. Romanas 5.Grotescas

2 Géticas 6.inglesas o

3. Latinas Manuscritas
4. Egipcias 7. Omamentadss

Antes de iniciar ¢ anlisis de estas familias, haremos un paréntesis para reconocer al venaciano Aldo
Manuzio, famoso impresor y grabador de tipos que en 1501 aditd Vinpilo inventando —para econominar
espacio, segin dijo— la letra Hamada olding o itdlico, mejor conocida como cursive. Manuzio cred b
iedlica inspirado en la escritura cancileresca del poeta Petrarea, que en €508 3308 legd a constituir un
estilo definido, pues publicd los clisicos griegos y latinos con una calidad editorial muy notable. Quisimos
hacer mencion de este impresor, puesto que b cursiva se utiliza en todos los tipos de letras incluidos
en cada una de has familias que mencionaremos a continuacion.

Romanas

Esta famiia abarca muy pocos tipos, aparte de has varias interpretaciones hechas directamente de b
Romana de Trajano. Pertenacen a este grupo los tipos Bembo, Garamont, Granjon y Caslon. L letra
romana tipica, k mis directamente emparentaca con ol a¥ibeto dibujado en 1470 por jenson, presanta
una serie de rasgos en los que existe todavia k influancia de ba escritura carolingia: los ojos delaayla
@ muy pequedios, ol rabillo de ba r tendiando hacia arriba. La forma de los serifs en los bestones argos
de la b, d, b, k, |, minGsculas, recusrda todavia ol trazado del cllomus, ¢ incluso hay en esos serfs une
vaga reminiscencia de b gdtica ancigua. En las maydsculas, principaiments en ol tipo Garamont, hay una
verdadera sujecion, n los serifs, en los gruesos de los bastones, en ol estilo en genenal, a ks romanas
clisicas de b columna de Trajano.

Géticas

Hablar actuaimente de tipos de letra gdticos, es hablar de historia. €l uso del gécico ha quedado
reducido, hoy en dia, a la composicin de diplomas de comunicaciones sobre ctos, escritos o hechos
histbricos. El tipo mis claro y de lectura ficil de esta famika, es b Gétic Inglesa Antigwo o Gética
manuscrita, como b Hama la Fundicidn Neufrile.

Latinae

Dascandientas directos de la familia de romanas, los tipos de letra latinos empiezan a tomar forma
propia a pastir del ao 1768, con ba crascion dal tipo Baskarvikie por ol grabador inghés isaac Moors,
Quien a diseiia con un contraste mayor en ¢ grueso de los bastanes, madikca sensiblements b forme
de los serifs y akera b forma de algunas mayisculas como b M, b P, Q, por citar sdio unas. En las
min{sculss, Moore defa atris b influencia del Garamont y sus similares, al crear una letra miés redonda,
mis contrastada, con un disefio ms definitivo. Las “dudas” de Garamont en letras mindsculas como b
2, a ¢, a1i como en los ngmeros |, 7y 8, son hibilmente corragidas por Moore en su Baskarville.




Pero esto era tan solo el principio. En aflos sucesivos, los tipos del italiano Bodoni y ¢ francés Didot
afirmaron esas caracteristicas. En 1870 los grabadores ingleses de Sheffied se aleian un poco mis dela
romana clisica, creando el tipo Moderno 20. Por dltimo, con un desenfado ya absoluto, hacia 1820
fundicion Thorowgood lanza ¢l tipo “eletante”, como le llamaban entonces: una letra nunca vist, con
bastones tan negros como en ka mis exagerada letra supernegra de nuestros dias. A partir de entonces
los tipos letines forman realmente famélia aparte. Entre otros, confirman este estilo ¢l tipo Normondia
de la fundicion inaliana Nebiolo (1946) y la famada Romana Pistii de fa fundicin Viswal Graphics
Corporation (1965).

No abstante ser estos tipos los mds modemos de fa familia atina, entre los afios 1950y 1960 —acorde
con el Arte en general que volvid a mirar un poco hacia atris—, en artes aplicacas y en publicidad se
volvio al laborioso modern style de principios de siglo, en las b
igim y se imprimié6 de nuevo —en textos de ediciones y en
publicaciones de ko o de gran actualidad— con los tipos romanos de hace mis de cinco siglos: ¢l
Bembo y ¢l Garamont. De ahi que fundiciones actuales, con una visidn comercial, se han aprasurado a
crear tipos en los que se da una nueva version de las antiguas romanas: Yenddme (1952), b Antiguo
Morgoret (1963), la Antiguo Sabon (fundida en 1967).

Egipcias

Los primeros tipos de esta famika aparecen en 1820, al parecer como una réplica a la novedad de los
tipos “elefantes” (como fa Thorowgood) pusstos en boga entonces. E1 primer tipo conocido de los
agipcios e of Clarendon. Es imoto tambidn el Epaca, titulsdo por alguncs Antigue. La famikia de bas
agipcias s caracteriza por dos factores muy concretos: b forma de los serifs, que e rectangular,y no
puntiaguda como en las romanas, y of grueso de los bastones, que es mis negro y mis regular (con un
grueso mds semejante entre bastones gruesos y delgados) que en kos tipos ramanas y lotinas. £ tipo
Clorendon es de rigurosa actualidad, al igual que ol Egyptienne usado en fotacomposicién. Tanto éstos
como ¢ Epeca ofrecen cuerpos (medidas) pequadios, para ser usadas como taxtos de kbros.

Dentro de b famila egipcia encontramos una varitnte, que consiste en una espacia de egipcia muy
estracha, lamada por unos Colonial, y por otros haliona. Su principal caracteristica reside en ¢l hacho
de prasantar los bastones horizontales mis gruesos que los verticales, en forma inversa a b corriente.
s una paqueia famiia, con tipos muy armoniosos y aptos para deserminados titulares, antre €32 Serie
fakana se encuentra of tipo Poybid.

Grotesess

Son lamadas por los ingleses y estadounidenses sons serf, indicando con ello que los bastones no
presentan ningdn remate, y son ciadas en Espaia como letros de palo seco. Forman una familis muy
amplia de tipos, dentro de los cuales se multiplican fas variances: en redonda, cursiva, ancha, estracha,
fina, saminegra, supernegra; siendo esta extensa variedad deformas una de las caractaristicas principales
de las grotascas actutles, ya que anteriormente 2 b aparicién del tipo lamado Futurg s fundiciones
tipogrificas no tenian costumbre de grabar para cada tipo una gama Gan extenta,
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€] primer tipo de esta familia existe desde el afio 1816, pero en b prictica b grotesca no fue conocida
y difundida ampliamente sino hasta el aiio 1925, cuando aparecid la famosa Futura, obra del grabador
Paul Renner: un tipo de letra que aii esti en boga y que ha inspirado pricticamente todos los tipos
existentes de grotescas. Las grotescas actuales son magnificos ejemplos de hs cualidades que debe
reunir un tipo de letra, y es dificit mencionar un tipo que sobresalga de los demis. Quirds pueda
hablarse como mejores y mis representativas, dentro de una rigurosa actualidad, de los tipos Foli,
Futura Hoos (o Hetvética o Akzident, las tres son muy semejantes), y Univers,

Inglesas o Manuscritas

Al igual que a gotica, e una reliquia de tiempos pasados. Sus origenes dacan del reinado de jorge IV de
Inglaterra, pues en Buckingham se dibujaba muy bien la letra manual caligrifica, y fue grabada por
primera vez, en Francia —por encargo del citado rey—, por ¢l fundidor Fermin Didoe en los inicios del
aio 1800, Forman pare de esa familia los tipos de letra manuscritos o caligrificos, enfranca decadencia
hoy dia, con has naturales excepciones como b del tipo Mastral, verdadero hallazgo del grabedor
Excoffon, quien consiguid un alfabeto manuscrito de cja, cuyas letras enlazan perfecaments.

Omamentadas

La omamentacion de letras y tipos akanzd su miximo esplendor hacia b primena mitad del siglo
pasado, precisamante cuando 38 inicid ba licografia industrial y los editores parece que 5@ sentian
obligados a justificar las posibikidades de ilustrar més y mejor con of nuevo sistara de impresién. De
asta época &5 of Romdntico, Pero b ornamencacion tipogrifica existe hace ya muchos siglos, primero
con has letras capitales adormadas, en los tiempos del Uncial, of Carolingio y of Gdticn, y despuis con les
capitales del Renacimiento.

& comunicador grifico utikiza las letras de dos formas: para comunicar por medio de patabras o como
imigenas en si mismas con forma y figura manipulables.

En b Jetra existe una sarie de esquemas y madidas, de dimansiones y proporciones, que s¢ repiten y
relacionan; y hay una estructura geométrica que bas caracteriza, dindoles un estilo peculiar

Todos los tipos de letras, see en mayiscula o mindscuk, saen tipos finos o negros, redondos o cursivos,
provienen de la letra A, tipo Romang Cldsico, que 58 inspira en ol texeo grabado sobre piedra, an b
columna erigida en Roma por o Emparador Trajanc a finales del Sigho L Esta tipo de letra fus disafiado
por Nicotis Jenson, considerado como ol primar grabador después de Schfler (quien fus alumno
primero,y socio despuds, de Gueemberg). El dibujo de esta tipo de letra tuvo lugar en'Vanecia,con gran
influencia, por tanto, de las corrientas humanisticas vinculadas 8 b antigus Gracia y Roma. Hay que
recordar que ol allabeto occidental, tal como lo conocamos actusiments, surpe hesta ol kmperio Romano,
de manera que b letra romang origind, por evolucidn, todos los tipos de letra conocidos desde enconces.

Entipografia se Kama cuerpo de un tipo a b distancia entre ba cara ancerior y posterior del paraielepipedo
matilico sobre f que esti fundida la letra. Bl cusrpo s, por tanto, ks dimentin constants de todo ol
aiabeto. Ojo del tipo s lo que sa ve de la letra impresa. De manera que es ba akura y b anchura real
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de faletra, su perfil, ¢l contraste de bianco y negro dentro y fuera de efia. Ojo, en ¢l tipo, es ba parte que
esti en relieve, o sea, lo que deja huella en el papel. Todas las letras mindsculas tienen ojo medio o
nicieo, tomando como modelo ka altura de la x miniscula. Las letras con astas ascendentes tienen
también ojo superior. Las que tienen astas descendentes, poseen también oo inferior. Sin embargo, ¢
ojo medio de una letra no mantiene siempre ks mismas dimensiones y proporciones en todos los
afabetos dei mismo cuerpo.!

La letra de imprenta puede ser de un mismo estilo de dibuio o comaner numerosas variantes, tal y
como lo hemos visto en la descripeion de las diversas familias tipogrificas. De acuerdo con ello, para
fograr una buena tipografia, en la composicion es necesario evitar fa mezch de los déerentas grupos
entre si y utilizar los que convienen a cada ginero de trabajo. Por ejemplo, ks romanas se emplearin
para of texto corriente, has latinas para ba publicidad, y las inglesas o manuscritas para los trabajos de
fantasa.

Para satisfacer la demanda de atabetos de un tipo determinado, en diferentes amafios, cada tipo e
fabrica o funde en varios cuerpos o medidas distintas, La medica de estos cuerpos se express en
puntes. Punto es la unidad de medida tipogrifica, que equivale a 0,376 milimetros. En una pulgada (25
mn) hay aprecimadamente 72 puntos, de modo que ¢f sistema de puntos mide el espacio que ocuparin
los anxtares.

Corvientaments, la gama de Cuerpos en que 58 presenta un mismo tipo, va desde ol cuerpo § has ol
T2 —de dos en dos puncos—. En alguncs tipos 2 llags inciuso hasta of cuerpo 96, aunque no e

Normalments, k tipografia $8 organiza en columaas, cuya anchura s mide en pices. Una pica equivale
2 12 puntos, asi que 72 puntos equivalen 2 é picas o aproximadamente 2 una puigada (5 em). La
suma de doce puntos se empies para calcular, medic y determinar b longitud o of ancho de una lines
© varias lineas formando un bloque o columna de texto. Uma pica corresponde en espesor a custro
mikimetrot y medio, exactaments 4512 mm.

Para calcular of espacio de un taxto se necesitan dos tipos de raglss. Para medir fa longitud de b lines
s utikza una regh de picas que tiene una escala de puntos y picas. Debe usarse un tipéematro pan
medir b longitud del texto, dste &5 un instrumento que indica o ndmero de kness que caben en un
€5pacio determinado sagin see ol cuerpo del tipo. En cambio, si 58 trata de saber of espacio total que
ocupari un teto una vez compuesto en galersda, € necetario smplesr una tabla de medidas. Para un
cileulo mds preciso, les mds adecuadss son fas que usan los componedores de texto, en bas que se
espacifican las dimensiones de cada tipo.

Para lograr una busna tipografa €3 necesario evitar, en b composicid, algunos incidentas mds o
MENos graves como son, por ajemplo, las grietas y las calles, que tienen por origen b suparposicién
inoportuna del espaciado. La grieta es sinuosa, como una raja en un muro; b calle, lamada también
callejuela 0 chimenea, presenta un blanco vertical deracho o discontinuo. El remedio para este incidente
e3¢l recorrido.
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Asimismo, en algunas ocasiones, af final de finea, el azar proveca b coincidencia de una misma palabra
varias veces repetida 0 de divisiones en nimero superior a tres, en una justificacion de 20 picas. Estas
repeticiones dan un aspecto dptico muy desagradable, donde ¢ inico remedio también seri ¢f recorrido,

Por otra parte, también es necesario considerar como se utiiza ba tipografia en color y de qué manera
destaca el mensaje. De acuerdo con lo que expresaremos mis adelante, cada color tiene una connotacién,
por o que también en esta tarea ¢s imprescindible no confundir al Yector; por ejemplo, si se desea
expresar b patabra fria, no debemos utilizar el rojo 0 amarillo. Como ef disefio a crearse repressnaari
un producto, un servicio o una informacion, serd indispensable buscar fas conaxiones entre esto y los
colores elegidos. La inica manera de descubrir como interaccionan of color y b tipografia es mediante
ba exploracion de muchas posibilidades: a cada letra se le pusde asignar un color propic; los colores de
fondo se pueden utilizar con letras blancas; has letras con color se pusden ubicar sobre fondos de
color; se pueden recoraar imigents para formar i figura de has letras; y las texturas o superficies
pueden afiadir otra dimensidn a la forma de bs letnas.

En cuantoa las propiedades de los colores, es necesario comentar que antas del siglo XV1 se crea que
¢ color esraba indisolublements unido a los objetos y que era parte indepandiente de fa luz. En 1666,
fs3a¢ Nawton demostrd que fa kaz a3 e verdadero origen de los colores; sapard en un espectro de
colores la ke solar, haciéndols pasar a través de un prisma de cristal,y Juego b vohvio 2 convertie en
ura haz de luz blanca, quedando asi claro, que los colores no estaban en ol prisma, sino en fa k.

El color tiene 3 dimensiones que pusden definirse y madirse:

1) Matiz: Es of color mismo o croma y hay mis de cien. Cada matiz tiene caracteristicas propias; los
$rupos 0 categorias d colores; compartan efectos comunts. Hay 3 matices primarios o elementales:
amarilla, rojo y azul, Cada uno representa cualidades fundamentales:

-Amarilio, Es ¢l color considerado mds préximo a i kuz y ol calor.
« Rojo. Es ol mis emocional y activo.
- Azul, Es pusivo y suave.

2) Saturacion: Se refiers 2 b pureza de un color, respecto al gris. € color saturado es simple, aasi
primitivo, carece de complicacionas y es muy explicito. Esti compuesto de matices primarios y
sacundarios. Los colores menos saturados apuntan hacia una neutralidad cromitics ¢ incluso un
Kromatismo y son sutiles y tranquilizadores. Cuanto mis intensa o saturada es b coloracién de un
objeto visual o un hecho, mis cargado estd de expresién.

3) Brillo: s una dimension acromitica, y va de la luz a ls obscuridad, es decir, al valor de las
gradacionss tonales. La presencia o susencia de color no sfecta 3l tano, que &8 constate. Bl sumento
o disminucion de fa saturacién pone de relieve ka conttancia del tono y demustra que ol color y o
tono coaxistan en i percapcién sin modificarse uno al otro.
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€l color esti cargado de informacion y es una de Las experiencias visuales mis penetrantes que todos
tenemos en comin, por ko tanto constituye una valiosa fuente de comunicadores visuales.

Algungs reacciones emocionales al color pueden estar condicionadas por los colores de la naturalen.

- El blanco: Simbolo de pureza, recuerda ka nieve.

- El negro: Se asocia a la falta de luz y calor de la noche.

- Los verdes y azules: La tranquilidad que se encuentra en ko
bosques, lagos y cmpos.

- Los amarilios y naranjas: Sol y fusgo, crean fa impresion de
calor, brilantez y felicidad.

- El rojo: Significa peligro, amor, caliduz, y vida,

Es obvio ¢l intento de descubrir un significado simbdlico en los colores del uniforme de un soldado, 0
cuando una nacin despliega su bandera. Pero no acurre lo mismo con nuestras elecciones personales
dal color, que son menos simbdkicas y estin definidas con mancs claridad.

Ls estamos diciendo al mundo muchas cosas, cuando elegimos un color, pero escasee ¢l pansamiento

0 la preocupacion analicica sobre los métodos o mativaciones que empleamos para legar 2 estas
dleccionas en o relativo al significado y ¢ efecto del color.

Dado que ba percapcion del color &3 ks parta mds simpie, mis emotiva del proceso visual, tiens una
gran fuerza y puede emplearse para expresar y reforzar la informacion visual. Asi vemos que cada daa
se extinde mds e uso de ciertos colores como advartancia de peligro o 2yuda: a hélice pirpura sobre
fondo amarillo, por sjemplo, indica radiaciones stiemicas; ura sefal verde, anuncia un pussto de primeros
auxilios,

El color es utikzado en & mundo del artey ol entretanimiento, particularments porque pusde explotar
toda b gama de experiencias humanas, de la tragedia a b desesperacion, de la comedia a la felicidad.

Compartimos los significados asociativos del color de los drboles, cielo, tierra, eccitera, en los que
vemos colores que son para todos nosotros estimulos comunes, y 2 los que asaciamos un significado.
Pero ol color no sdlo tiene un significado a travis de la experiencia, sino que tiene también un valor
indepandiente informativo a través de los significados que se le adscriben simbdlicamente ademds de
su significado que es altamente transmisible.

No hay una opinidn generaiments aceptada de porqué ciertos colores ingpiran detarminados sentimientos,
1 aMpoco s aplican universalmente los mismos sentimientos a kos mismos colores. Por ejempio, los
occidentaies que estin de huto visten tradicionaimente de negro y las novias de blanco, pero en & India,
los hindies ssisten a los funerales de blanco y las nowias sa casan da rojo. B peligro parece sar b inica
situacibn que s8 simbolza con ol mismo color (rojo) en casi tods las culturas,




s

Hay muchas teorias sobre & color, tanto ¢ de la luz como ¢ pigments, se comporta de manara (nica,
pero nuestro conacimiento del color en ka comunicacion visual va mds alif da lo que obsesvamos de
nuestras reacciones, ante €. No existe un sistema unificado y definitivo de las relaciones mutuas del
cokor. Cada color tiene un sin fin de significados asaciativos y simbélicos, e color nos ofrece un enorme
voaabulario de gran utilidad en ol alabeto visual,

Dado que ta forma y el color puaden distinguirse entre si, pueden también compararse. Ambos cumpien
tas dos funciones mds caracteristicas del acto visual: transmiten expresién y nos parmiten obtaner
informacion mediants ¢l reconocimiento de objetos y aconcacimientos. Por ejemplo, i forma ascendente
8 una montaiia posee una expresion definids, que difiere de ka de un cerro; el color de un vino tinto
de baja calidad tiene una tonalidad animica distinta de b de uno de buena calidad.

La forma nos capacita para distinguir una coss de otra, pero ol color también contribuye 2 elio
considerablements. Cuando vemos una palicula en blanco y nagro, no podemos identificar a menudo
b extrafia comida que comen los actores. Ei color se utiliza como medio de comunicacion en sefales,
grificos, aecéten,

Sin embargo, la forma es un madio de comunicacion mis eficaz que ol color; por otra parte, mediance
«iia no pusde fograrsa ol impatto expresivo que proporciona el color. La forma suministra una inmensa
variedad de figuras claraments diferenciables, como lo demuestran los rostros, fas hojas y las husllas
digitales. En la escritura se wiliza mds bien b forma qua of color, pues aquilia nos muastra signos que
se producan con faciidad y eficacia, y que s& raconacen sun cuando sesn de tamaho pequelio; misntras
qua oi quisiéramos usar has dilerencias de color con ol mismo propdsito, no podriamos confiar con
rantiss de saguridad en mis de media docena de valores. Pero en cuanto a s expresid, i siquiens
o afocto de b forma mis pronunciada podria reslizar con ol de una puesta de sol, donde los colores
son todo o lenguaje.

Con esto vemos que existe una acticud receptiva 2 los estimulos visuales que ol color alienta, paro que
s aplica también a b forma, y una acticud mds activa, que prevalace an ka parcapcidn de la forma, paro

Que 58 aplica también a la composicion dal color. mcm
Powitivo y negative: Tuna se trata de un punto obicuro an un campo clro, Como un punko card en FALLA DE ORICEN
un campo obscuro, siendo ¢l punto b forma posiciva, b tensién activa, en anto que of campo seri ol

clamento negativo.

Ahora bien, has variaciones de kiz, 0 ses, of tono consticuyan ol medio en o que se distingue Spcicamente
a informacidn visual del antorno; es dacir, vemos lo abecuro porqus €5t préximo o se suparponea lo
clro, y viceversa. Encre s ka2 y fa obscuridad de fa naturalezs, Iy cientos de tonalidades distintas,
Siando que vivimos en un mundo dimensional, el tono es de los majores inetrumentos para indicar y
axpresar dimansin,

Miantras of tono esti relacionado con aspactos de ls supervivencia y es esencial para ol organismo, of
color tiene una afinidad més intensa con las emaciones, o color esti cargedo de informaciday &5 una




de las experiencias visuales mds penetrantes que los hombres tenemos en comdn. B matiz e lo que
distingue un color de otro, es ¢l color mismo o croma, habiendo tres matices primarios: amarilio, color
mis préximo a la Iuz; el rojo ¢l mis emocional y activo; y ¢ azul, pasivo y suave.

Otra de las formas que puede tomar el color es ¢l efecto de armonia o discordia que puede producir
en ol espectador. Esto se logra después de que ef comunicador grifico haya establecido b gama de
colores a su disposicion ya que controlando su matriz, valor e intensidad, puede manipular o disefio
para darle un énfasis particular. Por ejemplo, cuando los colores son armonicsos, se da una sansacin
agradabley comods; pero i por ¢ contrario lo quese prefiere es crear tansion en e disefo, s¢ pueden
colocar colores uno junto a otro que creen un desaquilibrio visual y un sentimiento de incomodidad.

Como pademos observar,con los colores se pusden crear efactos espaciales y un busn sjemplo de el
8 cuando se colocan dos colores complementarios en ka misma proporcion con objeto de crear un
equilbrio de color,

Resula interesante analinar aqui fas relsciones de color ya sea por medio de circulos o cuadros.
Cuando dibuames cuatro circulos con fondos de distintos colores y disponemos sobre cada uno de
los un circulo azul de menor tamadio, este circulo azul que es idéntico en cada caso, aparece dilerente
en combinacion con cada uno de los demds colores. En ol caso de dibuiar cuatro cuadros del mismo
amafo y color sobre unos cuadrados con fondos de distintos colores, ¢l resultado es increible ya que
dichos cuadrados parecen distintos, aun cusndo son del mismo tamafio, como resultado del electo
dptico producido por kos colores adyscentes.

La eleccion de los madios para crear color €5 sumaments ampka, no obstante, para producir mazclss

de color y comprander la crescidn de varios colores, es recomendable utilizar un medio himedo, por
lo que b aguaca del disefiador es ba que proporcions mayor diversidad.

1.3, Envase y embalaje
1.3.1. Breve historia del envase y embalaje

Enlos periodos prehistdricos més antiguos of hombre —cuando recién habia akanzado su humanidad—
tania ance oi la lucha diaria por ol alimento. La caza y ba recoleccin ocuparon la mayor perte de su
tiempo, sunque sdlo satisfacian sus requerimientos mis inmaedistos. Los primeros objecos que of hombre
fue capaz de fabricar estaben hachos de piedra; mis adelante utikz pieles que le sirvieron paravesticse
¥ pera confeccionar bolsas que le auxikiaban en las labores de recoleccidn.

Ya establecido en comunidades agricolas, produjo los primeros excadentes limenticios, por lo que ol
hombre neolitico se enfrencd por primera vezal problema de consarvar los alimentos. En aquella época
(hace aproximadamente [0 mil afios) se fabricaron los primerce snvasas slaborados con los materiales

! 1La aguada o8 un medio 0paco que parmise tasciar i color dessasio con pracisibn, sin que 50 ves slactado por el coler dels
superficie 8 s cusl se aplica.
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que ¢l entorno le proporcionaba, que después evolucionaron —con ¢ descubrimiento de ha alreria
en ¢l aio 800 antes de nuestra era— hacia ha artesania, ¢l arte y, mis tarde, a b produccion en masa
y ¢ desarrollo industrial,

Como o que buscaba el hombre en el envase era contenes; lo primero que se inventd fusron recipiences;
sin embargo, b necesidad de transportar y proteger del medio ambiente ¢f producto contenido, conduio
2l desarrolio de elementos que obstruyersn  salida del producto del envase 0 a b entada de elementos
extrafios al mismo,

En el antiguo imperio grecorromanc a los recipientes de gran tamadio se les tapabs con aceite de olva
muy denso y que por su densidad formaba una capa hasta arriba de los liquidos, evitando que 8
contaminaran; en b parte superior del cusilo dal racipiente se tapaba con un tapin de maden y bres
para que ajustara entre tapa y corona eviando asi que no se derramara of contenido. En México,
incluso hasta a facha, en comunidades campasinas donde ¢l uso de contenedores de barro ain es muy
genenalizado, se utilizan los olotes del maiz como tapones.

£ en los primeros intercambios de productos entre los pobladares de regiones cercanas donde s dan
a conocer los envasas de ung regidn, volvidndose asi un intercambio de cultura.

1.3.2. Envase de plistico

E desarrollo del plistico empiena an 1060, cuando una firma manufacturera estadounidense ofrece 10
mil dolares por un sustitko para of marfl natural; asi, of inventor John Wasiey Hyatt desarrolié un
método para ganar es2 premio, sin embango no Wvo Susrte; no obstante, su producto fue patentado
bajo b marca comercial de Celulosa, s cual posteriormente sera una materia prima bisica pera
diversas industrias, pero al sar infamable y propensa a deteriorarse ka celuloaa fue archivada como un
notable suceso comercial.

Durants las décadas siguientes se desarroltaron una serie de plisticos, que incluyen b bequelia, of
acetato de calulosa y ¢ poliecienc, este kimo desarrolado por la empresa ICI (inglaterra) en 1935y
se utikzd en las nuevas ticnicas de moldeo por soplado descubierts justo antes de la Segunda Guerna
Mundal, mostrindose adecuado para fa formacion de botallas moldesdas por soplado.

Los materiales plisticos son particularmente aptos para su uso en envases, lo que evita que ¢ producto
s deteriors, pues su flebilidad, su escaso peso, transparencia, resistencia y duracidn le confiersn
propiedades de importancia lundamant para l ehcacia de todo embalaje. Por sjemplo, son aspacisimente
indicados para envasar alimentos, puss parmiten que muchos viveres laguen a lugares lefanos
mansniendo su frescurs y valor nutritivo, por 1o que aproximadaments of 50% de los productos
alimenticios estin envasados con este material,

Se emplean muchos materiales diferentes para los envases de plistico, coma los polietilencs de beja y
alta dansidad (LDPE y HDPE), of polipropileno (PP), ¢f tereftalato de polietileno (PET) y ol dloruro de
polivinilo (PVC), pero sagin of contanido del envase es lo que define qué matarial hay que usar (ver

cuadro).
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PLASTICOS MAS USADOS EN LA ELABORACION DE ENVASES

TESIS COM
BALLA DR CRIGE

PELICULAS SENCILLAS
MATERIAL PROPIEDADES APLICACIONES
Acetatodecelulosa | - Puede pegarsey sokdarse Botes y cajm pegados, recipientes
- Buena impresidn sin tratamiento previo moideados en calience.
- Puede plegarse y moldearse
+ Buenatransparenciay brilo superficial
Caucho Ciorhidruro | - Transparente Pelicua de emvase para frua,
(Pliofiim (R)) - Muy elistico verdura, came, embutidos, queso
- Inarrugable forrados, ventandlas de cajs de
- Resistere al choque y desgarre cantdn, etcbters.
- Hermético para aromas y vapor
- Fisioldgicamente inofensivo
Polietileno Alta Densidad | - Transparente Envases para simemos, boksas de
PEAD - Muy hermético a vapor de agua leche, articulos técnicos, peiculas
- Muy resistente al frio contrables,  embies pan
- Buena rigidez y resistencia alimpacto plataformas (paliets).
- Sensible a dicalis y dcidos
Poketienc Baja Densidad | - Resistencia alimpacto Pelca fra para bosm de
LDPE - Buena estabikidad frente 2 la temperatura ebulicion, envase pan
- De claro a turbio lechoso comidss preparadas, it para
- Buena hermeticidad al vapor de agua, no asi el oxigeno | sacos tejidos de PE.
- Resistencia a productos quimicos
Pokamidasé, 11y12 | -B bidad 2 la temp Embaje especal paa  acedtes
PA - Resistencia al desgarre y a la abrasion téenicos, vegetales y propulsores; se
- Hermético a aceites, gratas y gases wa PA (2 en fabricacién de
- Puede soldarse y pegarse embueidos.
- Pusde imprimirse sin tratamiento previo
Poliéster - Transparense Ervasades al vacio, emvases pana
- Muy resistente a desgarre y a temperatura extremas | camne fresca, envasados preparados
- Hermético aaromas, gy vapor de apud para freie y estofar con su peicula.
Poliprogileno - Transparence Hios para fabricacidn de sacos,
(4 - Muy resistente al desgarre envase de pan, frua articulos
- Hermético al agwa
- Estable 2 akas temp: {hasta 140°C)
Poliestireno ~ Tranmsparence Uniizado en bandejas y sewases con
’ -Rigido stradoendos ) v,
Poliestirenade ako | - Opaco o cublesto Utiizado en bandeias y envases con
impacto - Rigido, flexible o igeramante frigi ventanas.
- Condicionaimente hermético a aromas, gas y vapor de
aa
Cloruro de Polivinilo | - Transparente, pusde ser coloreado y opaco Envases para productos alimenticios,
PVC Rigdo - Buena resistencia mecinica visos  moldeados en  Cailente,
- Hermético a aromas, s y vapor de agua ampolas y cipeulas, envases para
- Resistente a aceites y gracss productos congelados.
- Soidable y metaizable
Cloruro de Polivindo | - Transparente, también coloreado y opaco Emvases de amoriguacién pan
PYC Bando - Extersible, pegable y soldable merancias iqudss y  pastosas;
cosméticos, tubos para productos
dedroguera.




Cloruro de Poiiviniideno | - Muy tramsparente Envases para productos alimenticios:
PO - Excelente frente ol cxigeno y agua pan, came, queso, embutidos. Capas
- Sellable para seliado en caliente y de barrera
- Contrale sobre pape), celofiny dumin.
- Esterilzable
- Registente a ebulicién
Celofin - Transparente Envoleuras para bocadillos y para

(CelosaHidratada |- Hermético a aire, aceite, grasa y poivo, { todas las mercancias a proveger del
lacaday sinlacar) | condicionaimente al vapor de agua y suficientemente al | secado como pastas, came y
arom embutidos,  dukes,  jabones,
- Sin lacar no puede selarse cigarrillos, mazaganes. Ecvases para
- Lacado en ambas caras y pegado con adhesivos | articulos thenicos, precintcs.

especiales puede selane y conseguir hermeticidad a

viporde g
Tereftalato de Polietileno | - Transparente, también coloreado y opaco Botelas para bebidss gasecess,
PET - Gran resistencha alimpacto y al agrietamiento licores y otros liquidos. Envases para
-Rigider aimertas y productos medicindies

- Buenaimpermeabiidad al vapor de aguay al axigeno
- Resistentia a sobventes y icidos
FUENTE: Ma. Dolores Giovannetti Vidales, £] mundo del envase, Edit. Gustavo Gill, Barcelona, 1995, pp. 58-59.

Lo antacior s importants tomario en cusnta ya que aun cuando ol plistico es muy resistents, tiene
algunos inconveniencas; por ejempio, los envases de PVC sa pusdan parti o agrietar cuando se caen, lo
cual explica los rebordes y refusrzos extras que los dissfiadores incorporan a s botallas de PVC pan
eviario. Por ¢f contrario, ba mayoria de fas botelias de PET son bastants planss, 2 excepcién de
smbellecimiantos decorativos, debido 3 que necesitan poco refuerzo, a excepcion, quizd, de b base.

£l disafic de un emvasa considera que ba structura &s ¢l orden o interaccion de los componentas con
un todo, por lo que debe tomar en cusnta los siguientes aspectos:

Aspecto mercadoldgico.- La originalidad de b forma de su perfil, o siluets, es definitiva para lamar
ba atencion del consumidor, y para identiicar exclusivaments 3 un producto © marea, pars agradar por
la baeza de su estilo 0 para asociar de inmediazo con un tipo de producto.

Color.- £l color es un elemento que tiene mucho significado, hay colores cilidos, frios, slegres, tristas,
asociados con b mujer, con ol hombre, con i juventud, con los babés, etcitars. E color e un arma
mercadologica de mucha fuerza que tiene ol disafiador para motivar al congumidor.

Aspacto thenico.« Existan formas geomitricas o perfiles més resistantes que otras 2 prasiones intemes
o wxtarnas. Por tal razén, of disefiador debe tomar en cuenta los dngulos rectos o las lineas verticales
paralelas, por esjamplo para dar al envate a resistancia requerida a b compresion vartical u horizonaal,
Todo esto a3 importance tenerio presence ya que a b hora de su distribucidn, un evese recibe un
manejo brusco, debe soportar estibes muy pesadas. Por eso muchos anvases cusntan con b protaccisn
de un envase secundaric.
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También no ha que olvidar que existen formas geométricas que aprovechan meior los espacios interiores
de los embahjes colectivos, también los espacias en anaquel de exhibicion. El ejemplo mis representativo
son los envases cubicos, que aprovechan mejor ¢ espacio que los cilindricos en un contenedor o caja.

Coma podemos observar,a forma del evase puede ser utikzada por si misma para incluir caracteristicas
af paquete, que pusden convertirse en poderosas herramientas de marketing, esto se refiere a b
percepcion que el consumidor va adquiriendo de un envase de disefio determinado, una especie de
nombre visual o imagen (valor agregado) donde ¢l envase cumple con ¢f cbjetivo de informar y vender
por si mismo; el hecho de que esto no se pueda cuantificar, no significs que no saa importants.

133, Etiqueta

No se sabe a ciencia cierta cémo aparacieron las etiquetas, sin embargo, e Cree que sus antecedentes
se encuentran en los boticarios romanos que vendian s hierbas en paquefios tarros que levaban ol
nombre de la droga y ¢ def vandedor. También encontramos que ¢! hibico de emvolver los productos
¢n papel empazd originaramante en ol siglo XV1, pero nadie sabe quien fue ¢l primero en marar of
envoltorio para identificar su contanido. Tampoco se tiene el dato de quien fue of primera en imprienie
una etiqueta paquefa y separada para pagarka en ol envase, pero sin duda fue uno de estos simples
desarrolos que se adoptd y fus extandiéndose por ias nacientss industrias detalistas.

Entre bo ya documentado destaca of hacho de ka introduccidn de bosilas transparentes para vender
los vinos an ¢! sigho XVI1, que antes de ese tiempo se vandian en jarras; antoncas se colgaben atiquetas
hechas con plata o mark airededor del cuslio de les botellas, costumbre que todevia se empis actusimente
on glgunos bocelones de whisky, aunque més como 3domo que para informar al usuario,

&l valor promocional de ba etiqueta no se usd en gran medida hasta ol siglo pasado, cuando los
cosacheros franceses empezaron a imprimir escenas de ks vandimia en sus etiquetas, que con antarioridad
s6lo Mevaban un texto. Hacia la misma dpoca, una empresa irtandess, Guinoess, empazd 2 usar by
imagen de un arpa para promover has ventas de su fibrica de cervena en Dublin.

Actaimente la funcin de la etiqueta ha cambiado, no sélo debe identificar ol contanido, sino que
tambidn debe venderlo. En consacuancia, ol disefio y a disposicién de bas etiquetas, como otros aspectos
del embataje, forma parte cada vez mis del procaso de markating, Por tanto, al disefiar una etiquens, o
dissfador de embalaje necesica taner en cusnta los mismos factores de marketing que al disefar of
propio envase y la combinacion apropiada de grafismo y materiales par comunicar chramente of
mensaje del producto.

Ademis de ba funcidn de vanta del awase, b etiqueta a manudo debe Nevar algunos datos por disposicién
logal. Se debe mencionar clarumente ks cantidad de matarial que contiene of paquats, junto con ol
nombre del fabricants y, en algunos casos, ung ista de ingredientas activos, o bien debe haber avisos
espaciales si o contenido es paligroso. De acusrdo con lo antes sefislado, s etiqueta 58 una pan
proyectar una imagen apropiada, clariicar bas identidades del producto y ol productor, evocar un

caricter o maners particular, ¢ informar a cients sobre of producto y como usaria.
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&l valor promocional de la etiqueta no se usd en gran medida hasta ¢l siglo pasado, cuando los
casacheros franceses empezaron a impricnir escenas de L vendienia en sus etiquetas, que con anterioridad
solo llevaban un texto. Hacia la misma época, una empresa irlandesa, Guinness, empezd a usar b
imagen de un arpa para promover las ventas de su fibrica de cerveza en Dublin.

Actualmente la funcion de b etiqueta ha cambiado, no soko debe identificar ¢ contenido, sino que
también debe venderlo. En consecuencia, ¢l disefio y b disposicion de ks etiquetas, como otros aspectos
del embataje, forma parte cada vez mis del proceso de markating. Por tanto, al disefar una etiquets, of
disesiador de embalaje necesita tener en cuenta los mismos factores de marketing que af disefar of
propio envase y b combinacion apropisda de grafismo y materiales par comunicar cramente ¢
mensaje del producto.

Ademis de la funcion de venta del envase,  etiqueta a menudo debe levar algunos datos por disposicién
legal. Se debe mencionar claraments b cantidad de material que contiens o paquete, junto con of
nombre del fabricants y, en algunos casos, una ksta de ingredientes activos, o bien debe haber aviscs
epaciales si ¢ contenido es peligroso. De acuerdo con lo antes sefalado, a etiqueta se una pan
proyectar una imagen apropiada, clarificar las identidades del producto y ¢ productor, evocar un
caricter o manera particular, ¢ informar af cliente sobre ¢l producto y como usario.

Las etiquetas s producen a partic de una gran variedad de materiales, que incluyan ol papel, cartin,
emvokorio u hoja de plistico, hoja matdlica y laminados metilicos o materiales metakizados. A pasar de
la cracionts gama de materiales usados para las etiquetas, bisicaments sélo hay dos icnicas principales
para etiquetar fos productos: empleando etiquetas aplicadas o ol rotulado directn del propio material
de embalaje.

Etiquetas aplicadas

Las etiquetas aplicadas incluyen los siguientes métados: papel liso y cola himeds, etiquetas sansibles a
la presién (conocidss ambién como autcadhesivas), etiqueas engomadas (generaimente de papel),
etiquetas pegadas con calor (retardadas o instantiness, etiquetado an &l molde, fajas retractiiadas.

Hasta hace poco, las etiquetas de papal no adhesivas dominaben of mercado de etiquetado, pero shon
casi la micad de las etiquetas del mundo son del tipo autoadhesivo, que son ticiles de aplicar, aunque
mis caras de producir. El desarrolio mis reciente es b etiqueta Mono-Wab de john Waddington, sin of
papel soporte usual de sikicona. S tardd tres afos en desarrollarty y tiene vencajas desde varios puness
de vista de ha produccion. La bobing de etiquetas autoadhesivas sin ¢l papel de soporte contiene ol
doble de etiquetas que una bobina normal, permitiendo trabajar ¢l doble de tiempo sin prestarie
atencion,

Una aleernativa al papel pegado 0.2 las exiquetas de phistico para las boteltas y sevases es o uso de faias
retrictiles de PVC. En of proceso de enfaiado, una miquina coloca una etiqueta de plistico alrededor
del envase, ol cual pasa entonces por un tinel tirmico, Esto contrae & etiqueta, que aprieta con fuern




¢l envase. Algunos sistemas pueden ajustarse de forma que algunas zomas reciban mis tratamiento
térmico que otras, y esto evita ¢ sobrecalentamiento del envoltorio, que desgarra aguiercs en of
material,

Muchos fabricantes ofrecen servicios en esta drea, suministrando etiquetas retrictiles de PVC para una
gran variedad de formas y materiales de envases, incluyendo vidrio, metal, madera y cartin. Las etiquetas
también pueden ser preimpresas, ofreciendo todo tipo de grafismo en toda s extensién,

Rotulado directo

En muchos casos la funcidn de b etiqueta ha sido desbancada por el propio envase. Los disefiadores
hoy pueden imprimir informacion de textoy grificos diractaments sobre envases. Al donde b impresidn
direcra e5 prohibitiva 0 impracticable, existen mitodos altemativos, como ¢l gofrado y ol esmaiado,
Por tanto, los procesos de rotulado directo son: impresion en color, gofrado (esampado en saco),
emaiado.

La imprasin de esmattado vitreo sobre vidrio se resliza fameando b botella en un horno entre 500y
600 gradas Celsio. Esto funde ol esmalte sobrs b botella. Cada color se aplica a travis de uma pantala
de estarcido de sada en un proceso que s Lsa en muchos tipos de imprasin. EI esmalta vitreo se
puade aphicar como una transierancia o cakomania: una capa de colodidn sobre un papel soporte &
aplicado al emvase y ol colodion desaparece por combustién durance of flamesdo del esmake. Este
método, 3unque costoso, da buenos resultados ya que el disafio es resistents a les rascadas y goipes.

Las botsliss de vidrio y de plistico pusdan ser gofradas (estampadas en saco) en el proceso de moldeo,
lo cual pusde hacer innecetario ¢ etiquatado. Los envases de cartdn y de plistico con una cana
despejada también puaden imprimirse sin necesidad de etiquets.

Para b impeesion en phisticos, s8 recurre fa flexografia. Aunque no & tan ripida como otros procesos
de impresidn y b calidad no e tan busna como ks del antiguo ciindro de impresion por grabado
debido a sus placas de impresion de goma, puede ser mis barsta para partidas de impresién cortas.
Una de las razones por fas que ba Rexografis ha mejorado es por ol control electrdnico del color.
Usando un proceso famado “sliminacion de subcolores™, o UCR, los lactores épticos electrénicos
eliminan cualquier color primario indessado de una imagen, lo cual ayuda a eviaar que los colores
cambien descontroladaments durante las partidss largps.

Orra ventaja de b moderna prensa flexogrifica es que puede usarse con mis materiales (substratos)
qQueantes. Los sistemas modernce pusden imprimir tanto sobre cartén como sobre un nimero crecients
de envokcorios de plistico disponibles hoy en dia, principalments polietilencs y polipropilence, en los
mercados de alimentos y aceites industrisles. Otros envoltorios y materiales que necesian ser impresos
inciuyen las celulosas revestidas con una forma de PYC, lamada cloruro de poliviniideno (PVC).

En los aitos satanta, los emvoltorios de polipropileno, recubiertos con PVAC, fusron los materiales en

uso mis populares, y en aquel tiempo slo las tintas de poliamida, o unas pocs mezcias inestables de
nitrocelulosa/scrilico, se les podian adheric. Pero todos ellos 2 menudo fundéan cuando ks tamperstun
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se elevaba demasiado, y podian producir mal olor, afectando a veces al producto del interior del
envase. Por ello los fabricartes de tintas han desarrollado tintas especiales para cumplic con s exigencias
de los nuevos materiales.

Uno de los desarrolios mis interesantes ha sido k aparicion de tintas que selan los extremos del
envoltorio cuando son calentadas mediante pinzas. Las tintas de sellado térmico aparecieron a mediados
de los aos ochenta, sobre todo en paquetes de galletas. Convierten en superfiuos los cierres tradicionales
de plisticos de PVAC en ciertas aplicaciones, shorrando tiempo y dinero en ¢l ciclo de emvasado. Sin
embargo, debido a que estas nuevas tintas hacen innecesario los recubrimiantos de PVAC, se piarde
algo de rigidez del envoltorio y la manipulacién o tratamiento por miquina del mismo se convierte en
un problema. En esa condiciones, ¢ disefiador debe espacrficar un envoltorio mds grueso.

Quizi & téenica de etiquerado mds intaresanta de los istimos afios s6e ¢l etiquetado en el molde o IML.
Desarroliado inicialments en Estados Unidos, las miquinas IML usan manos de robot pana colocar um
etiquea de papel en ¢! molde def envase justo antes de que los anvases de ptistico preformados (que
s0n pequefios tubos) saan insertados y soplados en ¢ molde. Las etiquetas impresas por litografia o
grabado suelen lievar un recubrimiento de sellado al calor en uno de os lados, ol cual es activado por
ol tubo de plistico calients. Esta activamiento retardado del adhesivo de b etiqueta &3 importants pana
avitar que has etiquetas se snganchen antrs ellas en o mecanismo de alimentacién,

Este método ofrece numerosas ventajas para ol disaitador: hay un ako grado de saguridad pan b
stiquets, ya que ésta forma parte integrants del envase. Por lo general no se saidrd, i durants
manipulacion, ni cuando ol congumidor se Keve ¢l paquete a casa. Asimismo, b etiqueta 10 58 Arruge ni
se dobla. También se procege 2 b atiquens contra ks humedad y ks zonas de gran humedad, como of
cuarto de befo 0 la codina. Esto mantiens al envase con buana apariencia durars un largo periodo, ko
Que €5 un buen punto a taner en cuenta entre la compatancia para hacer que o clients compre ot
vaz ¢l products.

Orra importante tendencia en stiquetado quaca simbolizada por ol tipo de folleto de etiqueta conocido
como “Fix-2-Form”, de Danny. Se usan a menudo cuando exists un requisico legal de suministrar més
datos de los que razonablements s¢ pusde incluir en una etiqueta estindar, en que ol producto debe
ser preparado o usado sélo de maneras espacificas.

|4, Mercadotecnia
1.4.1, Concepto de mercadotecnia

De acuerdo con Salvador Mercado, i mercadotecnia “es un conjunto de actividades que desarrolla
una emprata en of imbito de su mercado, orientadss a satishacer necesidades y deseos del consumidor
¥ 48imismo, para contribuir al mejoramiento de los niveies de vida en general”.

! Salvador Mercado H.,
Mereadotecals

, Edit. Limusa, México, 199, p. 32.
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Comprende todas las actividades que son necesarias para llevar s mercanciss desde ¢l sitio en quese
producen hasta el lugar y condiciones en que son requeridas por ¢l consumidor final. Su objetivo es
lograr que estas actividades se realicen con la mayor eficiencia. Esto e3, obtener ¢l Gptimo resukado
con ¢l minimo esfuerzo, tiempo y dinero. Para o existen técnicas del transporte, del control y mangjo
deinventarios, publicidad, promocion de ventas, relaciones pablicas, investigacion de mercados, etcitera,

Para que ¢l trabajo de comercializacion se ejecute eficazmence es necesario desarroltar varias actividades,
las cuales se pueden agrupar en cinco categorias:

. Indagar sobre quiénes son y donde estin los compradores potenciales, cuindo y cmo
compran, y cuiles son las motivaciones conscientes y subconscientes que influyen sobre
3us decisiones de compra (investigacion de mercado),

2. Baminar s tendencias de mercado y calcular ba demanda futura (pronéstico de ventas).

3. Determinar, a partir de los anteriores puntos, qué productos conviens fabricar, cémo y
que disefarios desde of punco de vista de los rasgos que influirdn sobre b decisidn de
compra, 2 qué precio se daben vender y qué cantidadas se deben producie (planiicacion
de b produccin).

4. Paniicar los canales de enlace mds convanientas entre o productor y ol usuario para b
distribucion y venta del producto (planificacidn de h distribucién).

5. Planificar los medios y métodos mds sutiles de comunicacion entre b empresa y los
distribuidores y usuarios de sus productos (plandficacién de promocin y ventas).

Como podemos observar, b mercadotecnia abarca casi todas las actividades de ks empress, dindoles
una dependencia internia a fin de configurarias y lograr un desarvollo arménico, donde o objetivo
fundamental de todo esfuerzo mercadoticnico consiste en poner s mercancia en manos de los
consumidores.

1.4.2, Breve historia de la mercadotecnia

La mercadotecnia tuvo su origen con la Revolucién Industrial, lo que origind of craciminto de los
centros urbancs y la disminucion de la poblacién del campo. Los artesanos se reunieron en grupos
formando fibricas y ba gente pasé del aampo 3 ks ciudad buscando trabajo.

Cracieron las empresas de servicios para satisfacer las necesidades diarias de los obreros industriales
que daejaron de ser aucosuficientes.

La mercadotacnia se desarrolld durante la Ulima micad del sigio XIX y bas dos primeras décadas del
XL Todo ol interds se centrabs en o aumento de b produccién debido a que b demanda de mercado
generaiments excedia 3 b oferta de productos.




Su evolucion hasta la fecha esti constituida por cuatro etapas bien definidas:

ETAPAS CARACTERISTICAS

Primera etapa: o Escasez de bienes y servicios.

Orientada hacia laproduccion [ Importancia en aumentar la productividad.

o Aumentar la eficiencia productiva,
o Las empresas eran dirigidas por ingenieros.

Segunda etapx: o Mayor oferta de bienes y servicios.

Orientada hacia tas finanzas o La oportunidad para fa obtencidn de sus beneficios radicaron en ks
racionlaaciones de la estructura industria, por medio de fusiones y
consolidaciones financieras.

Terceraetapa: o Escasez de mercados.

Orientacion a las ventas o Importab chentes suficientes parala produccid

»_ Empresas dirigidas por vendedores.

Curtaetapz o Satisfaccién de s necesidades del consumidor.

Orientacion al mercado o Mercadotecnia integral.

s Obeencién de uidades.
o Empresas dirigidas por administradores.

FFUENTE: Saivador Mercado, Mercadotecnia, Editorial Limusa, México, 1993, pp. 27-28.

Durante los tktimos cinco afios (1997-2001), la mercadotecnia se ha centrado, aparts de la orientacion
3l mercado, a bl mercadotacnia d servicios, donde se busca no sélo calidad y entrega 2 tismpo en of
producto o servicio, sino b satisfccion toul del cliente.

1.4.). Elementos de la mercadotecnia

Para evar 2 cabo sus propdsiens i mercadotacnia utiliza algunas herramiencas, que son los slemaentos
da b mercadoacnia, Kamadas 4 P8 (producto, precio, plaza, promocida y servicia) que a contiouacidn
describimos:’

Producto: Es todo aquello que se ofrece 2 la atencién de un mercado meta para su adquisicidn, WCON
empleo 0 consumo y que pusde satisfacer un desso o nacesidad incluye objetos fisicos, servicio,

Precio: Denota b cantidad de dinero que o comprador pagari para obtener un producto determinado,
£l “pracio” habri de corresponder al valor percibido de ha oferta, pues de lo contrario ¢f piblico

adquiricd los productos rivales.

Pazs: incluye fas actividades que hacen que ol producto llegue al piblico. ,&\fQ‘
4‘:’:\" N >

! Cfr. Philip Kotles, @ R

Fundamentos de Mercadotonnls [~ K

, Preatice-Hall Hispesoamericass, S.A., Mético, 1994,
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Promocidn: Indica las diversas actividades emprendidas por la empresa para dar a conocer las
cualidades del producto y persuadir ai mercado meta para que lo compre. En este punto se incluye 3
la publicidad que se compone de formas no personales de comunicazion realizadas a través de los
medios masivos previo pago ¥ con apoyo de un patrocinador.

Servicio: Son has actividades, beneficios o satisfactores que se ponen en venta o que una persona
puede ofrecer a otra; son esenciaimente intangibles y no culminan en fa adquisicion de un products.

Todo o anterior se maneja por lo que conoce como mezcia de mercadotacnia, que ¢ ¢l conjunto
de variables controlables de mercadotecnia que una empresa combina para obtener b respuesta que
desea del mercado mena.

Esto es, para determinar qué productos desea ¢ consumidor y a qué precios, ¢ especialista ¢n
mercadotecnia utiliza la investigaicion de mercado; posteriormente calcula bas ventas estionadas, 18
pone de acuerdo con su departamento de produccion para que fabrique of producto en h cantidad
apropiada, valiéndose de ba ayuda de la publicidad y otros servicios espacizles, tales como ka promecion
de ventas y las refaciones publicas, para que contribuyan a alcanzir ¢f prondstico de ventas.

€l papel del comunicador grifico dentro de ba promocion es de suma imporncia puasto que &
participa directamente en b crescion de ka imagen corporativa de b empresa. Sus disafios son b arta
de presantacion ante ol piblico consumidor. A través de b publicidad los fabricantes dan a conocer
sus productos, y ¢ comunicador grifico ofrece una gran ventaia a las empresas puesto que en los
disefos que realiza tiene que tomar en consideracion todos los aspectos del producto comercial, ya
que dste forma parte del conjunto del sistema socal y posee, en si mismo un significado,

Como ¢l objeto producido debe adecuarse a las necasidades sociales y a s leyes del mercado, que lo
sometan & cambios contiouos debidos a ka competancia, kas innovaciones thenicas y bas oscilaciones del
gusta, su disefio, que s nico, leva implicica una reproduccién mikiple, en mayor o menor nimero de
unidades, segin vaya dirigido a minorias o a un piblico mayoricaria. Por tanto, of comunicador grifco
dentro de b promocin toma en cuenta, a b hora de proyectar un objeto, factores estiticos como
peicologicos.

Con esto vemos que i manera en que la mercadotacnia planifica los productos ha sido banélica para
¢ consumidor en virtud de que mediante ella, las compadias determinan qué venderin da acuerdo con
as nacesidades y desecs del consumidor o de acuerdo con ko que ¢ mercado esti ripido a descubrir
y comprar.

La mercadotacnia no es infalible, no es una “ciencia” £xacta y sin embargo, of comercio moderno le
debe su prosperidad, la cual es ahora una parte integral de las valoraciones de caricter comercial que
s hacen todos los dias.
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CAPITULO I1.POLY * STER ALTO BRILLO
2.1. Antecedentes historicos

E) Sr. lgnacio Vega Sinchez comienza haborando en una empresa dedicada a b fabricacion de productos
quimicos, entre elios L resina epéxica conocida en ¢l mercado como poliéster, adhesivo, desmoldances
y polydleo, en &l cargo de vendedor durante S afias. Esto le dio l oportunidad de conocer tanto ha
comercializacion y ¢l manejo del producto teniendo como vision b creacidn de una empress propia
para l comercializacion de dichos productos.

Es asi como ef $r. Ignacio Vega Sinchez se da a la tarea de reunir los recursos acondmicos, humanos y
materiales junto con ¢l apoyo de su hermano, Sr. Héctor Vega Sinchez, pana fundar una sociedad
andnima que surge en enero del 2000 y denominan DICART, SA.de C.V.

A partir de ese momanto DICAXT, SA. de C.V, hace su aparicion en ¢l mercado de b industria
focogrifica con su marca POLY * STER alto briia.

B giro 0 actividad de la empresa s ¢ de comercialinadors de productos quimicos para b industria
fotogrifica.

Su objetivo es distribuir en el mercado de posters, cromos asi como b industria fotogrifica, el productn:
de resina epdxica.
Su vision es comercializar ol producto quimico para b industria fotogrifica que maneia b emprena

nival nacional, ya que an este momento solo se distribuye a nivel local, impulsando con esto ¢ desarrollo
de a ampresa y craando nuevas fusntes de trabajo a h sociedsd.

Su misidn es dar un valor agragado de lucimiento en las fotografias, posters y cromos donde se
odhilan. Asimismo, crear fuences de trabajo para mejorar b aconomia de b comunidad en b que se
wbicaan.

il Gl
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2.2. Organizacion empresarial

Uno de los elementos en ¢ que se debe apoyar k onganizacin es o organigrama, ¢l cual permite tener
un concepto mas amplio de lo que a empresa pretende hacer. Un organigrama es b representacion
grifica que indica la dependencia y b interrelacion de los diferentes puestos o de las persoras que los
ocupan dentro de una empresa.

€1 principal propdsito de los organigramas es ¢ de facilitar el establecimiento de una organizacién y su
adecuada integracion que permita una vision de conjunto en cuanto a los recursos humanos de fa
empres.

Un onganigrama debe ser claroy conciso; puede ser vertical, horizonaal, circular y escalar dependiendo
de las conveniencias de h politica de organizacion de cada empresa. En ol caso de este trabajo, b
empresa en estudio utiliza un organigrama vertical, que consiste en que cada puesto subardinado se
representa en &l nivel inferior y que se une o liga con su superior con una lines vertical, indicando que
ha autoridad y responsabilidad dependen del pussto o funcidn af que estin ligados.

€ organigrama que presenta la figura 2.1 & b organizacion caractaristica de una microsmpresa que
dispons de un personal cercanc a fas 25 personas. Este organigrama iustra cmo quedan los puestos
y has jerarquias dentro de b empresa, io cual ayuda a visalizar ¢f personal que s requiers y ¢l Coso
qQue presena,

Esta estructuracion esth reskizada por departamentos y especializacion de funciones; por ainto, responde
4l samido tradicional de ka jerarquia y dispone de una organizacion centrakizada y de signo autoriario,




FIGURA |
Organigrama de la empresa

Gerente General
Ignacio Vega Sinchez

Gerente de Ventas Administrador
Hégtor Vega Sinchez CP. Sergio Chivez

Paula Vivanco Chofer

Jefe de Amackn

Erick Floras
Vendedor Vendedor
Waldo Maraién Masio Tamariz
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Marisol Alma junCarkos || Susana

Como podemoas observar, por su tipo de composicion ta empresa tendri necesidad de recuerie a las de mco“
1ipo externo para muchas funciones, hasta para of trabajo creativo, que en este caso de b elsboracién mmm
de b etiqueta para uno de sus productos requiere de los servicios de un comunicador grifico. )

2.3, Descripcién del producto

B producto que distribuye POLY * STER, que como ya se manciond S resina epdxica, consta de ks )
o Ceoirags R

Resina epéxica: Sirven como bamiz para darles protactién y britio a ks focografias y cromos, e




2.4. Mercado de la empresa

Su mercado es ka industria fotogrifica, los productos van dirigidos a estudios fotogrificos, tiendas de
CTOMOS Y posters.

2.4.1. Piblico al que esti dirigido

Primordiaimente el producto estd dirigido al publico masculing entre los 17y 45 aflos, de astrato social
medio bajo. Esto es porque es un producto que se utiliza en los establecimientos que tienen como
rubro k venta de posters, fotografias,litografias, es decir, todo lo relacionado con impresos, y se vende
3l mayoreo y menudeo.

2.4.2. Medio de distribucion

Los productos se colocan en los aparadores de h tienda de los clientes compitiendo asi con otras
marcas como: Poly art, Poly dec y Poly nova. A dierencia de las tres marcas, POLY * STER ako brillo
ofrece major calidad en el brilo y un secado més ripida, por lo mismo, ¢l pracio de venta es mayor en
¢ mercado,

Resing epbxica: Se distribuye en todas sus presentaciones.

Presentaciin de contenedores: 4 L galdn, | L, 4 L, % L. Estos envases los proves b fibrica de
pliscicos Andy plast




2.4.3.- Antecedentes Graficos,

Las anteriores etiquetas no eran funcionales debido a su falta de legibilidad que no permitian
la identificacion rapida del producto, su funcion la cumplia de manera incorrecta al identificarlo mis
por el color de la etiqueta que por otra cosa.
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CAPITULO Ii). METODOLOGIA DEL PROYECTO GRAFICO
3.1. Descripcion de la necesidad

Dentro de  comunicacion grifica ba etiqueta cumple con ha funcidn de darle identidad al producto,
Hamar la atencion del consumidor sobre las cualidades del producto con ¢ simple “golpe™ de vista, por
o que en su diseflo necesita cumpli con ciertay caractanisticas como textura, cokor, tipografia, forma,
tamado, asi como cumplir con fas normas oficiales para ka especificacion del producto.

Entonces, ka necesidad consista en como transmitir un mensaje espacifico al publico consumidor sobre
un producto, a través de una etiqueta, Que en sy diselo asegure b imagen comercial sdecuada.

3.2 Factores que se tomardn en cuenta para ¢l desarrollo del proyecto

Lo primero que e debe tomar en cusnta para ol desarrolio del proyecto es b metodologh quese vaa
utilizar En este sentido, iniciaremos por revisar algunos de los diversos métodos de disefio que existen
afin da saleccionar ¢ mis idneo para nusstro propdeito grifico.

Las corriences metodoldgicas del disafio comenzaron su ascenso en | %62, con ta Conferencia sobre
Mitodos de Diseflo levada a cabo en ol Colegio imperial de Londres. A partic de entonces van 3
sucederse una serie de encusntros para i discusién de todo tipo de metodologas cientifcistas. Como
tna consacuencia de ks consolidacion del Movimiento Modarno del disefio tales métados pretanden
hacer de los objetos del disefic el producto objetivo de un proceso logico y exacto,

Dentro de bt metodologia del disafo se considers, en primena instancia, b complejidad del disefio, toda
vaz que su lenguaje 1o s5l0 ¢ verbel, sino que sbarca imigenes, colores, formas, sonidos, simbolos,
etciters, cuya ampla gama demanda ademis de lenguajes bien estructurados, exactioud informativa,
objetividad de los signos, codificacion univoca, susencia de ambigiedades, antre otras condiciones.

Bruno Munari en su método proyectual da dnfasis a b proyectacién en ol quehacer del disefo, Lo
define como “una serie de operaciones necasarias, dispuesta en un orden Kgico dictado por b
experiencia”. Parts de ba premisa de que no s correcto disefar sin mitado, sin hacer un estudio pr
documentarse sobre lo ya reakzado en ol campo de lo que hey que proyectar La simple ides no bests,
5 nacesario saber con qué materiales construir una cosa y precisar bien su eacta funcién,

B método, para Munari, “es un instrumento aplicable que de ninguna manera debe considerarse
absolueo y definitivo; 83, por fo tanto, modificable i, en ol desarrollo de la prictica por la aplicacién del
mitodo, hubiera otros valores objetivos que majoraran ol proceso™!

" Luz del Carmen Vilhis,
Metodologia del Dinte
, Edit. México, p. 92,

H
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£ método proysctual parte del problema, ya que se considera que contient tados los elementos para
su solucién; por ello hay que definir ol problema en su conjunto y definir también ol tipo de solucion
que se busaa,

s factible dascomponer ¢l problema en paquefios problemas particulares, de tal forma que s pusdan
solucionar parciaiments, recurriendo, si es ¢l caso, a sokuciones anteriores proporcionadas por otros

£l modslo propussto por Munari es ol siguients:

Obeto > Descripciéndelobiete P Especifcacionesdel  —  Revision delo antes
objeto realizado con ¢l obieto

Prubas, ensayos € Medidasticnicas €= Creatividad & Andisis y retrodlimentacion delo
1 ya realizado anteriormente

Muestradefinitva = Vistobueno  — Dibujos comstructivos =< Solucion del problema

Objeeo Eiqua

Descripcion del objeto Etiqueta para on envase de polidster
Espacificacionss del objeto Eriqueea con logotipo ¢ indicaciones de uso
Revision de lo antes reslizado con ol objeto Disefio anterior ¢ impacto en ol mercade
Andlisis y retroalimentacin de

o ya reskzado anteriorments Creatividad, madidas thcnicas, prusbes y ensayos
Crostividad  Disefl,

Como auxikar del modelo de proysctacién, Munari propone la ficha de andlisis de los objecos existances
para poder entanderios desde todos los aspactos posibles y desde valores objativos comoa: nombra def
cbjeto, productor, dimansiones, matarial, pesa, thcnicas, costs, embalaje, utiidad deciarads, funcionalidsd,
acabados, duracidn, estitica, mada, precedantes, scaptacién por parte del piblics, antre otros.

Gui Bonsiepe ampléa of modelo de Munari en su mécodo de proyectacion. Ucikiza el concepto de
proyectar como sinnimo de disefier aunque con otras connotacionss; “lo importante es que ambas
actividades pertanecen a un comportamiento similar: resolver problemas, donde los resultados de b
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proyectacion o diseio se mandiestan en productos”.' Para ello aporea una tipologa de problemas
basada en ba definicion de los mismos:

Estado inicial bien definido y estado terminal bien definido (problemas bien
estructurades).

Estado inicial bien definido y estado terminal mal definido (problemas medianamente
estructurados).

Estado inicial mal definido y estado final mal definido (problemas mal estructurados).

Bonsiepe refiere que “l error ms comdn en los métodos es la macrosstructura (fases principales 3
través de fas cuales pasa el disefador para resolver un problema proyectial) estd bien expuesta y
definida, mientras que b microestructura (quehacer detaltado en cada una de las diversas etapas) &3 un
elemanto mistarioso”?

Con base en lo anterior, fas etapas del proceso proyectual, segin este autor, son dos: bs estructuracion
del problema y e disefio. Estas las subdide en un esquema de 23 pasos que pusde mantanerse en
Tasgos generales para las tres clasas de problemas proyectuales mencionados anteriormante, que son:

. Locakizacién de una necesided.
Valoracion de fa necesided.

, Andlisis del problema proyectusl respecto a su justibeacién.

-,N,é‘up_
il
i

16. Valoracidn del prototip modikicado.

17, Praparacidn de planos ticnicos definicivos pera b fabricacién.

18. Fabricacién de pre-serie.

19. Elsboracin de estudios de cosns.

20. Adaptacién del disshio 2 las condiciones especilicas del productor.
1. Produccin en serie.

22. Viloracidn del producto despuis de un tiempo determinedo de uso.
23, Ieroduccidn de modificaciones evencusies con base en b valoracin.

! Didem
N R

1 Ibidem
p 120,
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Estos pasos deben apoyarse en técnicas especificas, como el brainstorming, andlisis funcional y
morfologico, sinéctica, sintesis formal, entre otras,

Por timo, Bonsiepe aporta una guia para ka formulacion escrita de un proyecto de disefio cuyo
contenido puede ser:
Introduccion que exponga motivos argumentados que conducen al proyecto.
Finalidad general que destaca ¢ resuitado que se pretende akannar.
, . Finalidad especifica que describe en detalle los objetivos parciales del proyecto.
Programa de trabajo, subdividiendo por etapas y acciones.
Phan de trabajo donde se valora el tiempo por etapas.
Recursos humanos necesarics.
+ Costos aproximados en cuanto a personal, materiales, construccion de modelos,
Acuerdos juridicos sobre la forma de contratar,edicion del trabajo terminada, etoiters.
Por otra parte, Victor Papanek propone ¢f desarrolio del compleio funcional para lograr tanto b

funcionaidad como b signihcativdad del disaho,

‘ Usizacién Necesidad |
| !
|

i

| Método Funcién Teless TESES COK
MALLA PE ORCEN

i

|

Esta diagrama muestra b indmica intaractuante de los elementas a considersr en ¢l disaB, kos cuales &
s describen a continuacion:

! Consistente en ¢l rastreo para localizar otras posibles soluciones paca un problema, & partir de accioncs como saalogla,
inversion, amplificacién, ministyrizacida, sustitucion, empatia, etcétens.




Método.- Interaccion de herramientas, tratamientos y materiales, los que se usarin dptica, econdmica
y eficientemente.

Utikizacién.- Debe responder de manera adecuada a b pregunta jsirve!

Necesidad.- Referida no a deseos pasajeros ni superfluos, sino a verdaderas exigencias sconbmicas,
psicolégicas, espirituales, tecnologicas e intelectuales, mis dificiles de satisfacer que aquéllas
cuidadosamente manipuladas que inculcan ka moda o ba novedad.

Telesis. Reflejo de las condiciones que dan lugar a un disefio para que éste se ajuste al orden
socioacondmico donde va a actuar, evitando ¢l anacronismo o b afioranza de viejos tiempos que
origina ¢l consumismo,

Asociacién.- Condicionamiento psicologico que predispone a a simpatia o antipatia ante un valor
dado.

Estética.- Configuracion de formas y colores que resuita en entidades significativas que conmueven o
agradan al excitar los sentidos.

En este marco, ¢l proceso de diseiio ha de reunir tres pasos: descripcion de la necesidad para resoiver
un problema, definicion de esa aspecto del comportamiento de resolver problemas (lamado creativo),
¥ sugeranciss de algunos métados que permitan ka resolucion de los problemas.

€I mitodo de Papanek deriva de lo pedagégico y enfatiza a refacin de los equipos interdisciplinarios
on fos cuales las especialidades afines permiten 3l disefiador ampliar los espectros de la panetracin
innovadora creativa.

De esta manera, en ¢ diselo la relacin entre ol hombre y su medio ambiente da lugar al disaiio
generaknador intagrado como sproximacion a un proceso que considers anto b forma como b
funcidn insercas en un medio vital unificado y susceptible de crecimianto, cambio, mutacion, adaptacion
y regeneracién como respusscas a las necesidades del hombre.

B método generalizador intagrado parte de & consideracion sobre ol problema de disefio ya ses como
€230 espacifico 0 como asunto general donde lo que importa ¢s ¢l tratamiento funcional de hiides y b
compresin del procadimientn y sus conexiones con procadimientos andlogos.

Papanek refiere que ¢l saguimiento del dissfio exige una dinimica constante de los métodos para
solucion de problemas y en espacial ol disefio intagrado requiere de fexibilidad; por allo propone los
triinguics y su unién en una pieza hexagonal que permica jugar, como en un rompecabezas, formando
la estructura mis apropiada. En su criterio,no hay otra forma de representar o carictar de simulaneidad
de by fases.

¥ Viésse Luz del Carmen Vilchis,

op. cit
+p. 102,
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Lo mis importante, segin este autor, es que ¢l disefio sea responsable ante ks acologia y b sociedad,
que logre un mdximo sirviéndose de un minimo, que consuma o necesario, que use las cosss durants
mis tiempo, en suma, que 583 revolucionario y radical

En cuanto 4 i metodologia del disefio aportada por Miico, resutta interesants o Modelo Genera! del
Proceso de diseAo desarroliado por la Division de Ciencias y Artes para ol Diseflo de a Universidad
Autdnoma Metropolitana- Azcapotzaico.

£ modelo intenta ser un paso hacia fa autodeterminacién nacional en ¢f campo de disefo, como un ‘ l
frente cientifico ante s alternativas metodologicas de sociedades tvannadas y detarroltadas.

Para b espacificacion del modelo se considerd como base la agrupacion de disciplinas en un mismo
concapto: diseo agrupado o disefo unificado, Bl disesio abarca o intagra espacialidades como diseo
arquitactinico, disefo industrial, disafio de fa comunicacion grifics, disado urbano, ckten

A partir de  iden de integracion se inicid of trabajo de estudio del proceso de diselo en cada uma de
s ramas del disefio a fin du pracisar lo comin a ekas. Asi se identificd al disafo como un “conjunto
unificado de profesionss que particioen de un marco tebrico, una metodologia y una tacnologi propia
y comin a todas”.!

Los slamantos bisicos del modelo son los siguientes:

Marco tebrico.. Entandido como conjunto de proposiciones que constituyen un cuarpo de
conacimientos del que resultan criterios de aceidn y que determinan b totalidad de sentido de un
sistama. Lo intagran tres partas:

Campo de estudio y objetios, relativo 3 las relaciones entre ¢l hombre y su ambieme a travis de
objetos materiales tiles en of sistema de vids.

inatrumental de andliss, que corsidera s misktiples variables def sistama de vida que alecn 3 ada
proceso particular de disefo y obligan a qua ol modelo acepts entradss de daeos y su interpretacién. B
proceso sbarea anto ks variables del sisteme de vida como dal contexto.

Aplcdidn préctico, sagin & relacin del marco tedrico con materiales y thenicas de produceién.

Matodologia.- Destinada a sefalar operaciones, resuica de b incarrelacion de marco tadrico con los
datos de s realidad concreta, a fin de intagrar un todo sistamatizado y riguroso que Al mismo tismpo
ta cabida a ha creatividad dal disefiador; determing las relaciones antre bas partes y of todo.

Ibidem
N ALS




Tecnologia.- Basada en la consideracion de que fas téenicas deben determinar  instrumentacion
real de cada una de has partes.

Ademis de estos elementos ef proceso de disefio requiere de las aportaciones cognoscitivas de otras
ciencias para llegar a explicaciones concretas de los objetos de disesio y su insercion en la realidad,
distinguiéndose dos niveles de accion interdisciplinaria:

Interno. En ¢ que se incluyen dos tipos: intra-disefio, que considera la interaccion de ks diferentes
disciplinas del disefio ante un mismo problema y extra-disefio, concerniente a vinculos del disefo con
otras disciplinas que permiten el desarrolio y b explicacion de los cédigos del disefiador. Semiologia y
geometria quedan comprendidas en este nivel.

Externo.- Que 2tiende al acceso del disefio a teorias, métodos y ticnicas pertenacientes a diversas
dacpinascomo socilog,picolog, madicin, ingaieris etcisers, que datos descriotvos o
constructivos para las soluciones de problemas de disefo,

El proceso desarroliado por ¢l Modelo Genena!' sa compone de cinco fases cuya fleibilidad bas hace
suscaptibles de evolucion, asi, b sacuancia del proceso de disefo debe contiderar b determinacin del
problema y sus akternativas de solucion y realizacion material, estos pasos se expresan en ¢l esquema
siguiente:

| 1 3 4 H

Como
sistema
donde:

Caeo.- Tratamiento de los fendmancs sociales desde ka inerdisciplinariedad: de ella s deriva um
propuesta para ol disefio que comprende una primera formulacion intagral. Las condiciones que
establezta ol caso definirin todo of proceso.

Problema.« Entianda el estudio del fenémenc desde los objativos, y por tanco desde las condicionantas
tedricas de una discipling propia de! diseio, Asi ¢l fendmeno sa tipifica como un problema de disefo
con requerimientos espacficos para un drea de accién.

| Véase

Ibidem
2 Bp. 143:148,




Hipotasis.- Incluye el desarrollo de b mixima cantidad de alternativas para los requerimientos del
problema. La intencion es agotar posibilidades y elegir a que responda con mayores aptitudes. Para
definir alternativas se analizan los sisterras: la significacion en ef semidtico, l estructura en el funcional,
la definicion de elementos en ¢l constructivo y los costos e implicaciones en el econdmico-odministrotivo.

Proyacto.- [ntegrado por dos partes: en b primera se desarrolian planos, maquetas y simulaciones en
un conjunto integral; en la segunda se confrontan con lo propuesto en la hiptesis.

Realizacién.» Correspondiente a a produccion material de b forma propuesta.

Por iitimo, es importante recordar que cada fase requiere evaluacion y retroalimentacién, ya que
modelo es una secuenca ciclica,

Para efectos de nuestro proyecto, utikizaremos este Ghtimo métado por considerario ol mis adecuado
para nuestros requerimientos de disefo.

3.3. Problema

La problemitica que se plantea s la de crear ka imagen del producto “POLY-STER alto brilo™ ka cual se
represantard en sus dos variantes: resina y quita burbujas. Por ello partiremos de nusstros objetivos
Que son los siguientes:

Objetivo general:

< Realizar of diseRo de una imagen sdecuada, funcional, con akto nivel de pregranca de
manera que compita directamente con otros productos de gran calidad en ¢l drea de
resins.

Objetivos especiicos:

+ Eaborar o disafo de b marca, en ¢ producto (resina epoxica).

* Lograr b mejor imagen para que sobresalgs de b competencia.

+ Selaccionar s mejor opcion antre etiqueta autoadherible o serigrafiada de acuerdo conel

envas del producto y b imagen que se le quiere dar.

Estoa su vez heva los siguientes cusstionamientos: ;qué se quiere dar a conocer al piico del producto!,
Qué imagen corporativa manea ks empresal, ;qué tipo de envase tiene ¢l producto?, :qué grificos dela
stiqueta se deben manejar tomando en cuenta ¢l envase para proporcionar a products una identidad

definida y nica? zcud) saria of tamadio de ks etiqueaa!, iculles podrian ser los colores mis adecuados
para fa etiqueta? ;en qui lugar del envase se colocari la etiqueta!
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En este sentido, h etiqueta debe ser modernizada en ¢l diseiio para darle una imagen mis actua) y que
sea identificada ficilmente en ef mercado. Por elio el logotipo de la marca se debe respetar y se deben
seleccionar los colores adecuados que se utiiizarin en h tipografa y fondo del producto de resina y en
o de quita burbujas para distinguirse entre elios y que sea del agrado del piblico.

Para lograr este proposito fue necesario hacer una investigacion del producto, de lo que se ha hacho
en la etiqueta y de fo que ha realizado h competencia en este mismo sentido.

3.4, Investigacion

La etiqueta actuaimente presenta una imagen plana, fa cual estd compuesta por ¢l logotipo de b mra
con un fondo blanco. El logotipo tiene ta forma de un hexigono, donde b linea superior es mis g
que las demis y la linea inferior no aparece dibujada. Las lineas son de color lila. Al centro det
hexigono se ubica un dvalo en forma horizontal relleno de color naranja, En la parts inferior del
hexdgono, donde no hay contorno de linea, se encusntra of nombre de ka marca en color lia.

La etiqueta también contiene ol nombre def producto y sus espacificaciones de uso y precauciéa. La
tipografia es arial en color lia. La forma geomidtrica de b etiquens es rectangular.

En fa competancia, ba etiqueta pricticamente tiens la misma presentacin y disefio. Por sjemplo, b
empresa POLY-CROMO utiliza una etiqueta rectangular con su marca encerrada en un évalo con
fondo blanco en tipograia de fantasia en color rojo; en fa parte inferior de ha etiqueta se encusntran ks
upacificacionss de uso.

WEZCLE PERFECTAMENTE L0S DOS COMPONENTES EN PROPORCIONES IGUALES. NO VARIE LA
PROPORCION PARA EVITAR PROBLEMAS POSTERICRES EN EL ACABADO. USE GUANTES PARA
EVITAR EL CONTACTO CON LA PIEL Y APUQUE A TEMPERATURA MEDIA PARA FAVORECER EL
RAPIDO ENDURECIMENTO.

NO SE DEJE AL ALCANCE DE LOS NINOS.




£l impacto en ¢ mercado de POLY*STER es aceptable. Como su venta no requiere estar e anaqueles
para su distribucion, depende de la estrategia de los vendedores que representan a fa empresa en los
lugares de compra. Por elio compite en e mercado por ofrecer ¢ menor pracio en conjunto con uma
mejor calidad del producto.

Cabe sefialar que POLY*STER e5 pionera en ¢l mercado de su rubro y en o caso de POLY-CROMO, su
comportamiento en ¢ mercado s un simple reflejo de la primera.
Conforme este marco de investigacion, la hipocesis que se maneja s [a siguiente:

* B buen disefio de una etiqueta 2 la par de b calidad def producto lo llva a posicionarse
en ¢l mercado y en la mente de los consumidores por fa imagen que presenta,

Derivando esta hipouesis, tenemos como altermativas has siguientas:

+ Dar a conocer o producto al publico.

* Respetar b imagen corporativa que maneja la empresa.

* Manejar los grificos de la etiqueta tomando en cuenta ol envase para proporcionar al
producto una idertidad definida y dnica.

+ Selaccionar los colores mis adecuados para s etiquets.Como elementos para comprober
nwestra hipStesis se recurricd al sistema samidtico, que consiste en comunicar madante
imdgenes y simbolos una ides que nos remita al producto.

Teniendo claros estos elemantos, se procederd al desarrollo del proyscto.
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3.5. Desarrolio

El desarrollo del proyecto estd integrado por dos partes: en b primera se desarrolan bocetas y
simulaciones en un conjunto integral; en la segunda se confrontan con lo propuesto en b hipdeesis.

Para aprovechar que ¢l piblico consumidor ya reconocia ¢ asterisco del anterior logotipo y lo
relacionaba con ¢l producto se decidid conservar y acentuarko, de modo que se convirtiera en ¢f
elemanto identificador y parte fundamenta) de la etiqueta, con un envolvente hexagonal besado en las

puntas del asterisco

A partir de esto se probaron bocetos en los cuales, se agregaron colores de fondo con ¢l fin de que
contraste con ¢ logotipo. Asimismo, se probaron distintos tipos de tipografia y color de la misma.

Pruebas :

poly «ster.
RESINA

Tipografia IMPACT (Resina)
y en poly*ster ERAS BOLD,

poly ster

TR LRI
RESINA
Fotos Posters Diplomas
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Tipografa ROCWELL BOLD
y EXTRA BOLD.




Esta Ghtima fue la que en ese momento respondia a las akternativas de nuestra hipdtesis: respeta la
imagen corporativa que maneja la empresa; maneja los grificos de ba etiqueta tomando en cuenta of
envase para proporcionar al producto una identidad definida y inica; contiene los colores ms adecuados
para b etiqueta. Sin embargo, se perfecciond tomando en cuenta la secuencia ciclica de nuestro
método de investigacion, como se puede apreciar en Nuestra propuesta.

3.6.Propuesta
Se modifico i ipografay ¢l color de b etiqueta

poly ster

SECADO RAPDC
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Al tener demasiado peso ha plsta negra que presentaba de fondo la etiquena, se decidio convertir en
positivo y con eso adquirir mas limpieza y legibilidad en ¢l disefo, dejando asi una pleca negra que
divide y equilibra ¢f peso del disefio, ademds de remitir al relieve que se obtiens con la aplicacin de
resina,

Es muy importants merclar perfectamente
Tesina ¥ endurecedor en proporciones iuales
(13 1) o un recipiente de paredes y fondo
planc, durarte ef mezcledo asequrese Ge
Tspar paredes y fondo del rcipiente, si esto
1o se logra se presactarKn problemes con el
enduraciminto del producto y delectos en b

wgeficn oro 1 ek,
poly:ster. gong gt
fhumeded.
RESINA

Fotos Posters Diplomas
SECADO RAPIDO
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poly«ster.
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Es muy importante mezcar perfectamente resina y
endurecedor en proporciones igwales (1 a 1) en un
recipiente de paredes y fondo plano, durante el
mezcdo asegurese de raspar paredes y fondo del
recipiente, si esto no se logra se presentarin
problemas con el endurecimiento del producto y
defectos en la superficie como zonas blandas,
opacidades y pegajosidades. Lea y sifa s instrucciones
€on cuidado, este producto es sensible 2 b humedad.

TR315 CON
FALLA DE ORIGEN

El amadio real de la etiqueta S

paralapresentacion de 4 itros
es3e20x [0cms,




En fa anterior etiqueta, se percibid que la envolvente hexagonal era rigida y sus dngulos demasiado
agresivos ademis de no darle un equilibrio adecuado al logetipo, por lo que su busco una envolvente
mas amable y que remitiera a una forma liquida. Para integrarlo con el asterisco se decidio
fusionarlos, resultando una sola imagen a la que se le dio un efecto de relieve y sombra para
aparentar el volumen que ofrece el producto, como una de sus principales caracteristicas.

Es muy imporante mezdar perecamence
resing y endurecador en proparciones igales
{1 2 1) &n un recipiense de paredes y fondo
plano, dunnme of mezciado asegurese de
Fasper paredes y fondo del eacipierna, 8l esto
o % logra se presentarin problems con o
endrecimients dul productn y deectos en b

nparficia como zonas bandas, cpacidedes ¥
josidades. Lan y sign las instrucciones
poly:ster. -y p gy

hmedd.
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Es muy importante mezchr perfecumente resina y
endurecedor en proporciones iguales (1 a 1) en un
recipiente de paredes y fondo plano, durante el
mezchdo asegurese de raspar paredes y fondo del
recipiente, si esto no se logra se presentarin
problemas con el endurecimiento del producto y
defectos en b superficie como zonas blandas,
opacidades y pegajosidades. Lea y sifa bs intrucciones
con cuidado, este producto es sensibie a & humedad.

No obstante ser un buen disefio, saguia sin satisfacer los plancesmientos de nuestra hipeasis: El busn
diseflo de una etiqueta a la par de la calidad del producto lo lleva a posicionarse en o mercado y en
mence de los consumidores por La imagen que presanta. Finaimanta se modificd, se retroalimentd y se
evalud para Negar a su disafio final ol cual se ilustra en ¢l siguients capitulo.




CAPITULO IV.RESULTADO GRAFICO

4.1. DiseNo del producto final

Partiendo de fa etiqueta anterior y observando que la envolvente eliptica cumplia con los objetivos por
los que se eligid, se decidio modificar ¢l logotipo de manera que ¢ asterisco y su envoivente fueran
elementos individuales pero complementarics, para evitar la confusion que creaba el asterisco al romper
su envolvente, Se conservaron los efectos de relieve y sombra y la pleca que ya habia sido probada.

Los colores utilizados en la etiqueta responden a la necesidad de legibilidad y al ser un productd
quimico debe tener colores precautorios para su manejo y uso. En este contexto se decide por ¢l rojo
(tomado del pantone No. 192 M), que la gente identifica como alerta o cuidado y tiene a cuakidad de
resaltar faciimente. El negro faciita b fectura y da un tono de seriedsd al propducto, teniendo un fondo
blanco que compacta los elementos desde ¢l logotipo a b tipografia, haciéndolos resaltar.

La familia tipogrifica que se utiizd para toda b etiqueta a excepcion del nombre de a marca es Gl
Sans en sus varisbles regular para ¢l texto de instrucciones y bold para la informacion secundaria. Para
¢ nombre del producto (resina) se utikzd Gil Sans bold extendida a un |25% para darle mayor peso.
Para ¢l nombre de la marca y ¢l astarisco se utikizd una fusnte que no fuera rigida y que al igual que ol
logotipo presentara curvas en 5us trazos obtaniendo una facil lectura y una apariencia moderna. La
fuence elegida es Decipher regular en bajas, a la cual se le hicieron madificaciones an sus proporciones
para lograr o resuitado desesdo de armonia con ol logotipo.

Para fa justificacién de ba imagemn se utiizardn fas siguientes catagorias formales:

-Agrupamiento: Por intagra los elementas, tuito logotipo, texto ¢ indicaciones.

~Armoniz: Es equikbrads, tiene coherancia y visualmente e sintética per agradable.

«Equilibrio: Tine centro de gravedad, referencia visual que emice a una base ko que 3 nosotros nos cres
saquridad,

<Estructura: 3 claramente sustantada por una red o reticula,

Médulo: Sirve sirve para componer una cantidad de formas y cuando se utikzan en pequeftas cancidades
¢ resuktrado del disefio es simpla y audaz.
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-Orden:Armonia y concordancia en los elemenmtos que se encuentran dentro de una composicion,
~Unidad: Se logra por medio de ha estrecha, trama orginica de relaciones funciomles visudles, expresivg

y & una relacion necesaria y funcional entre las partes de un todo, es decir se perciben todos los
¢clementos de b etiquta individualmente, pero como parte de un todo.

(18 )) o0 un recipionss do puradas y fonde
pors, b of muschis wnpree &

oparicie come mme bada, apacidedes
polysster. e
RESINA
Fotos Posters Diplomas

€l amafio real de la etiqueta para la presentacion de | L. es de 26 x 13 cms.
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5 muy ingortance mascier perfernmens
asing y andurecedor e prapercienss igaies
{18 1) on un recipiosan de puredes y fonde
plono, dranes of Muncieds Magurese de
raper parvdes y fonde dol racpiorns, o e
7 3¢ logrn 3¢ prasenaria probionas om of
ondurcimions do produc y defecass on b

mpericie como 20 boades, apaciedes y
polyxster. Pt 9 i ot
huredd.
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£l tamafio real de la etiqueta para la presentacin de 500 m). es de 20 x 10 cms.

(Inl)-mmtptyhh
phre, devms o maxchie mpren &
raper parndes y fonde dul cpions, of o0
0 0¢ g o0 prosensarie probions oo o

s o b Tald WN
polysster. === PALLA DR CRIGEN
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£l tamaiio real de la etiqueta para la presentacion de 250 ml. es de 17 x 8.5 cms.
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£ muy importants mezciar perfectaments

endurecador en proporciones igusles {1 a 1) en
recipiente de peredes y fondo plano, durante
mexciado asequrese de rasper paredes y fondo det
recipiente, Si esto no s logra se presentardn
problemss con el endurecimiento del producto y
defoctos en la superficie como zonas blandas,
opicidades y pagejosidades. L.ea y sige les instrucciones

y
n
]

con cuidado, este producto es sansible a ka humedad.

El amafio real de ha etiqueta
para la presentacion de 4 litros
esde20x 10ems.
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4.2. Justificacion tedrica racional

La Kgica de ka proporcion durea parte de la division de ura recta en dos partes, de tal manera que b
mayor ay ka menor b es igual a b suma de a y b entre 2 que s igual a 1.618 que es ¢l nimero de ora.

Partiendo de esta premisa y que ¢ resuitado de los mensajes visuales es suinput, es decir,el mecanismo
perceptivo de entrada que comparce universaimente ¢f organismo humano a través de simbolos, ¢f
punto dureo es precisamente donde ¢l ojo humano se enfoca, lo que atrae su atencion de manen
inmediata separando los efectos acumulatives de ha disposicion de los elementos bisicos (colores,
contormos, texturas, tonos y proporciones relativas), lo cual tiene como fin dar un signiicado.

Dentro de h comunicacion visual ver es ¢l proceso de absorber informacion dentro del sistema
nervioso a través de los ojos, del sentido de la vista. Este proceso y esta capacidad es comin a todas las
personas en mayor 0 menor grado, y encuentra su significanca en el significado compartido. Los dos
pasos, ¢l very ¢ disediar son interdependientes tanto para of significado en sentido general como pan
¢ mensaje en ¢ caso de que se intente responder a una comunicacion espacifica. Entre of significado
general, estado de inimo o ambiente de h informacion visual y un mensaje especifico y definido se
interpone todavia otro campo del significado visual, b funcionalidad en aquelios objetos que son
disefados, reatizados y marcfacturados para servie a un propbsio.

En nuestro diseflo de b etiqueta se pusde apreciar que ¢ proceso de establecimiento del eje vertialy
de a base horizontal atrse ba mirada con mucha més incensidad hacia ambes dress visuales, dindoles
automiticaments una importancia compositiva mayor. Es ficil localizar estas dress cuando se trata de
contornos regulares, independisntaments de b disposicion de los elementos, ol ojo busca o) eje sentido
en cualquier hacho visual y dentro de un proceso incesante de establecimiento de un aquilibrio
reiativo. El irea axial de cualquier campo a5 o que miramos primero; alli esperamos ver 21go, Lo mismo
ocurre con b informacidn visual de fa mitad inferior de cuakuier campo; el ojo se siente atraido hacia
32 lugar en ¢l paso secundario del establecimiento del aquilibrio mediante  referencia horizontal.

Tomando en cusnta que o ojo favorece la zona inferior izquierda de cualquier campo visual y que las

Giferencias de peso arribe-abajo @ izquierda-derecha tienen un gran valor en bas dacisiones composichas,

nusstra etiqueta 5& ajusta 3 ks expectativas an lo relativo al eje sencido, 2 b bese esabilizadon

horizontal, a) predominio del drea izquierda del campo sobre la derecha y al de b micad inferior del

campo visual sobre ta mitad superior. Por tanto, tenemos una composicién nivelada y de tensién
L

En cuanto al contraste de tonos (claridad-cscuridad), nuestro mensaje visual presenca una incenst
conexion con la secuencia de ver y sbsorber la informacién. Hay elementos saparados, pero unificados
an todos los acontacimientos visuales, como es el ssterisco al cantro de un dvalo de fondo oscuro que
58 cora por b mitad pero que a a vez da continuidad 3 la imagen siguiendo su contomo.

Por tanto, nuestra etiqueta tisne contraste, equilbrio, simetria, regularidad, simplicidad y unidad, lo
cual, en conjunto, cumple con ¢l objetivo de s comunicacién viswal.
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Para que b resina funcione s nacesario mezciarta con of endurecedor, producto ol cual complementa (&\&
su resultado. Para este se realizé una etiqueta akerna que al igual que b resira presenta las mismas S0y
indicaciones y contenidos (250 mi, S00mi, | Ly 4L). AV AR




4.3, Originales para impresion.

En este capitulo veremos b manera en ) i
: que se prepara la etique para ¢ impresor, de forma
upnmbsdmcobm(mpym)womm\dohmmmum”ﬂ

imprimirse y queden tal como se prepararon,
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£s muy importante meztlar perfectamente resina y
endurecedor en proporciones iguales (1 2 1) en un
recipiente de paredes y fondo plano, durante el
mezciado asegurese de raspar paredes y fondo del
b recipiente, si esto no se logra se presentardn
problemas con el endurecimiento de! producto y
defectos en la superficie como zonas blandas,
‘opacidades y pegajosidades. Lea y siga las instrucciones
con cuidado, este producto es sensible a k humedad.
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4.4, Etiqueta aplicada.

En las siguientes imagenes veremos las presentaciones finales de los envases en sus respectivas medidas.
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CONCLUSIONES

Despues de haber realizado esta investigacion podemos conclui, que la comunicacion grifica e reaimene
sorprendente, pues sabiéndola utilizar y sacando el mejor provecho de sus ticnicas, ofrece un panorama
bastante amplio para ¢l comunicador grifico. El campo no es limitado, se pueden aprovechar tanto
medio impresos (iibros, prensa, revistas, folletos, tripticos), como medios masivos (television, radio, cine,
ciberespacio). €l secreto radica en b dedicacion y creatividad que se plasme en el proyecto, a b idea,
para que ¢l mensaje sea bien proyectado. Cierto es que ¢ lenguaje visual 5 un lenguzje mis limizado
que ¢l hablado pero sin duda, es mis directo. De ahi ¢l éxito de b publicidad.

E) mensaje grifico bien proyectado, de manera que no sea deformado liegard al recepeor, quien lo
recibird a través de diferentes fltres. Uno de eflos s de caricrer sensorial (como b diferente percencion
de los colores); otro es el fitro operativo o dependiente (que no permite que un nilo de 3 afios analice
de igual manera el mensaje transmitido a un hombre maduro); un tercer filtro es aquel de valor cultural
(que solamente deja pasar aquelios mensajes que ¢ receptor reconace o aquelios que forman parte de
SU universo cultural).

€ mensaje, una vez atravesada la zona de interferencias y fittros, llega a ba zona interna del receptor, de
donde & podri emitir dos respuestas al mensaje recibido: una interma y otra externa. La respuesta
extern es aquell que invita al individuo a participar, mientras que ha respuesta interna es aquela en
k2 que ¢ individuo decide si quiere 0 no participar.

Al liegar a este punto, ¢ comunicador grifico deberd afadir ol conocimiento de las thenicas del disedo,
lo cual no e otra cosa que los materiales necesarios y procedimientos de elaboracion para e logro de
U objetivo,

En ¢ caso de b etiqueta como madio de comunicacidn visual, el comunicador grifico se basa en has
caracteristicas, mercado, uso del producto, b forma y material del envase para transmitir of mensaje
desaado, donde es necesario un texto que contanga las espacificaciones del producto, ¢l logotipo dela
marca y los requisicos lagales. La labor del comunicador grifico en este sentido, es utiizar las herramientas
adecuadas que le permitan cubrir izs necesidades grificas dal producto en o) mercado. Consideramos
que si ¢ comunicador grifico logra conjuntar los elementos ticnicos y creativos, se akanzard uma
simbiosis idonea para proyectar sus idess.

En mi experiencia con ¢ proyecto of disedo de b etiqueta dependia de retomar lo que & piblico
consumidor recordaba o refacionaba con ¢f producto. Respetando esto se dio a b tarea de crear un
disefio que resultara favorecedor para la marca y que al ver b etiqueta ¢ piblico b identificara mis
ficimente, logrando un mejor posicionamiento en ¢l mercado.
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