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INTRODUCCION

no de los principales propdsitos de la universidad publica, como

es el caso de la Universidad Nacional Auténoma de Mexico y de la
Escuela Nacional de Artes Plasticas (ENAP), consiste en la formacion de
profesionales que respondan a las necesidades sociales y contribuyan al
desarrollo de los diferentes sectores econdmicos de México.

Por ello, dentro de la funcion que tenemos los profesionales del diseio y
la comunicacion grafica de la ENAP, es necesario ofrecer a todos los
sectores sociales y econdmicos, incluidas empresas muy pequenas,
alternativas de solucion para acercar sus productos y servicios a la
competitividad de los nuevos mercados. Esto significa rescatar la funcion
social de nuestra disciplina, pues en los Ultimos afos el fenodmeno de la
globalizacion mundial ha trastornado nuestra vision del mundo, que tiende
aimponer el enfoque transnacional y corporativo de los grandes capitales.

Uno de estos sectores productivos impactados por esa vision global, es el
formado por la microempresa agroindustrial. A partir de la apertura de
nuestras fronteras al comercio mundial, este sector ha padecido serias
dificultades para subsistir en México. ya que su obligada reconversion
como muchos sectores de la economia, le ha significado el cierre de un
importante nimero de pequenas empresas que por décadas fueron el
medio para el sustento de innumerables familias que viven de los
productos derivados del campo.

Frente a este contexto aparentemente desfavorable para las
microempresas agroindustriales mexicanas, existen algunas que tienen
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la capacidad de elaborar productos competitivos de buena calidad,
aunque a pequena escala. Por otro lado. es un hecho que la
microempresa No siempre tiene acceso a servicios profesionales tan
basicos como el disefio de una etiqueta para la comercializaciéon de sus
productos, debido no Unicamente a los costos Que este tipo de servicios
suelen tener como pudiera especularse, sino al desconocimiento de la
existencia de disciplinas especializadas en e! disefio de imagen para
mejorar la comercializacion de sus productos.

Todo lo anterior compromete a los diseRadores y comunicadores graficos.
Necesitamos ponderar nuestra responsabilidad social, pues debemos dar
acceso a nuestros servicios profesionales a ese amplio sector de
microempresas mexicanas que tienen en sus manos productos de calidad.
Esto en apariencia resulta poco rentable para nuestra profesion, sin
embargo forman parte de la compleja economia de México, siendo una
manera indirecta de cuidar y fomentar nuestra propia fuente de trabgjo.

La situacion de la microempresa agroindustrial Oly es un buen ejemplo,
entre las muchas microempresas mexicanas, de la integracion de grupos
de pequerios productores que industrializan su materia prima con el
propdosito de mejorar sus ingresos mediante la elaboracion de productos
de calidad.

Productos Alimenticios Oly S.P.R de R.L. como estd oficiaimente registrada
esta agrupacion, estd formada por cuatro ganaderos caprinocultores
originarios del municipio de Apaseo e! Grande, Guanajuato, apoyados
por un quimico en alimentos experto en la elaboracién de quesos y un
responsable de produccién.

Por todo lo anterior, los proyectos que presenta esta investigacion, son el
disefio de las etiquetas para cada uno de los tres tipos de quesos que
dicha microempresa produce , siendo éstos, el queso tipo Saite Maure y
el tipo Boursin de origen franceés, asi como el queso tipo Feta de origen
griego. Quesos que por su calidad y sofisticacion, buscan introducirse en
un medio donde esta clase de productos apenas comienza a consumir
el mercado mexicano.

Finalmente, con relacion a la estructura del presente trabajo, esta
conformado por cuatro capitulos. El primero que aborda la tematica de
la comunicacion, el disefio y la metodologia desde una perspectiva
global. El segundo se centra en plantear una explicacion sobre et
fendmeno de la microempresa en México. El tercer capitulo aborda el
marco referencial relacionado con el disefio del envase y embalaje. Y el
Ultimo capitulo en el que se desarrolia el proyecto de las etiquetas.

8



CariTUuLO 1

1.1

Communicacion y disefio

Para hablar de la comunicacién

a necesidad de comunicarse nace con el hombre. Existen

evidencias que demuestran que, desde su aparicion en la prehistoria,
dibujaba con sus instrumentos y relataba en los muros de cuevas su
relacion con la naturaleza y consigo mismo.

Ciertamente es dificil pensar que el hombre prehistdrico fuera el pionero
de la comunicacion visual. Que hablara y se comunicara verbalmente.
Que fuera capaz de registrar mensajes de lo que queria decir dejando
testimonio de sus acciones. Pintaba los animales que queria cazar y
representaba los elementos que veia en la naturaleza, dejando huella
de su paso y su relacion con el medio en que le tocd vivir. Sin embargo, a
pesar de ser una actividad desarrollada a lo largo de muchos siglos y que
ahora sabemos forma parte de Ia evolucion misma del hombre. no es
posible tratarla como un objeto simple de estudio. Su comportamiento
atraviesa por una multiplicidad de formas de interaccién de la sociedad.
Es el producto de la evolucion del género humano, que lo hacen complejo
y muchas veces sujeto a los cambios sociales.

No es posible encontrar entre los autores un enfoque Unico para el estudio
de la comunicacion. Por ser una caracteristica que poseen casi todos los
seres vivos y habiendo sido desarrollada por el hombre hasta el punto de
formularse como instrumento indispensable para su cultura. La
comunicaciéon amplia su espectro y extiende su influencia a una
innumerable cantidad de actividades. De ahi que para intentar construir
un concepto, nos enfrentaremos con algunas de las diversas posturas
que al respecto nos hemos planteado a lo largo de la historia.




1.1.9

El presente apartado no tiene como propdsito final el debatir sobre el
caso, sino Mas bien retomar algunos de los argumentos de interés que
han servido como base para su estudio. Argumentos que proporcionen
elementos que permitan sustentar las diversas posturas que sean el soporte
de esta investigacion. Comenzaremos entonces por ensayar una
definicion, analizando, de manera generail, los principales elementos que
la conforman, como es que éstos surgieron, algunos modelos desarrollados
para representaria y su relacion con la disciplina que nos ocupa.

Comunicacion ;Qué es?

La palabra comunicacion proviene del latin communis que significa
comdn. Su ingrediente fundamental es la comunidad. por lo que al
comunicarnos, pretendemaos tener algo en comuiun, como por ejemplo,
alguna informacion, alguna idea, o bien una actitud. Para ello los
individuos que participan de la comunicacidon deben contar con una
serie de herramientas {codigos, medios, sistermnas) que les permita transmitir
aquella informacion comuUn para relacionarse.

Producto de diversos andilisis, existen bastantes aportaciones de lo que
es la comunicacion. La mayoria de ellas fueron desarrolladas a partir de
mediados del siglo XX, partiendo desde diferentes enfoques y
aborddandola desde distintas perspectivas. Entre los estudios de la
comunicacion encontramos conceptos tales como, retdrica en la
comunicacién, medios de comunicacion, comunicacion de masas,
organizacional, oral, persuasiva, interpersonail, visual, grafica y muchas
otras mas. Sin embargo y dada la magnitud del tema. retomaremos solo
algunas aportaciones que nos resulten interesantes para su definicion.

Se sabe que desde la antigledad Aristoteles se ocupaba de ella a traves
de su tratado sobre retorica (Retdrica de Aristoteles). La definia como la
“busqueda de todos los medios de persuasion que tenemos a nuestro
alcance"' . De ahi los griegos y posteriormente los romanos desarrollaran
el arte de la oratoria a fin de aprender a hablar en puUblico, siendo la
persuasion el principal propodsito de la misma. Es este uno de los elementos
que, traidos a nuestro tiempo, utilizan como argumento para que en la
actualidad algunos autores sostengan. que no existe la comunicacion. a
menos que el receptor del mensagje se vea afectado.

Otros, como Miller (1966) proponen que para el estudio de la
comunicacioén es necesario centrarse en situaciones donde la fuente, al
trasmitir un mensaje a un determinado receptor, intenta influir
concientemente sobre el comportamiento de quien recibe el mensaje,
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1.1.2

sin considerar aquellas situaciones en las que el significado se transmite
en forma inconsciente de una persona a otra 2.

Berelson y Steiner {1964). definen la comunicacion como la “transmisidon
de informacion, ideas. emociones, etc.. mediante simbolos; palabras.,
imagenes. cifras, graficos. etc. El acto o proceso de transmision es lo que.,
habituaimente, se llama comunicacion” 3. Gerbner (1958). la define
como "la interaccion social, por medio de mensajes, mensajes que
pueden codificarse formalmente, mensajes simbdlicos o sucesos que
representan algun aspecto compartido de la cultura.™*

En ambos casos, esas definiciones se concretan al proceso mismo, sin
que esté de por medio algun efecto de persuasion intencional.

Berlo (1960) sin embargo, la identifica como un agente para influir en {os
demas. Establece que “Nuestro fin basico es alterar la relacion original
que existe entre nuestro organismo y el medio que nos rodea."s, y agrega:
“...nos comunicamos para influir y para afectar intencionalimente.”*

Primeros estudios acerca de la comunicacion

Para abordar los elementos bdasicos del estudio de la comunicacion, no
basta con buscar una definicion y asirse a ella. Para analizar cualquiera
de sus aspectos, es necesario revisar ciertos autores y las aportaciones
que nos han legado, por 1o que retomaremos y repasaremos a algunos
de los tedricos que desarrollaron las primeras propuestas para su
interpretacion.

Una de las primeras publicaciones mdas importantes en el estudio de la
comunicacion, fue presentada en larevista The communication of ideas
por el profesor Harold D. Lasweel de la Universidad de Yale en 1948.
Lasweel, que en los afos veinte realizard sus primeras investigaciones
sobre el tema, propone una formula de concentracion lineal conformado
por cinco elementos, a manera de pregunta:

2Quien?, zdice qué? zpor cudl canal? za quién se lo dice?
y scon queée efecto?.?

El planteamiento de Laswell sirvio de referencia para que Claude Shannon,
junto con Warren Weaver, presentaran el Mathematical Theory of
Communication en 1949. Desarrollado en los Estados Unidos durante la
Segunda Guerra Mundial dentro de los laboratorios Bell de telefonia.
Shannon y Weaver veian a la comunicacién como la transmisién de
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mensajes, por lo que desarrollaron uno de los primeros modelos bdasicos.
Retomaron la formula de comunicacion de Lasweel como un proceso
lineal simple (modelo lineal) y larepresentaron de manera esquematica,
dada su simplicidad, lo que les permitié mostrarla como un modeto
facilmente comprensible,

El modelo de Shannon y Weaver® (figural) establece como elemento
inicial una fuente de informacion, seguida de un transmisor, que a través
de una senal, que puede sufrirde alguna fuente de interferencia o ruido,
se envia a través de un canal y es recibida por un receptor, el cual es
considerado el destinatario del mensaje. A este modelo se le conoce
como “teoria de la informacion'.

Si bien este primer modelo buscaba mejorar la eficiencia de los canales
de comunicacion utilizados por la Bell (cable telefonico y ondas radiales),
proporciond nuevas dimensiones para la construccion de modelos de
comunicacion humana.

I Ruido semantico Receptor semantico
Fuente l Canal l
de T—® | Transmisor Receptor [—®| Destino
informacion Senat
Fuente
de
interferencia

Figura 1. Modelo de Shannon y Weaver. °

Identificaron tres niveles para abordar el estudio de la comunicacion. El
primero se refiere a los problemas técnicos y a los niveles de exactitud
con que se pueden transmitir los codigos que conforman los mensajes. El
segundo a los problemas semanticos y al problema del significado de los
signos que conforman los codigos. Finalimente, el tercero, que habla del
problema de la efectividod y del cémo dicha efectividad afecta ia
conducta del destinatario.

A partir de entonces se han multiplicado los estudios para representar la
comunicacion y sus implicaciones. Estos primeros modelos nos han servido
de base para conformar otros que, sin embargo, tienen como comun
denominador la presencia de cuatro elementos bdsicos para su estudio:
la fuente, el mensaje, el canal y el receptor.

La fuente. de acuerdo a la teoria de la informacion, consiste en el conjunto
de todos los mensajes que pueden llegar a ser transmitidos en un sistema
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dado'?. Como parte del proceso de comunicar la fuente puede ser un
individuo que, por medio de codigos. utiliza el habla, la escritura, los gestos
o larepresentacion de dibujos.

El mensaje, que generaimente aparece codificado mediante sonidos,
escritos, movimientos gesticulares o representaciones graficas.

El canal, de acuerdo también a la teoria de la informacién, es el soporte
fisico para la transmision de mensajes’!. Es el conducto que tiene como
destino unreceptor.

El receptor, que puede ser un individuo, un grupo o un publico masivo
que escucha, lee, interpreta nuestros movimientos o ve representaciones
visuales que conforman algdn proceso de comunicacion.

A estos cuatro elementos podriamos agregar dos mdas, que fueron los
implementados por David. K Berlo: el encodificador y el decodificador,
y un Ultimo extraido del modelo de Shannon y Weaver, que consiste en el
ruido o fuente de interferencia.

Et encodificador (el término correcto debiera ser codificador., cuyo
significado de acuerdo a la Real Academia Espafnola es “quien formula
un mensaje por medio de codigos”), es el que toma las ideas de la
fuente ylas dispone en codigos para expresar lo que le requiere la fuente.
El decodificador por su parte, fraduce el mensaje y le da forma para
comprenderlo. En ambos casos se establece la necesidad de que !as
fuentes y los receptores pertenezcan a sistemas similares, pues de lo
contrario se imposibilitaria la comunicacion.

Lo anterior resulta significativo, pues debemos diferenciar la funcion de
la fuente, ya que no necesariamente es la codificadora de los mensajes.
Por ejemplo en una conversacion entre dos personas. la fuente codifica
y elreceptor decodifica. En otros casos, como seria el disefio de un envase
o de una campana promocional, la fuente es el fabricante de un producto
y el profesional del disefio grafico, a través de la informacion que le
presenta la fuente, ocupa el papel del codificador al momento de
disefiador los productos que se le requieren.

2Y qué pasa con el Uitimo elemento que mencionamos, elruido?. Desde
la teoria de la informacién de Shannon y Weaver, a partir de los problemas
qgue se suscitaban durante la transmision de un mensaje, el ruido fue
considerado como un perturbador de las transmisiones realizadas por
medio de aparatos, como el teléfono o la television, al que (Emery, Ault,
Agge 1965} lo lamaron “ruido de canai”'2. El ruido sin embargo no siempre
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es técnico, pues en una conversacion, en un programa televisivo, o en el
disefo de un envase, pueden existir interpretaciones equivocas de los
mensajes, ya sea por el uso de términos dificiles de entender, por
diferencias culturales o individuales sobre el significado de ciertas
palabras, o por los codigos visuales entre quien emite y quien recibe el
mensaje. Agreguemos a lo anterior oraciones confusas y hasta el empleo
de movimientos gesticulares y corporales. A este tipo de ruido Cherry,
{1966) lo define como “ruido semadantico"'3,

Pero entonces: sen qué momento ocurre la comunicacion? Aunque los
modelos lineales que hemos visto no definen claramente queé tiene que
suceder para que la comunicacion se efectlde, a decir de diversos autores
en un primer enfoque, ésta ocurre cada vez que la fuente emite un
mensaje y elreceptorresponde de algin modo a ese estimulo. Un segundo
enfoque considera a la comunicacion como produccion e intercambio
de sentido ', donde se analiza el cémo los mensajes - que pueden ser
visuales - o los textos, interactuan con las personas con la finalidad de
producir algoun sentido, preocupdandose por el papel que estos tienen en
nuestra cultura, siendo la semidtica que estudia los sistemas de signos en
el seno de la vida social su principal método de estudio.

Existen otros muchos modelos que no abordaremos en éste trabajo debido
a que estan pensados para representar otro tipo de problemas de
comunicacion de mayor complejidad, como los que tratan los sistemas
sociales o el funcionamiento de la cultura.

Modelos de comunicacion y disefio

A partirde todo o anteriormente descrito, es necesario establecer algan
modelo que nos permita distinguir un proceso de comunicacion que se
aproxime al problema que representa el disefiar un envase o una etiqueta.

Comenzaremos por retomar el modelo que Bruno Munari (figura 2}
presenté en 1973 como parte del andlisis de la comunicacion visual y
cuyo esquema lineal pareciera retomar algunos de los elementos de
Shannon y Weaver. Entre los elementos que lo integran, destaca el
problema ocasionado porlas alteraciones visuales que interfieren con la
optima lectura de los mensajes visuales. Menciona que las interferencias
fisicas, producto del ambiente donde se desarrollan los signos visuales,
pueden representar un problema para la comunicacion, asi como la
interpretacién que el receptor puede hacer del mensaje recibido, al
agregar filtros que Munari denomina como filtros sensoriales (capacidad
visual del receptor), filtros operativos (edad, capacidad intelectual) y
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filtros culturales (signos culturales distintos en cada sociedad) que pueden
afectar el modo de ver las cosas.

Munari retoma ademas el papel del emisor como aquel que diseha el
mensaje y representa al receptor efectuando unareaccion intema, antes
de asumir el papel de emisor para dar una respuesta. En su modelo da
porsentado el uso de codigos. representandolos como mensajes visuales.
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Figura 2. Modelo de comunicacién de Bruno Munari.'$

Otro modelo interesante y también lineal es el de Héctor Maldonado
(1997). Si bien lo presentd para describir un proceso de comunicacion
oral, conjuga practicamente todos los elementos utilizados en la mayoria
de los modelos y nos permite construir de manera mas clara, en nuestra
mente, la forma en que puede darse la comunicacion.

Maldonado construye su modelo (figura 3) con una fuente, un
encodificador (probablemente rescatd este concepto de Berlo) un emisor,
un mensaje, un canal, un decodificador y un receptor. Agrega el ruido
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pero o relaciona con todos los pasos del proceso, esto es, como algo
que no solo se produce en el canal de la comunicacion, sino que es una
constante en todos los elementos qQue la integran. Al final coloca la
retroalimentacion. que comresponderia alareaccion del receptor ante el
mensaje que recibid.

FUENTE | [ENCoDIFICADOR | [EMiSOR| [ MENSAJE | [ CANAL | [ DECODIFICADOR | [ RECEPTOR

4
RUIDO l

I RETROALIMENTACION -

Figura 3. Modelo de Héctor Maldonado Willman.'¢

Hacia una interpretacién de los modelos de comunicacién
aplicados ol diseiio de envases

Intentaremos realizar una interpretacion, solo a modo de ejercicio y sin
pretender en ningun momento proponer un modelo nuevo. Para elio
describiremos un ejemplo que traduce los componentes de todos los
modelos anteriores. sobre todo. los planteamientos de Munari y
Maldonado. pues en ellos se ubican los elementos esenciales que
participan en el proceso de comunicacion de acuerdo al interés de éste
proyecto. Tomemos como problema el disefio de una etiqueta para un
producto determinado, reconociendo, sin duda, que incluso un producto
de é&stas caracteristicas estda sujeto al problema de comunicar algo.

Pongamos el caso de un empresario que representa la Fuenfe. que
encomienda a un disefador grafico. el “disefio” de una etiqueta para
un nuevo producto, asumiendo en ese momento el papel de codificador.
Para ello el diseRador elige los codigos (forma, color. tipogrdafia. etc.) y
considera aspectos relacionados con las caracteristicas de un “cliente
tipo" y su capacidad sensorial, operativa y cultural. Analiza laimagen de
la competencia. Codifica un mensaje, formulado a través del disefio de
una etiqueta y su aspecto grafico, mismo que es emitido a través de la
cadena productiva (el canal) hasta llegar al anaquel de una tienda de
autoservicio Posteriormente, de entre un puUblico consumidor, un
comprador potencial decodifica (decodificador) aspectos que le
permitan distinguir entre otros muchos productos situados en el punto de
venta (el ruido), mediante el envase y su etiqueta el producto que tiene
en sus manos y lo adquiere, demostrando su gusto por él. mediante una
compra continua con el consecuente resultado de utilidad econémica
para el empresario (refroalimentacién). dado que el producto gusto.
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Figura 4. Interpretacién de los modelos de comunicacion.

En este ejercicio de interpretacion, es posible encontrar 3 sub-niveles de
comunicacion con todos las implicaciones ya mencionadas
anteriormente. El primero corresponde a la comunicacion que se
establece entre el “empresario’ y el ""disefiador gr&afico''. El segundo que
comesponde al producto de lainformacion que nos puede dar un estudio
de mercado sobre el cliente tipo para nuestro producto. Finaimente el
tercero y seguramente el mds importante, el que se establece entre el
producto y el consumidor.

Por supuesto aqui no estan todos los elementos y seguramente se puede
prestar a debates e interpretaciones distintas, pero al fina! de toda
reflexion, lo mdas importante es el ubicar dentro del contexto de la
comunicacion a la disciplina del disefio y la comunicacion grafica. Esto
implica reconocer nuestro rol como “codificadores de mensajes visuales”,
jugando un papel preponderante, en tanto logremos distinguir todos los
elementos que podemos representar en una situacion determinada,
cuando disefiiamos una etiqueta o cualquier otro producto impreso.

En conclusion. el proceso de la comunicacion., como factor elemental
en nuestra discipling, resulta indispensable en tanto que nos permite
contextualizar las diferentes problemadaticas que suelen representar los
proyectos de disefio grafico. Los modelos de Munari y Maldonado a
nuestro parecer son los que describen y ubican dentro de ellos, el papel
que nos toca jugar en los procesos de la comunicacion. Por un lado resulta
interesante que para Maldonado, el ruido (adaptando este modelo a
nuestro caso) no consista solamente en las alteraciones visuales que
puedan presentar el contenido de nuestros trabajos de disefio o el
contexto en el que se desempenan. Estas alteraciones se nos presentan
también en casi todas las etapas de la ideacion y la produccidn, pues
resultan un factor poco visto en los modelos tradicionales. puesto que es
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bien sabido la dificultad que representa afrontar a un cliente. a un gerente
de mercadotecnia, a un asesor comercial, a un impresor y hasta a un
consumidor final. Hay infinidad de anécdotas en las que nuestro trabajo
se ve afectado por una mala comunicacion en alguno de los pasos del
proceso grafico, pero no por ello debemos cerrar nuestra disciplina al
simple hecho de “disefiar”. Esta postura aisla el caracter profesional de
alto impacto y reduce nuestro papel transformador de la sociedad.

El otro factorinteresante, es larepresentacion de filtros por parte de Munari
(sensoriales, operativos y culturales), dado que el objetivo de nuestro
trabajo es el usuario final. Recordemos que para que Ila comunicacion
sea efectiva, debemos considerar en cada proyecto que se nos presente
cuestiones como: zcudl sera su destino final?, za quién o quiénes
dirigiremos el mensaje?, zde qué estrato social es y qué signos utiliza
nuestro receptor?. Lo complejo de la sociedad. impide aislar faciimente
la diversidad de productos de comunicacion que genera el diseio
grafico. Tampoco es bueno cefiirse a estereotipos o tendencias aisladas
que momentaneamente dominan el entorno en que Nos mMovemaos. Asi
pues, tomaremos todo lo anteriormente descrito como referencia parala
toma de decisiones al momento en que generemos los productos de
éste proyecto.

El concepto de diseno y sus antecedentes

a palabra "design”, aplicada a la produccion industrial, aparece

en Espafa en 1775 con la “primera escuela gratuita de disefo’.
Comenzo su difusion cuando H. Cole funddé en la ciudad de Londres
Inglaterra la publicacion del “Journal of Design.”'” Si bien es un término
muy utilizado en la actualidad, su raiz etimolégica procede del latin
designare, compuesta por la preposicion de (qQue denota la materia de
que estd hecha una cosa), signum que significa marca (marcar, trazar,
dibujar, representar) y signo (poner una marca. un signo, designar, senalar).
Por otro lado, designar significa *“elegir, singularizar algo de entre lo variado
o lo mucho, a-signado a lo elegido y asi, singularizado, el cumplimiento
de una finalidad, todo esto precisamente en virtud de una designacion.'®
De ahi que cuando se dice que alguien fue designado Premio Novel de
la Paz, se afirme entonces que la designacion le otorga el signo que lo
singulariza.

Es sabido que en la lengua inglesa, Ia palabra design significa tanto la
actividad del disefo. en el sentido de configurar la apariencia visual de
un objeto, como el producto de ésta actividad. Actualimente se sigue
empleando el término design en gran parte del mundo, como por ejemplo:
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en Estados Unidos, Bulgaria, Corea, Gran Bretara, India. Japdn, Polonia,
Alemania, Suecia, Australia, Taiwdan y otros paises mas. En Francia utilizan
la misma palabra, design, aunque en su idioma corresponderia decir
deesin. En Italia se conoce como disegno, Checoslovaquia emplea ta
palabra designu, Brasil lo escribe como desenho. y en América Latina nos
referimos a €l como disefio.

Digase design, deesin, disegno. designu, desenho o disefio como lo
conocemos en México, en todos los casos el concepto de signar o poner
un signo resulta significativo como parte del proceso que seguimos al
realizar un proyecto. En realidad nosotros asignamos elementos graficos
como deben ser la forma, el volumen, el color, la tipografia, las imagenes
y otros, para nuestros proyectos. Codificamos mensajes para usuarios
determinados, y singularizamos nuestros productos con el empleo vy la
aplicacion diversificada de los multiples elementos que conforman a la
comunicacion visual.

Breve historia del origen contempordaneo del diseiio

Sin marginar la importancia de las raices de la palabra disefio y el
significado que ésta tiene, los principales acontecimientos que dieron
origen a su definicidn como actividad, parten de 1as primeras secuelas
qQue produjo la Revolucion Industrial durante el siglo XIX. Por ello,
generalmente se sitda el inicio contemporaneo de la historia del diserno
en el drea industrial hacia finales del siglo XVill.

En los primeros afos de este desarrollo industrial, la produccion era de
muy baja calidad “estética” y se creia que esto se debia al propio proceso
industrial, por lo que no se ponian en tela de juicio ni al proceso ni al
producto mismo. William Morris, fundador del movimiento Arts and Crafts
(1888), lucho porintroducir el elemento “estético” a los objetos producidos
en serie por aquel entonces. Junto con muchos otros seguidores se esforzé
por reconciliar el arte con la industria. Propugnd por una recuperacion
del vinculo entre el hombre y la naturaleza, dado que en aquellos anos
Morris aseguraba que. "la maquina es la responsable de ias nuevas
relaciones que mantenemos con los objetos o, mejor, de la ruptura y de
la pérdida de contacto directo entre produccidon y uso”'’. Morris pues,
logré influir entre los industriales de la época para que modificaran sus
modeilos y se preocuparan por el elemento “estético™.

Lo que la produccidn industrial trajo entonces fue una serie de

circunstancias que motivaron la necesidad de mejorar el valor “estético™
de los productos y los mensajes graficos. Vislumbrando la existencia de
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disciplinas que se ocuparan de dar forma y estilo a estos, desde finales
del siglo XIX y parte del siglo XX, los movimientos europeos que se ocuparon
de conciliar el arte con la industria, comenzaron con el Arts and Craft en
Inglaterra, la Union Centrale des Arts Decoratifs de Francia, el movimiento
De Stijl de los paises bajos. el Art Noveau de Bélgica, el Khoutemas, junto
con el Constructivismo de Rusia y por supuesto la Bavhaus y todas sus
aportaciones en el campo del disefio arquitectonico. industrial y grafico.
Todos estos movimientos sentaron las bases de lo que es hoy la disciplina
del disefio en los diversos dmbitos relacionados con la produccién grafica
e industrial.

Finalmente mencionaremos que dentro de la tradiciéon europea y entre
los cartelistas, también existen versiones en las que al disefio grafico se le
concibe con un doble origen: el primero, considerado como el mas
discreto, el del tipdgrafo, representado por el técnico y cultor del arte del
grabado, que indagaba en el disefio de libros y otro tipo de ediciones las
relaciones compositivas, el equilibrio y las proporciones de los elementos
fundamentales, disefnando a menudo sus fuentes tipograficas, y un
segundo, representado por el pintor y el espiritu lleno de personalidad,
dirigida hacia una mayor libertad de expresion y hacia la experimentacion
de nuevos valores plasticos.??

Disefio y comunicacién Gréfica

Tres perspectivas contemporaneas

Siempre que se plantea el problema de encontrar argumentos para definir
la actividad del disefo grafico, en la actualidad encontramos que las
posturas y perspectivas distintas suelen aportar puntos de vista por demas
interesantes. Por ello abordaremos tres conceptos desarrollados por
tedricos contempordneos, quienes en 10s Ultimos afos han compartido a
través de publicaciones y foros su puntos de vista al respecto.

Norberto Chavez (1994), enmarca el andilisis del disefio grafico como la
"profesionalizacion de la produccion grafica™. Para él, cuando alguna
persona realiza un trabajo grafico, como sucedid en otros tiempos y
sucede en la actualidad ., el producto mencionado no es necesariamente
un “diseno grafico", pues no toda manifestacion de este tipo puede
calificarse como tal. debiendo llamar disefo grafico al “"conjunto
especifico y concreto de condiciones, practicas y productos
determinados.”?'. Aqui el parametro diferenciador, es el mode!o
productivo, de modo que debemos considerar esta perspectiva como
manifestacion propia de la cultura industrial.
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Oftro anadilisis, el de Maria Del Valle Ledesma (1997). considera al disefo
grafico como una forma de comunicacién regulada y realizada por
medios visuales., que tiene ingerencia en casi todos los sistemas y
subsistemas que componen la vida social. Del valle lo situa ente dos
discursos: por un lado actda en distintos medios en los que tiene ingerencia
como disefiador, y por otro, emite desde su propia interpretacion, el
discurso que contienen los mensajes que elabora. De modo que para él
se acota el campo del disefio desde el punto de vista de la comunicacion,
pues se convierte en un medio al servicio de otras esferas de
comunicacion, esto es: utiliza sus conocimientos tedrico-técnicos para
comunicar lo que otros le requieran, 22

Por dltimo José Korn Bruzzone (1994), se apoya en el sentido moderno del
concepto diseriar, el cual no debe entenderse ni confundirse con términos
como arte, dibujo o publicidad. Korn lo considera mas bien una disciplina
que resuelve problemas de comunicacion visual, cuya funcion basica es
la transmision de mensajes visuales efectivos que tienen el propdsito de
cambiar conductas educativas de un receptor determinado. Establece
que: “El Disefar es una actividad mental, ordenadora, que estructuray
resuelve problemas de comunicacion en el Gmbito visual, lo que significa
que el disefador es un profesional capaz de generar elementos graficos
de manera racional, funcional, innovadora y creativa.” 22

La tres perspectivas, tanto la de la “profesionalizacion de la produccion
grafica”, resultado de los modelos productivos de la nueva cultura
industrial de Chavez, la del doble discurso {medios de comunicacion y
Admbitos discursivos) que convierten al disefio grafico en un medio al
servicio de otras esferas de comunicacién de Del valle y la de la linea
que clarifica al disefo como actividad que resuelve problemas de
comunicacion visual de Korn, si bien parecen distintas, tienen consigo
los ingredientes que de alguna manera aportan una explicacion de las
razones por la gue existe el diseno grafico, al ser una disciplina que guarda
un cardcter estratégico y transversal en casi todas las actividades que
realiza la sociedad. Es decir que los elementos que la conforman y le son
de utilidad para mejorar la comunicacion, en el ambito visual, con la
gran mayoria de las actividades que requieren de un ente codificador
de mensajes dirigidos a grupos © masas.

Ailgunas definiciones de diseiio

Existen muchas definiciones adoptadas por instituciones educativas en
Meéxico. También aproximaciones presentadas por distintos organismos
que buscan explicar qué es el disefio y la comunicacion grafica.
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De hecho, no es posible adoptar una sola definicion ante la diversificaciéon
tan amplia de conceptos al respecto. Sin embargo resultan Utiles en la
medida en que implicitamente contienen el ingrediente que describe
tas caracteristicas del profesional de la comunicacidn visual, ldmese la
disciplina Comunicacion Grafica, Disefo Grdafico, Disefio de la
Comunicacion Visual o Disefio de la Comunicacion Grdfica como sucede
en diversas universidades de nuestro pais. Por ello citaremos algunas de
fas mas representativas que hemos encontrado para apoyar este trabajo.

Escuela Nacional de Artes Plasticas / ENAP
Universidad Nacional Auténoma de México

‘““Disefio y Comunicacion Visual es la disciplina que estudia la aplicacion
de los procedimientos y el manejo de las técnicas para la produccion y
la investigacion de los mensajes visuales. La funcion social del Disefio y
la Comunicacion Visual se refiere a la solucion de problemas de
interaccion humana que implican la transferencia de informacion, la
vinculacion directa a los procesos de intercambio de conocimiento
mediante: estrategias, instrumentos, procedimientos, recursos y
conceptos propios de los coédigos del lenguaje visual. Asimismo el
lenguaje visual se relaciona con los demas sentidos, en especial con el
oido, por lo cual incluye también a los medios audiovisuales.'?*

Fiel a la tradicion centenaria y a su historia y sin apartarse de los
requerimientos que la sociedad moderna le demanda., la ENAP rescata
todos los elementos histdricos que dieron origen a nuestra disciplina en
México. Por ser pionera en la formacion de profesionales de la
comunicacion visual, destaca al disefio y la comunicacion visual como
funcidn social y su papel en el mejoramiento de la transferencia de
conocimiento. Esto implica un ingrediente adicional a los argumentos
presentados por los autores citados en este trabagjo: la transferencia de
informacion como factor de desarrollo y mejoramiento de la calidad de
vida de la sociedad.

CODIGRAM
Colegio de Disenadores
Industriales y Graficos de México

“Es un gremio plural de Disefiadores que a través de su ejercicio
profesional mantiene un compromiso permanente con la sociedad, sus
miembros y con el gremio en su conjunto, de fomentar y promover el
papel del disefio entre la sociedad y el gobierno que permita fortalecer
la relacion disefio-empresa-usuario y con ello contribuir al desarmrolio de
una nueva cultura del disefio en nuestro pais."?s
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Esta. mds que una definicién, es un Mmanifiesto que plantea su papel en el
fomento de ia actividad profesional del disefo. Sin embargo. destaca
nuestro rol en la contribucién al desarrollo de lo que llaman una nueva
cultura del diseo en nuestro pais, sefialando asi el cardcter estatégico
que guarda como transformadora de la sociedad.

ICOGRADA
Consejo Internacional
de Asociaciones de Disefio Grafico

“El disefio grafico es vna actividad intelectual, técnica y creativa
involucrada no solamente con la produccion de imdagenes sino con el
andlisis, la organizacién y los métodos de presentacién de soluciones
visuales a los problemas de comunicacion. La informacién y la
comunicacion son las bases de vna vida interdependiente alrededor
del mundo. ya sea en las esferas del intercambio econémico, cultural o
social. La tarea del disefiador grafico es la de proveer las respuestas
correctas a los problemas de comunicacion visual de cualquier orden
en cualquier sector de Ia sociedad."?¢

ICOGRADA es una entidad internacional que agrupa a una importante
cantidad de profesionales del disefo y la comunicacion grafica en el
mundo. Su aportacion en la definicion de nuestra disciplina contribuye a
la ratificacion del papel estratégico que implica proveer de respuestas a
los multiples problemas de comunicacion de la sociedad moderna,
destacando el caracter intelectual que nos compromete a una formacion
y continua actualizacion sobre ios escenarios en que se desenvuelve la
sociedad y el disefio grafico.

Universidad Autédnoma Metropolitana
Xochimilco (UAM-X)

“Formar profesionales en el disefio y produccion de mensajes graficos
que a partir de conocer, comprender y aplicar los diferentes procesos
que constituyen la practica del disefio, sean capaces de desemperiarse
como organizadores de la comunicacion grafica.

Capacitar comunicadores grdficos tanto en los conocimientos tedricos
del disefio: teorias de Ila vision de la comunicacidn y semidtica, asicomo
en el manejo de los elementos técnicos de la expresion y produccicon de
los mensajes grdficos.

Formar profesionales capaces de asumir criticamente su practica en el
contexto de la realidad social.”??

23



Auque pudiera sonar como un propdsito particular, manifestado como
parte de un perfil que busca conseguir la UAM-X entre sus egresados, e
independientemente de lo ya comentado en las aportaciones anteriores,
el caracter critico de la practica profesional del disefo en el contexto de
lo que llaman la realidad social, resulta importante. No solo por el hecho
mismo de que nuestro trabajo tiene injerencia en la sociedad. sino por
que puede tener un efecto positivo o negativo dentro de la convivencia
de la misma, lo que implica cuestiones “éticas”. Todo esto suponiendo
que su manifiesto esté planeado en éste sentido.

Universidad Autdnoma Metropolitana
Atzcapotzalco (UAM-A)

“Formar profesionistas capaces de realizar disefnos destinados a la
comunicacion grafica; mediante el desarrollo de un proceso sistemdadtico
que permita captarlas necesidades de comunicacion grdfica y a partir
de ellas estructurar el problema especifico de las propuestas que se le
presenten; plantear las soluciones alternativas probables, formalizarias
en vn proyecto, asi como dirigir y controlar la realizacion de los objetos
disefiados.

Todo ello con el compromiso de la permanente investigacion de las
prioridades sociales de nuestro pais, no sélo durante su formacion
universitaria, sino en la practica profesionagl.’?8

En escencia los propdsitos de la UAM-A son similares a los de su campus
hermano, aportando tal vez la heramienta de la investigacion como
medio de actualizacion de una profesion. Sin embargo. consideramos
que la forma de adquirir conocimiento en nuestra disciplina, no tiene
como Unica via las heramientas formales de la investigacion, pues si bien
son escenciales en un proceso de disefio, no podermos negar el caracter
que imprime la personalidad individual de los disenadores y su capacidad
para disefiar, siendo ese encanto y genialidad que no es facilimente
explicable, lo que le da a nuestra disciplina en algun sentido, ese cardacter
especial.

Universidad Iberoamericana (UIA)

“Preparar profesionistas. que participando activamente en la
conformacion del escenario de la vidao del hombre, sean capaces de
solucionar problemas de Comunicacion Visual de tal monera que
contribuyan a hacer visible en mundo que queremos a fraves de la
atencion a las demandas y necesidades de la sociedad, rescatando los
valores de la cultura material y generando respuestas respetuvosas del
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entorno, buscando mejorar los procesos de comunicacién visual que
demanda nuestra sociedad, previendo y propiciando los avances
tecnoldégicos e interviniendo en las diversas fases del desarrollo de
proyectos que le permitan: proponer desarroliar y mejorarlos mecanismos
de relacion entre los sectores productivos, los sectores sociales y el
Diseho."?°

Uno de los problemas que enfrentamos los disefiadores dentro de la
practica profesional y su realidad, es definir aquello de "dar respuesta a
las necesidades sociales”, como lo establece la UIA. La pregunta es.
scudles son las necesidades sociales? zdesde qué punto de vista los
profesionales del disefio conocemos las necesidades sociales? Son
cuestionamientos que el disefio mismo no podia explicar, pero que estan
ahi y que forman parte de la lucha cotidiana a la que nos enfrenamos.
La propia diversidad de la sociedad y los continuos cambios que presenta,
nos hacen sujetos de cambio. Tenemos que adaptar nuestras
valoraciones, no solo las de la sociedad misma, sino Ias de las herramientas,
los instrumentos, los medios y los elementos que conforman nuestra
disciplina.

Universidad del Valle de México

“Disciplina que tiene como fin la realizacién de proyectos codificados.
que satisfagan eficazmente necesidades de comunicacion visual, por
medio de trazos y color plasmados en soportes y que den por resultado
mensajes que respondan a las ideologias de grupos o sociedades
humanas andlogas, con el fin de conseguir una respuesta del grupo
deseado por la fuente .3

Esta definicion adopta como concepto central, el hecho de que
independientemente de que nuestra profesién codifica mensajes por
medios graficos, estos deben satisfacer necesidades de comunicaciéon
visual, sgde quién?, de las ideologias de grupos o de la sociedad, las cuates
deben tener una afinidad comun, zpara qué?, para conseguirlarespuesta
que la fuente espera se produzca.

Resultainteresante abordar el problema de la definicion del disefo grafico
a partir de los conceptos adoptados por instituciones y organismos
relacionadas con él. Reafirman lo que su historia misma le ha legado.
Corrobora su caracter estratégico en las relaciones que se producen en
toda la sociedad. Y ratifica su papel como generadora y heredera de la
enorme cantidad de manifestaciones que la cultura del hombre ha
generado a lo largo de su historia, que si bien no pretendemos tratar en
este trabajo. resultardan siempre de vital importancia.
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1.3

Semidtica en el diseiio y la comunicacién grafica

na de las condiciones indisolubles que presenta el disefo y la
comunicacion grdafica en la actualidad, es la intervencion de la
semiotica como parte de la interpretacion y el uso de los signos.

El Suizo Ferdinand de Saussure y el Norteamericano Charles Sanders Peirce,
considerados como los pioneros de la semidtica contemporanea. sentaron
las bases de lo que hoy es esta ciencia.

Saussure (1916)%', parte del hecho de que la lengua es un sistema de
signos que sirven para expresar ideas y que por esa razén es comparable
con la escritura y con otras formas de comunicacion que utilizan cédigos.
Define la semiologia, como €l la denomind., como una ciencia que estudia
los signos en el marco de la vida social. Saussure concibidé al signo como
una entidad de dos caras a las que llamo significante {secuencia lineal
de los sonidos) y significado {concepto que se construye con la materia
fonica detl significante).

Peirce {1931)%, porotro lado. lallamo semidtica o doctrina general de los
signos, definiéndola como "la doctrina de la naturatleza esencial y de las
variedades fundamentales de cualquier clase posible de semiosis"33.
Peirce, que nunca conocio ni supo de la existencia de Saussure, describe
qQue para €l "la légica. en su sentido general, es solo otro nombre de la
semidtica, que no es mas que la doctrina general de los signos'34. Peirce
plantea el concepto triangulado del signo, siendo sus elementos el
representamen (o significante), el interpretante (o significado) y el objeto
(o referente).

Estos tres niveles se han constituido en uno de los elementos de andlisis
de los signos generados por el disefio y la comunicacion grafica, y que a
poartir de Peirce con ia adaptacién que realizara Charles Morris®® en 1959
en su publicacion Foundations of the theory of signs, divide la semidtica
en el sentido extendido en semiologia de tres y la constituye como: nivel
sintactico (representamen), que se refiere a los signos y sus relaciones
con otros signos: nivel semdntico (interpretante) relacionado con los signos
y sus relaciones con el mundo exterior; y nivel pragmadadtico (objeto) que
se refiere a 1os signos y sus retlaciones con quienes los utilizan?¢. Estos tres
niveles se refieren areglas que no dependen del conocimiento de quienes
las aplican., dado que las reglas no son inherentes al lenguaje, sino a su
anadalisis.

En los multiples andlisis que se han hecho de ambas posturas, es posible
determinar que por un lado Saussure destaca la funcidén social del signo.
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1.3.1

mientras que Peirce por su parte, se enfoca en su funcidén légica. A pesar
de ello. ambos conceptos estan estrechamente ligados, por 1o que
referirmos a la semiologia o la semidtica es hablar de la misma disciplina.
El primer término es utilizado entre los europeos y el segundo entre los
anglosajones.

Pragmatica

Scmantica
Figura 5: Relacion entre sintdctica,
semantica y pragmadtica, como
subdivisiones de la semidtica.

de acuerdo a Morris.

Concepfo de signo

Para abordar el problema de la semidtica debemos profundizar un poco
mas en el concepto del signo.

Cuando Saussure se refiere a él en su “Curso de linguistica general”, lo
define como una entidad psiquica de dos caras: la de conceptoylade
imagen acustica. Ambas forman la dicotomia significado — significante
que ya habiamos mencionado anteriormente, para lo cual establece
como principio general de la teoria de los signos, que esta union es
arbitraria, es decir, no estd ahi por ninguna razén natural o logica.

En cuanto a Peirce, se han podido encontrar al menos 76 textos que se
refieren al signo y que podemos recuperar en el modelo que también ya
mencionamos, el cual establece que todo signo es triadico y que requiere
de la intervencion de las tres instancias que denomind como signo o
representamen (lo que representa). objeto (lo que se representa). y el
interprete (el que produce la relacion entre signo y objeto).

Por otro lado Guiraud (1972) define al signo como “un estimulo — es decir
una sustancia sensible — cuya imagen mental esta asociada en nuestro
espiritu a la imagen de otros estimulos que ese signo tiene por funcion
evocar con €l objeto de establecer una comunicacion”?” | De hecho.
esta es una definicion muy apropiada, pues Guiraud al hablar de una
sustancia sensible, implicitamente se refiere, no solo al sonido de las
palabras y a los grafismos con que éstas se representan, sino que incluye
a cualquier estimulo que sirva como codigo para propiciar una
comunicacion, por lo que el signo solo puede ser construido en el interior
de un lenguaije.
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1.3.2

La funcién del signo en el disefio y la comunicacién gréfica

Para desarrollar este apartado, retomaremos el modelo ya cldasico del
ruso Roman Jakobsobn*, quien en sus Ensayos de Linguistica General,
proponia un esquema a partir de los modelos de comunicacion, por lo
que realizé un estudio de las funciones de sus componentes, siendo estos:
el emisor, el receptor, el contexto, el mensaje, y el coédigo, para lo cual
explicaremos brevemente cada una de estas funciones.

Funcién emotiva o de intencionalidad - Emisor: Aqui es donde se origina
el proceso de la comunicacion. Es la que define las relaciones entre el
mensaje y el emisor.

Funcién conativa, connotativa o conminativa - Receptor: Define ias
relaciones entre el mensaje y el receptor. Es la funcion que busca influir
en la conducta, ya que puede dirigirse a la inteligencia o ala afectividad
del receptor. Tiene una gran importancia en el campo de la persuasion
visual y en la publicidad.

Funcién referencial - Contexto: Corresponde a la base de toda la
comunicacion. Se trata de una funcién cognoscitiva. Es aquelio a lo que
hace referencia, es decir al contenido de la comunicacion.

Funcién poética o estética - Mensaje: Se refiere alarelacion del mensaje
consigo mismo, siendo como lo definia Jakobson, la funcion estética por
excelencia. Lépez (1923), al referirse a esta funcion, sefhala que “La
comunicacion visual, sobre todo en lo que a su rama de Disefio Grafico
corresponde, debe, casi por fuerza, cubrir dos vertientes simultaneas: debe
“*comunicar” {sic) poruna parte, y por la otra debe dejar de ser un objeto
de la comunicacidén para convertirse en el objeto mismo de esa
comunicacion'?*?

Funcién metalingiistica - Cédigo: En ella se tiene por objeto definir cudl
es el sentido de los signos utilizados en un lenguaje particular y que no
corran el riesgo de ser malentendidos o simplemente no entendidos. En
el caso de los cdoddigos utilizados en la comunicacion visual, un
metalenguaje corresponderia a ciertos elementos utilizados
deliberadamente para dar sentido a un determinado mensaje, como
puede ser el color, el estilo de la tipografia. la técnica de representacion
o el estilo del disefio.

Contacto o Funcién tatica: Esta funcion se encuentra desprendida del

modelo cldasico de comunicacion, y aunque es muy facit de explicar,
resulta dificil de conseguir, sobre todo en la comunicacion visual. Es la
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1.3.3

que busca mantener el contacto entre el receptor y el signo. De ahi el
término factica (de facto) y se refiere a los signos que sirven
primordialimente para establecer, prolongar e incluso interrumpir la
comunicacion.

Semiética y retérica en el disefio y la comunicacién gréfica

Partiendo de ia enunciacién Aristotélica que habiamos mencionado
anteriormente sobre la retdrica, definida como la busgqueda de todos los
medios de persuasion que tenemos a nuestro alcance, con el paso del
tiempo, ésta ha establecido toda una serie de figuras de pensamiento o
“tropos" como los refiere Juan Manuel Lopez Rodriguez, los cuales
aparecen con mayor frecuencia dentro de los mensajes graficos que le
dan ciertas propiedades de sobresignificacion.

Estos tropos o figuras retdricas a las que nos referimos son:

La Metdfora: Consiste en trasladar el significado de un sema o signo original
a otro cuyos rasgos tengan algo en comun. Para que se produzca la
metafora, es necesario sacrificar el significante del primer signo,
haciendolo desaparecer y ser sustituido o trasladado a otro. La metafora
ayuda a exaltar uno o mds valores del objeto que se representa. Una vez
que seleccionamos el valor que deseamos exaltar, cambiamos el
significante por otro que sea portador del valor seleccionado, pudiendo
ser una palabra, una sintesis grafica o la representacion de una figura.
Por ejemplo: la comparnia fabricante de galletas Mac'ma utiliza como
parte de su marca la silueta de un cisne, trasladando el significado de
sofisticacion y elegancia de ésta ave a laimagen de su producto, porlo
que al ver dicha silueta inscrita en su marca, lo que vemos no es un ave
elegante, sino a un producto elegante, en este caso las galletas selectas.

La Metonimia: A diferencia de la metafora, en la que el proceso retorico
se da por sustitucion, en la metonimia, éste se determina por ia
continuidad del sema o del signo, siendo un factor relevante el campo
referencial en que se mueven los mensajes. Por ello el cambio de
significado queda ligado a la forma de referirse al objeto. Por ejemplo
cuando un disefiador utiliza el dibujo de un lapiz en el disefio de su marca
para representarse, el objeto Idpiz no cambia de significado, sigue siendo
un lapiz, solo que ahora vemos en €l al disefiador grafico en cuestion.

La Sinecdoque: Esta figura retdrica se utiliza para representar una cosa
mediante otra, toda vez que la segunda se halle en la naturaleza de la
primera. Aqui el significado se mueve de! menos al mas o viceversa, es
decir: la parte habla del todo o el todo habla de la parte. De hecho, la
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sinécdoque busca disminuir o aumentar la totalidad de los significados
derivados del objeto. Por ejemplo para hablar de femineidad, la podemos
presentar con una fotografia de cuerpo completo de una mujer ataviada
de multiples significantes que le den este sentido. Pero si realizamos un
encuadre, por ejemplo, de sus labios pintados de rojo. podemos conseguir
el mismo efecto de femineidad con solo una parte del todo.

Oftras figuras retéricas

Oftras de las figuras retoricas que también empleala comunicacion visual
y que Lopez Rodriguez expone, son: la repeticién o figura producida por
lareiteracion acumulada de un mismo signo. La gradacién. qQue consiste
en una repeticion del signo, solo que su tamano aumenta o disminuye
paulatinamente, creando el efecto de acercamiento o alejamiento del
signo. El movimienfo, que expresa de manera virtual el movimiento de
las figuras representadas graficamente. El dialogismo (de diGlogo). que
representa laimagen de una persona que dialoga con otra dentro de la
misma representacion grafica, o que también establece un didalogo con
elreceptor que esta fuera de la imagen. La acumulacién, parecida ala
repeticion, solo que busca mediante la presentacion reiterada de signos
una sobre-significacion por medio del acopio y aglomeracion de los
mismos. La antitesis. que es una figura de contraste, donde la presencia
de un signo en oposicion a otro enriquece el significado de ambos. La
paradoja, que tambien nace de la articulacion de elementos opuestos,
pero con la diferencia de que éstos son totalmente contrarios, creando
un efecto de incremento en los significados: |a afenuacién, que busca
disminuir las cualidades de un objeto utilizando la negacion, restandole
para ello elementos de significacion. La hipérbole. que lleva mds alléa de
los limites el significado de una imagen, llegando incluso a la exageracion
y el exceso. La prosopopeya, la cual tiene como propdsito la
antropomorfizacion de los objetos o de los seres que carecen de
inteligencia, dotandolos de la capacidad del habla. La comparacién,
que se establece por semejanza o por similitud, siendo una figura que
busca expresaria relacion de semejanza o de diferencia entre uno y otro
signo. La perifrasis. que se logra adjuntando a un objeto una serie de
significados que sean sindnimo de él, donde el resultado final se consigue
con la acumulacién de similitudes. La inversién, que se produce al alterar
los elementos de un mensaje, mediante el cambio de posicidon, derecho
-revés, arba — abagjo o el cambio de tonos, texturas o colores. La alegoria,
que es una de las formas de metdafora continuada y que representa
mediante un objeto simbdlico, un concepto general a traveés de un signo
particular. La fronia. que consiste en la representacion de una idea, de
modo que el signo utilizado y manejado en determinado contexto.
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signifique exactamente lo contrario a su significado original. Finalmente
la designacidén. que consiste en resaltar algun elemento de un mensaje
grdfico, haciéndolo destacar de otros elementos, por medio del color o
de signos que lo sehalen.

Métodos del diseiio

1.4.1

| disefic como proceso para la solucion de problemas mediante la

creacion de nuevos objetos y productos dirigidos a los grupos
sociales, se vio transformado a o largo del siglo XX. De ser una actividad
para muchos normada por el impetu creativo y la inspiraciéon de los
disefiadores, mismos que formulaban ideas y desarrollaban objetos de
muy diversas caracteristicas, muchos de los cuales Nno siempre encontraron
un uso y una aplicacion que respondiera a las verdaderas necesidades
que demandaban los distintos sectores de una sociedad cambiante
como la nuestra, ha pasado a ser una disciplina provista de fundamentos
tedricos y procesos metodolégicos que le han permitido incorporarse y
contribuir directamente en el desarrollo econédmico y social de los
diferentes paises.

Hablar de meétodo en el proceso de disefo es indudablemente uno de
los procesos mas importantes en la gestion y realizacion de proyectos
grdaficos. Sin embargo, la concepcion del método para dichos fines no es
una cuestion simple, puesto que la enorme gama de productos. medios
y condiciones en las que se dan los procesos de disefo, asi como las
inclinaciones personales de los profesionales del disefio y la comunicacion
grdafica por una determinada forma de trabajo, hacen necesaria una
mayor reflexion tanto en la eleccion de un método de disefio como su
adecuada justificacion.

Concepto de método

El término método proviene de los vocablos griegos meta que
corresponde a fin, y ddos que significa camino. Esto es: el camino para
alcanzar un fin (Mendieta, 1991)4°. Otras interpretaciones (Vilchis, 2002),
lo refieren como meta —a lo largo de o a travées de, y édos — camino. es
decir, “el camino que conduce al conocimiento”*'. Si bien ambas
descripciones utilizan una interpretaciéon distinta del vocablo griego peta
{meta), el significado final es esencialmente el mismo, esto es: el
procedimiento o el camino que seguimos para alcanzar un fin y ese fin
en el caso de estainvestigacion, es desarrollar un proyecto de disefio, lo
cual implicitamente conlleva a un conocimiento.
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1.4.2

Corina Schmelkes define al método como la “Manera razonada de
conducir el pensamiento con objeto de llegar a un resultado
determinado”2, Tambien lo describe como “Un proceso o técnica de
cuestionamiento sistemdatico utilizado por diferentes disciplinas”+. De
modo que lo podemos concebir de manera mas simple como el modo
de hacer o de decir con orden una determinada cosa.

Una precicion importante en este apartado es la diferenciacion entre
método y metodologia. Mientras el método. como ya lo referimos, es el
cdamino que seguimos para llegar a un fin, la metodologia es la ciencia
del método, esto es: el estudio de los métodos, el cuerpo de los métodos,
las reglas y los postulados empleados por una determinada disciplina.

Dado entonces que el método es un medio para alecanzar un objetivo, es
la ciencia quien hace uso de €l como medio para explicar, describir y
predecir fenomenos, lo que corresponde al método cientifico, el cuat es
fa principal referencia para la generacion de la mayoria de los métodos
de estudio, tanto de la ciencias puras como de las sociales, asi como de
las diversas disciplinas existentes en el dmbito profesional.

Caracteristicas de la investigacién cientifica

Dada la profundidad que envuelve la investigacion cientifica, resultaria
complejo ahondar demasiado en todos los métodos que ella utiliza. Sin
embargo. es posible identificar algunas de sus caracteristicas, las cuales
establecen los criterios generales que rigen al método cientifico. siendo
estas:+

a) Su verificacién es empirica, dado que utiliza loa comprobacion de los
hechos para formular y resolver problemas.

b) Su experimentacién es controlada, y en ella se definen, miden y
controlan las variables de un determinado problema a resolver.

c) Busca las generalizaciones mas amplias, de modo que la solucién
practica de un problema representa solo un medio y no la finalidad
del método cientifico.

dj Se fundamenta en un cuerpo de generalizaciones existentes. e intenta
crear un sistema tedrico nuevo, con base en los que ya se tienen.

e) Va mads alla de los hechos, pues partiendo de ellos tal y como son,
busca identificar sus causas y sus efectos.

f) Es objetivo, pues busca la verdad independientemente del
investigador y de sus valores y criterios personales.

g) Establece una estrecha relacién entre la teoria y el método.

h) Es factico. esto es, que siempre se refiere a los hechos.
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A partir de las premisas que el método cientifico aporta para la
generacion de meétodos, se han desarrollado propuestas para las
diferentes disciplinas profesionales, entre las que se encuentra el disefo.

No existe sin embargo un método Unico para disenar. Las formas en que
se abordan estos problemas suelen ser distintas y variadas. llegando en
ciertos casos a perdernos y poner en segundo término la finalidad Gltima
y primordial del disefio y la comunicacion grafica, pues recordemos a
Poincaré. que dice que “los especialistas de las ciencias naturales discuten
habitualimente sus conocimientos, mientras Que los especialistas de las
ciencias sociales tienden sobre todo a discutir sus métodos'+s. Luego
entonces si bien es importante el método, toda vez Que se realicen las
discusiones pertinentes y la justificacion sobre el mismo, nuestro trabajo
debe centrarse en los resultados, siempre y cuvando se apeguen a
argumentos fundamentados en dichos procesos metodologicos.

Andlisis de diversos métodos de diseiio

1.4.3.1

Existen diversas posturas que se han desarrollado alrededor de la
determinacion de un meétodo de disefio. Sin embargo, el disefio al que
estos métodos se refieren , no todo estan dirigido en lo particular al disefio
grafico, mucho menos al disefio de envases o etiquetas. Porilo tanto, y a
manera de aproximacion, citaremos algunos de los que nos parecen mas
relevantes y que aportan algunos elementos respecto al problema de
ésta investigacion.

Christopher Jones

Uno de los autores mds importantes, pionero en el desarrollo de métodos
de disefio en el campo arquitectonico es Christopher Jones, quien
establece que el disefador debe resolver una serie de especificaciones
y predicciones que se encuentran interrelacionadas, utilizadndolas para
la formulacidon de propuestas que respondan a determinados
requerimientos.

El modelo de Jones esta enfocado en tres perspectivas: La creatividad o
black box {caja negra), dentro de la cual se produce el proceso creativo:
la racionalidad o glass box (caja transparente) donde se puede discernir
la racionalidad del proceso de diseRo y su explicacion; y el control
organizado, que considera al disefiador dentro de un sistema de auto-
organizacién con capacidad para encontrar diversos caminos para
solucionar los problemas de disefio.
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Para Jones '"la metodologia —refiriendose a un determinado meétodo de
diserio — no debe ser un camino fijo hacia un destino concreto. sino una
conversacion de todas las cosas que podemos hacer que sucedan's,
Para ello propone una tabla con una serie de alternativas metodolégicas.
determinadas por los cruces de lo que élllama inputs-outputs (caja negra
y caja transparente) esto es, el control que la mente del disefhador tiene
sobre los estimulos y las respuestas en tres etapas: las divergencias, las
transformaciones y las convergencias que presentan los proyectos.

OGscar Olea y Carlos Gonzdlez Lobo

Uno de los pocos modelos metodologicos desarrollados en México, es el
meétodo Diana desarrollado por Oscar Olea y Carlos Gonzdalez Lobo, y
apoyados, aunque no mencionado en el libro de Metodologia para el
disefho por Alejandro Valle en 1972. Este método consiste en un modelo
de coOmputo que permite a decir de los autores, dar seguimiento a todo
el proceso de diserio de manera que cada una de las etapas del proceso
se integren entre si, en la bUsqueda de la solucion Mmas adecuada para
un determinado problema.

Olea y Gonzalez afirman que: “los procesos deductivo, intuitivo y empirico
son solo momentos del acto de disenar, porque, evidentemente, los
eventos reunidos forman un proceso; empero, estos eventos que hacen
posible el acto de disefiar no son continuos, sino pequenos golpes de
talento"4’. De ahi que retomen el concepto de Jones, pues sostienen
que lejos de que disefiemos en un momento de gran creatividad, el diseiio
ocurre en una sucesion de inputs-outputs (caja transparente y caja negra).
donde interviene no solo la creatividad entendida como la capacidad
de formular ideas nuevas e innovadoras, sino también los juicios racionales
que hagan factibles los proyectos.

Diana es un modelo con cierto grado de complejidad que parte del
diseno en su aspecto andlitico, en el que intervienen tres factores a partir
de los usuarios, estos son: La ubicacion; que se refiere al sitio especifico
(espacio-tiempo) donde surge la necesidad, el destino; que determina
la finalidad que se persigue para satisfacer de la demanda. y la economia:
que se refiere a la evaluacion de los recursos econdmicos, técnicos.
materiales y humanos de que se dispone, para la realizacion de los
proyectos. Olea y Gonzdalez contemplan tres etapas bien definidas en el
proceso de disefo:

1. Obtener organizar y utilizar la informacion necesaria para plantear con
la precision y la profundidad adecuadas, los términos del problema.
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1.4.3.3

2. Encontrar la mayor cantidad de alternativas de diseio viables que
resuelvan el problema planteado.

3. La eleccion de la solucion mas adecuada entre todas las que hayan
surgido previamente.

Debido a la complejidad del método y a la dificultad para acceder ol
recurso informatico, ya que fue desarrollado a finales de los afios ochenta,
este modelo resulta dificil de aplicar. Sin embargo es posible rescatar la
similitud de las tres etapas que lo conforman con otros modelos de disefio.

Jordi Llovet

El método de Jordi Liovet esta basado en la teoria de los objetos. Para él,
estos “son un elemento de conexion entre el hombre y la naturaleza —y
ademas — son un elemento de conexion entre los hombres'4®, dado que
son los responsables de ciertos niveles de relacion entre los individuos,
pues muchos de fos objetos disefiados por el hombre estan pensados
para un uso colectivo, o dirigidos a la colectividad, para ser utilizados
individualmente. Los objetos como dice Llovet, a menudo son portadores
de un plus de significacion, refiriéndose con ello a su valor. Por ejemplo:
los que denotan o connotan estatus socio-econdmico, los que aportan
los ideales estéticos de los consumidores o los que abordan la moral de
los usuarios.

Estos elementos conforman el sistema de objetos que se enmarcan enun
esquema de comunicacion, que mediante un andlisis semiologico, es
posible realizar una descripcion textual y contextual de los objetos. Los
elementos textuales son los inherentes e indispensables, necesarios y
suficientes que requiere un objeto para tener una determinadaidentidad.
Y los contextuales, se refieren al conjunto de hechos, datos y situaciones
que rodean al objeto.

A partir del esquema textual o reduccion textual, como lo lama Liovet,
se generan una serie de rasgos de pertinencia, los cuales permiten la
realizacién de cuadros articulados que permiten la descomposicion
analitica del problema, asi como la articulacién y sintesis de presupuestos,
los rasgos pertinentes y las variables concretas relacionadas con el
problema del disefio de un objeto, ya sea objetual o grafico.

Aunque resultainteresante el ejercicio descriptivo de un objeto de disefio,
se puede especular sobre la dificultad previa al proceso de disefio que
esto conllevaria, al realizar una descripcion textual y contextual de lo
qQue vamos a proyectar, siendo esto mas bien una aproximacion, que en
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1.4.3.4

el caso de los productos del disefo y de la comunicacion grafica, tendria
una variedad de resultados, pues la propuesta de Llovet esta mas bien
encaminada a la produccion de objetos del disefo industrial.

Gul Bonsiepe

Elmétodo de proyectacion, de Gui Bonsiepe, parte del hecho de que los
disefios se basan en la busqueda de informacion relevante y de utilidad
para tomar decisiones, para que de esa maneraq, se den soluciones a los
diversos problemas. Esto implica la argumentacion del por qué un
proyecto ha llegado a determinada solucion.

Bonsiepe emplea el término proyectar como sindnimo de disefiar. Ambos
conceptos justificados previamente en el contexto de su método, tienen
un comportamiento similar, esto es, la solucion de problemas o problem-
solving., como €&l lo denomina. De ahi que defina la metodologia como
una guia para el problem-solving.

Como contexto previo al método, Bonsiepe aporta una tipotogia de los
problemas basada en la definicion de 1os mismos, donde se aborda el
problema a partir de una buena o mala definicion de las variables que lo
contienen, y que suele afectar la macroestructura de los métodos,
aportando las siguientes clases:*?

- Estado inicial bien definido y estado terminal mal definido.
- Estado inicial bien definido y estado terminal bien definido.
- Estado inicial mal definido y estado terminal bien definido.

1{ i6n del Disefio o proyectacién én del proy

Localizacién de una
necesidad.

existentes.

Desarrollo de alternativas o
ideas basicas.

N -

. Fabricaciéon de pre-serie.
. Elabaracion de estudios de

modificadao.

Preparacion deo planos
técnicos definitivos para ia
fabrdcacién.

2. 1delar 2. Examen de altermnativas. costos.

3. Andiisis del problema 3a. Seleccion de mejores 3. Adaptaciéon del disefio a las
proyectual respecto a su alternativas. condiciones especiicas del
justificacion. 4. Detaliar ia alternativa producto.

4. Definicién del problerna seleccionada. 4. Produccion en serie.
proyectual en términos 5. Construccién del p 5. 1 del productio
generalos. 6. Evaluacién del prototipo. después de un tiermpo

5. precisién del problema 7. Introducir rr es de uso.
proyectual. eventuoles. 6. Introduccion de

6. Jerarquizacién de a. Construccién del L i es eventuales
subproblemas. modificado. con base en a valoracion.

7. Andiisis de soluciones 9. Valoracién del prototipo

Figura &: Las tres grandes

etapas del proceso proyectual de Bonsiepe.
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1.4.3.5

Las tres grandes etapas del proceso proyectual de Bonsiepe son; la
estructuracion del problema proyectual; el disefo o proyectacion: y la
realizacion del proyecto. (ver figura 6).

En este caso, el modelo resulta mas amigable, dado que seiala una serie
de pasos a seguir en las tres grandes etapas del proceso de diseio que
Bonsiepe conforma, destacando la segunda de ellas. que se refiere al
diseno o proyectacion y que sefiala, con suficiente claridad. los pasos a
seguir para generar un prototipo. una vez que hayamos resuelto el
planteamiento del problema.

Danielle Quarante

Aunque se trata de una propuesta metodologica enfocada hacia el
disefo industrial, Quarante plantea un esquema de las diferentes fases
de desarrollo de un estudio. Para ello, considerando las variedades
metodologicas y la multiplicidad de temas, realiza lo que llama cortes
en el tiempo cuya ordenacion es relativamente igual a las diferentes
foses de desarrollo de un estudio.

Cada fase, es en si misma un objeto de estudio intelectual y conceptual.
Las divide en etapas, siendo importante distinguir las diferentes fases que
forman la gestion del proyecto, el proceso de concepcion que es
aplicable a cada fase y los métodos que se pueden utilizar como ayuda
de acuerdo con las fases o etapa de!l proceso.

La parte corespondiente a la gestion del proyecto establece cinco fases
organizadas en dos periodos, uno de concepcion y otro de realizacion.
Las fases integradas en el periodo de concepcion son: el estudio de
factibilidad y los estudios preliminares o definicion. En cuanto al periodo
de realizacion, éste se divide en tres fases: los estudios detallados -
desarrollo, la realizacion - ejecucién y la evaluacion.

Concepcién

Factinlicaa

Realizacién
Roalzacion -

Estudios Estudios
preiminaros

De:

Pionifl [

Deos:
Puestia a punfo

del

Anélsis del pi
[ del

Estudio de r

Exploracion

Estudios de
UG de

Y
de los objetivos
Practicabildad
Prasstudi

principio
Generacién de
lones

Cifrado v puesia
a punto

Formulacidn de principlos Fabricacidon Tosts
o do yde s Y
Informaciédn o I i
Andisis o tna a de
AnSIsls conceptual Estudlos Especifticaciédn Procio de coste desarrolio
det B v ostimado Pruebas

Elecclon de jos
medios de
fapricacién
Pruebas an curso
Prosario Sarle
Comercialzacién
Apoyo post-vento

Exp!
Evatsocion
vaidacién

Figura 7: Tabla de fases de gestién del proyecto® .
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1.4.3.6

Cada una de las fases debe pasar por un proceso que parte del
planteamiento de problema y termina con una decisiéon que se convierte
en la formulaciéon del problema de la siguiente fase. El proceso de cada
fase pasa por las siguientes etapas:

de — del
Disafo Problema

1|  Ansins > —® Decision

3 7 % 7

Figura 8: Ejemplo de fase de Factibilidad.

Por otro lado entre el periodo de concepcidn y el de realizacién
establecemos las decisiones de lo que serdan los disefos, dado que el
primer periodo proporciona la mayor parte de la informacién que utiliza
el disefador para desarrollar un determinado proyecto de diseiio. Aunque
es un modelo enfocado al diseio industrial, es posible rescatar su valor,
dado que aporta un exhaustivo listado de lo que Quarante denomina
meétodos de ayuda para el desarrollo de las fases del proceso.

Este modelo, aunque de cierta complejidad, resulta interesante, dado
que en cada una de las cinco fases que contiene el método completo.
postula un proceso independiente, el cual parte siempre de un problema
y concluye con una decisién, cuyo resultado guia al disefiador a continuar
en el proceso global o detenerse y buscar nuevas alternativas.

Bruno Munari

Uno de los autores mas proximos al trabajo profesional de! disefio y
comunicacion grafica. sin duda es Bruno Munari. En dos distintas
publicaciones: Disefio y comunicacion visual (1974) y sCoémo nacen los
objetos? (1983) Munari propone dos métodos proyectuales. El primero,
influido por los esquemas desarrollados por autores como Sidal, Fallon,
Archer y Asimoyv, en el que establece una serie de guias de acciones a
realizar a fin de llegar a la creacién de un prototipo.

En este primer caso, Munari evidencia que no se trata de un modelo
absolutamente propio. Lo describe de tal modo. que no considera los
factores de cada una de las constantes de dicho método proyectual. Sin
embargo, en una nueva publicacion, pCoémo nacen los objetos?, Munari
propone nuevamente un esquema, y aunque reitera la importancia de
los trabajos que sobre el tema habian desarrollado Asimov, Archer y Jones,
y que siguieron influyendo sobre sus propuestas, reitera la importancia de
la proyectacion como parte esencial del trabajo del disefador. Ademas,
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aborda al meétodo proyectual como la serie de operaciones necesarias y
dispuestas en un orden légico, que junto con la experiencia y la técnica.
buscan conseguir un MAaximo de resultado con el minimo de esfuerzo at
momento de disenar.

MR N
= A
VI SPWACIN
VB RAC Angarian - Fupaionat, ORIV
TRCMD =
)
T esis

Figura 9. Primer modelo metodoidgico de Munari 5,

Al igual que en el modelo anterior, el nuevo esquema parte del problema.
efectuando un mayor andlisis de cada uno de los pasos que lo conforman:

r Problema
DP Definicion del problema
cr Elementos del problema
RD Recopilacion de datos
AD Andlisis de datos
[ Creatividad
MT Materiales — Tecnologia
sP Experimentacion
M Modelos
v Verificacion
Dibujos Dibujos constructivos
S “Prototipo”

Munari establece gque este modelo de proyectacion no es un esquema
fijo, que no esta completo y que no es Unico y definitivo. Sin embargo
sugiere proceder en el orden de las indicaciones establecidas en su
esquema, y para elio ejemplifica su modelo con base en la preparacién
de un arroz verde.
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]
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Figura 10: Segundo modelo metodolégico de Bruno Munari 52

Si bien, Munari también se desempefid en el campo del disefio industrial,
este segundo modelo se aproxima en mayor medida a los procesos
seguidos por los disefiadores y comunicadores graficos en el ambito
laboral, dado que el trabajo proyectual de nuestra area profesional,
generaimente se encuentra sujeto aimportantes restricciones de tiempo,
salvo algunas excepciones. Ademas, tiene como ventaja que se trata
de un método que se puede controlar en la mente el propio disefiador,
y que solo en los casos de proyectos muy extensos, requeriria de recurrir a
modelos de mayor complejidad, como los anteriormente vistos.

El esquema ademds, ofrece importantes similitudes con 10s trabajos que
en anteriores ocasiones nos ha tocado desarrollar, puesto que describe
de manera simple y clara, los pasos a seguir para conseguir los resultados.
Faltaria Unicamente incorporar los aspectos relacionados con la
satisfaccion del cliente, en este caso de los Quesos Oly, los cuales juegan
un papel importante en la decision para implementar los proyectos,
producto de esta investigacion.
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1.4.3.7 Ofros métodos

Dado que el tema es lo suficientemente amplio como para la realizacidon
de un proyecto de investigacion en si mismo. resultaria demasiado
exhaustivo abordar todos los modelos existentes. Por ello y para concluir
este apartado, solo mencionaremos algunos otros autores y sus modelos
metodologicos.

1.4.3.8

L. B. Archer

Este método
ayuda o
identiticary
planificaren el
tiempo los
diversos
momentos de la
actividad
provectual

Programacidn
Recopilocidén de datos
Andalisis

Sintesis

Desarrollo
Comunicacién

Sidal

Este método se
refiere o las fases
dela .. ... ..
proyectacién.

Definicidn del problema

Examen de las diversas posibilidades
Limites

Optimizacién

Cdalculo (Posibilidod econdmica)
Prototipo

Verificacion

Modificaciones finales

Este:modelo esta
encaminado. a la
resolucién de
problemas.

Definicidn del problema

Andlisis del problema

Desarrollo de soluciones alternativas
Decision de cudl es la mejor solucidn
Paso de la decisién o la accidén afectiva

V.Papanek

Modelo de

Formulado en un esquema hexagonal

disefo . interconectado en todos sus vértices, cuyo
generatizador elemento central es la Funcidon, alrededor
de la cual se especifican los siguientes

integrado

aspectos:
Método / Utilizacion / Necesidad / Teléis /
Asociacion / Estética

B.L&bach

Modelo de
proceso creativo
de solucién de
problemas

Es un modelo no lineal qQue contempla las
relaciones entre el disefiadory el objeto
disefodo. Contemplao tres grandes
elementos:

Persona creativa / disefador ind ustrial
Proceso creativo / proceso de disefio /
solucién de problemas

Producto creativo

Figura 11: Metodos de otros autores.

Comentarios a los métodos

Los enfoques de Jones, Olea - Gonzdalez, Llovet, Bonsiepe., Quarante y
Munari, son algunos de los métodos de disefio mds difundidos en 1a
actualidad, métodos que en ciertos aspectos cuentan con similitudes, y
en otros tantos son sumamente distintos. Aungque han sido desamrollados
en diferentes épocas y contextos, todos ellos ofrecen caminos a seguir
para el desarrollo de proyectos de disefio, por lo que destacaremos
algunas de las que consideramos aportaciones a esta investigacion.
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1.5

Primeramente, para buscar una explicacion que ofrezca mayor claridad
al tema, debemos destacar el concepto de Jones de la caja negra, ya
que se trata de una contribucion muy importante para entender el
problema del método en el contexto del disefho. Sabemos que todo
proyecto grdfico tiene una carga importante de creatividad, que implica
una interpretacion y un hacer que no se puede describir habituaimente
en forma objetiva, pero que sus productos, es decir nuestros disefos, una
vez concluidos, estan sujetos al escrutinio visual y al desarrollo de
argumentos que justifiquen el porqué de determinadas decisiones.

De ahi que casi todos los métodos, guarden alguna referencia explicitao
implicita al argumento creativo, pero en ningun caso, es la explicacion
central del meétodo, sino unicamente una fase o una consideracion.

Las diferentes propuestas establecen esquemas a manera de fases
proyectuales. Estas fases generalmente contemplan tres grandes etapas
que son. la definicion o estructuracién del problema, el desarmrolio de
proyectos y larealizacion. En la primera etapa, es evidente la necesidad
de establecer y resolver los cuestionamientos que acompanan a la
necesidad de un nuevo proyecto, pues no es posible actuar con supuestos
o ideaciones carentes de contexto, las cuales suelen producir disefios
que por bellos que resulten, no resuelvan algun problema determinado.
En la segunda etapa entran no solo los aspectos creativos que ya
mencionamos, sino también, el desarrollo de alternativas en funciéon de
las variables que el problema presente, haciendo mads factible laidea. o
gue implica un amplio conocimiento de las teorias, los medios y los
materiales disponibles. Finaimente todo proyecto de disefo para gque
cumpla su cometido, debe ser producido, y su realizacién implica el contar
con los recursos materiates y tecnoldgicos para lograrlo.

A pesar de lo interesante que resultan los métodos analizados, es evidente
que la mayoria de ellos han sido pensados para resolver problemas del
ambito arquitectonico o del disefo industrial, por 1o que reiteramos que
el método de Munari, aunque esta en la misma circunstancia, es

interpretable y manejable para los procesos de diseifio y comunicacion
grafica.

El concepto de “lo estético”

Un poco madas de un siglo antes de que Morris y Van de Valde se
preocuparan por el problema “estético’ de los productos industriales de
su época, el hombre habia descubierto que el arte podia poseer una
capacidad autdnoma del conocimiento, reaccionando al cada ves mas
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extendido espiritu racionalista que reivindicaba de manera amplia y
general a los sentidos, por 10 que bajo ésta tradicion surge a través de
Baumgarten (1735) el término “estética” para designar ala concepcion
filoséfica del arte como conocimiento de los sentidos, quedando
delimitado asi un espacio propio de discusion para los problemas
artisticos.s® El introducir un pequeno apartado para indagar algunos
argumentos sobre la “estatica”, viene al caso, en tanto que es un término
muy utilizado para definir ciertas cualidades de los objetos y de los
productos graficos del diseno, por lo que un acercamiento para tratar de
comprender este concepto resulta de utilidad.

Platon y Aristoteles, como parte del pensamiento griego y su influencia
en la cultura occidental, se ocuparon de la belleza. Para Platon, la belleza
no podia ser definida mediante los criterios de practicidad o
conocimiento. Para é! lo bello era el resultado de que a determinado
concepto de sabiduria se le extrajera su virtud. Para Platon, el logos era
el que ilumina la virtud, lo que engloba vy justifica lo bello. En tanto que
para Aristételes la belleza era un objeto de adecuacion verosimil, donde
lo verdadero no debe entenderse como copia. sino como la expresion
por la cual lo posible cambia y se actualiza a las nuevas necesidades.’4

La mayoria de los estudios encuentran que lo estético y lo artistico implican
cosas similares, aunque para otros represente lo contrario, siendo el caso
en qQue lo estético esta vinculado a la naturaleza y a su belleza, y lo
artistico se acerca mas alo racional que a lo sensible. Para autores como
Juan Acha (1988), lo estético y lo artistico forman un par dialéctico
formado por dos realidades distintas y a la vez complementarias. En ellas
mientras que por un lado en el dmbito social lo "estético” entrafia a lo
“artistico” e impacta a toda la sociedad, o “artistico", en cambio en sus
actividades y productos, incluye lo “estético” y es del interés solo de
algunas personas.

Aungue existen muchas reflexiones acerca de la “estética”, todo lo
anterior la pone en un contexto de relatividad y con problemas de
objetividad. De hecho podriamos decir que la “estética” nacié como
una contradiccion: Por un lado no es posible su operacion, al no conseguir
desprenderse de su relatividad. Por el otro, permanece como concepto
de estudio, dado que la experiencia "estética’ no genera conocimiento.
Como lo comenta Munari: “la estética no es igual para todo el mundo,
ya que existen tantas estéticas como pueblos y quizas como individuos
hay en el mundo."5* Por todo lo anterior es necesario tener cuidado en el
manejo de éste concepto. Por aparecera “entrecomillado” al sefalar
algunas valoraciones en este sentido de los proyectos que se desarrollen
en esta investigacion.
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2.1

La microempresa agroindustrial
Productos Alimenticios Oly

Contexto socioeconémico de la microempresa en México

2.1.1

Infroduccién

ste capitulo pudiera parecer un apartado extrafio a los fines de

la presente investigacion. Sin embargo, su presencia tiene dos
propdaositos fundamentales: primero, que comrresponde a la necesidad de
que todo proyecto de disefio y/o comunicacion visual requiere, por parte
del proyectista grafico, (en este caso para el proyecto de unas etiquetas
para una microempresa productora de quesos). el desarrollo de una breve
investigacion que le permita conocer con quién esta tratando,
identificando en el “cliente”, s Quién es5? 3Cudles son sus necesidades?,
sQueé requiere comunicar o vender? zCon qué recursos cuenta? etc.
EvalUua tambien elementos de juicio que nos permitan determinar criterios
de trabagjo. En segundo término, la necesidad de evaluar uno de los
sectores mas olvidados por nuestra disciplina, que comrresponde a la gran
cantidad de microempresas que existen en nuestro pais. Si bien no se
trata de abordar con mayor profundidad el problema de la subsistencia
de ésto actividad econdmica, si se intenta ubicaria en su justo valor,
dado el impacto que tiene en la economia de una gran cantidad de
familias mexicanas y el poco acceso que éstas tienen a los servicios
profesionales y de asesoria tecnoldégica que les permitan ser mas
competitivos frente a los medianos y grandes corporativos de México y
el mundo. Para ello retomaremos los Ultimos juicios que se han vertido
sobre el reposicionamiento de ia microempresa y revaloraremos su papel
en la produccién de bienes y productos de consumo.
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Concepfo de microempresa

ara establecer un concepto de qué es una microempresa, comen-

zaremos por definir pqué es una empresa?. Una empresa es una
unidad que mediante controles y decisiones, utiliza diversos insumos para
producir bienes y servicios. Mdas concretamente la teoria econémica
moderna (Coase, 1991) la entiende como una organizacion que
transforma los factores de la produccion en produccion.! Continuando
con estos términos. de acuerdo la economia politica clasica. tos factores
de la produccion corresponden g los diferentes productos escasos que
contribuyen a la creacion de un producto, siendo estos la tierra, el frabajo
y el capital. En resumen; es la transformacion de 1o que nos brinda la
tierra (refiriéndose a los recursos naturales del planeta), el trabajo del ser
humano y los recursos financieros. en productos que cubren nuestras
“necesidades’.

La estructura de las empresas modernas esta basada en un cuerpo
especializado de empleados y en una gerencia o direccion que se
encuentra al frente de las decisiones. Sin embargo la dimension de la
empresa suele ser un factor determinante tanto en su estructura, su
viabilidad., su solvencia econdmica, asi como en su capacidad de
respuesta a las necesidades que su clientela le demanda.

Al concepto de empresa se le han asignados atributos que permiten
establecer ese cardacter dimensional, mediante una clasificacion que los
gobiermnos de los distintos paises vienen adoptando. A esta clasificacion
se le conoce como “criterios de estratificacion empresarial" 2, que en el
caso mexicano estd normada en el Diario Oficial de la Federacion.

Estos criterios establecen cuatro categorias de las empresas en el area
industrial, de acuerdo al nUmero de empleados con que cuenta:

La microempresa: que tiene una ocupacidn maxima de 30 personas.

Lo pequefia empresa: que ocupa hasta 100 personas.

La mediona empresa: que ocupa hasta 500 personas.

La gran empresa: que ocupa de 501 personas en adelante.
Anteriormente la microempresa en México estaba clasificada en un
maximo de 15 personas?, sin embargo y con el propodsito de homologar

estos criterios con las tendencias mundiales y propiciar un marco que
permitiera amplior los programas de las politicas publicas de apoyo a
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ellas. en 1999 fueron modificados dichos criterios con base en tres sectores:
industrial, comercial y de servicios*.

Indicadores generales sobre el impacto econémico de la
actividad microempresarial en México

a experiencia internacional indica que las micro, pequefas y

medianas empresas juegan un papel muy importante en el desarrolio
econdmico de las naciones. De acuerdo a la Organizaciéon para la
Cooperacion y el Desarrollo Econdmico (OCDE), grupo al que pertenece
nuestro pais, el 99% de ellas coresponden a la pequefia y mediana
empresa (la OCDE no maneja entre sus definiciones ala microempresa).
En Amaérica Latina los datos son similares. Sin embargo a la microempresa
{clasificacion que si utilizan Ia mayoria de los paises latinoamericanos,
aunque con algunas diferencias en el nimero de empleados) tiene una
presencia de entre el 60% y el 90% de todas las unidades econdmicas,
tanto industriales, comerciales y de servicios, dependiendo del pais de
que se trate.s

En México y de acuerdo al ultimo censo econdmico realizado en 1999
por el Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEG),
3.5 millones de establecimientos de diferentes tamafios realizaban algun
tipo de actividad econdmica, tanto en las areas urbanas como rurales
donde laboraban 17.1 millones de personas. De ellas, el 91.4% de las
unidades econdmicas y el 74.6% de la poblacidn, comrespondian a la
industria manufacturera, al comercio y a los servicios privados no
financieros, siendo estos, los tres sectores mds importantes de la actividad
econdmica de nuestro pais.

Dentro de toda esta gama de datos, 1as microempresas representaron
en nuestro pais, el 74.47% del total de las empresas existentes, con un
32.12% del personal ocupado a nivel nacional Estos datos reflejan la
enorme importancia que la microempresa tiene y justifica que disciplinas
como la nuestra deban voltear a ver este sector, revalorando su
importancia estratégica, que si bien no corresponde a los grandes
capitales, forma parte de nuestra funcion sociatl y el papel que los
licenciados en disefio y en comunicacion grdafica tienen en el
mejoramiento de la transferencia de conocimiento, como lo establece
el nuevo objetivo de la carrera de Disefio y Comunicacion Visual de la
ENAP.

Todo lo anterior podria resultar poco novedoso, incluso se pensaria que la
actividad microindustrial tiende a desaparecer. Sin embargo, existen
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indicios de que todo 1o contrario esta sucediendo. En los Gltimos afos
como lo menciona Saravi (1997}, “las micro y pequenas empresas han
reaparecido en los escenarios del mundo del trabajo en los mdas diversos
contextos econdmicos”¢. Esto ha propiciado una gran cantidad de
debates y discusiones acerca de la nueva imupcion de lo viejo. cobrando
fuerza una serie de interpretaciones que planten la idea de que “smallis
beatifull”, lo que puede ser traducido como “lo pequeiio es bello”, que
definitivamente trae como remembranza a William Morris con el
movimiento "Arts and Crafts'" y el rescate de la actividad artesanal.

Pero mejor aun podriamos entender. que lo que se hace a pequefa escala
estda siendo revalorado por el factor que implicala mano de obra directa
entre el hombre y el producto. No solo por el hecho mismo de que lo
elaborado manualmente se preocupa mds porlo “estético’ y por mejorar
la calidad, sino porque en estos juicios estan incidiendo factores muy
importantes como el caracter natural de los productos, et impacto
ambiental, la destruccion de los recursos naturales que producen los
grandes corporativos con la sobreexplotacion y la generacion de enormes
cantidades de basura no biodegradable. Es como si la sociedad iniciara
una tendencia por la revaloracién de sus actividades productivas,
haciendo frente a la salvaje apertura econdémica mundial qQue parece
olvidar la historia misma de la humanidad vy lo que sucede con la
degradacion del planeta. Esto nos lleva a pensar en el posible surgimiento
de una nueva contrarrevolucion social contra el proceso de
industrializacion del mundo.

Algunos indicadores nacionales sobre los sectores
de la economia

e acuerdo al Xil Censo General de Poblacion y Vivienda 2000, en los

Glitimos 10 anos las actividades relacionadas con el sector primario
de la economia a nivel nacional en México, qQue corresponde a la
agricultura, ganaderia, silvicultura, caza y pesca, descendieron los
términos de poblacion ocupada del 22.6%, que tenia en 1990, al 15.83%
para el 2000. Esto representa una caida de un 30% en términos relativos a
nivel nacional, cormrespondiendo en el mismo caso al 13.23% en el estado
de Guanajuato.

En cuanto al sector secundario que comresponde a la mineria, la extraccion
de petroleo y gas, la industria manufacturera, electricidad, agua y
construccion, el censo del 2000 reveld que 27.8% de la poblacién se
ocupada en este sector, siendo mayor el promedio estatal contra el
nacional en el caso de Guanajuato con el 36.43%.
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2.5

Finalmente, el sector terciario compuesto por el comercio, transportes,
gobierno y otros servicios, ocupa en ese mismo afo a un 53.35% de la
poblacion econédmicamente activa, con un 47.29% en el caso de
Guanajuato.

Los datos anteriores son Utiles en tanto que ubican a nuestro objeto de
estudio en el contexto econdmico nacional, pues la microempresa
Productos Alimenticios Oly S.P.R. de R.L., adquiere sus insumos del sector
primario a traveés de los productores de leche, la industrializa
transformandola en queso lo que ubica este proceso como manufactura,
Que corresponde al sector secundario. Finaimente contribuye al sector
terciario de la economia aportando sus productos al comercio.

Resulta preocupante la caida en la ocupacion por parte de la poblacién
mexicana en el sector primario. Se podria especular en la idea que tiene
el sector gubernamental desde hace algunos aios, respecto a reducir
estos estandares a porcentajes similares a los que maneja la OCDE, que
son del orden del 12%. Sin embargo. en la medida en que éste sector no
se adapte rapidamente a las exigencias que la globalizacion le esta
imponiendo, dada la apertura que para el ano 2003 como parte del
Tratado de Libre Comercio se tiene para los productos primarios
Estadounidenses y Canadienses, la caida desafortunadamente puede
ser mayor a lo esperado, de ahi que es necesario hacer conciencia entre
las disciplinas que apoyan cualquier paso que implique la mejor
comercializacion de los productos del campo y la ganaderia, y por
supuesto nos referimos a la nuestra.

Contexto socioeconémico de la actividad econémica
en el estado de Guanajuato

pesar de su importancia en nuestro pais al ocupar el 8vo. lugaren la

econdmica nacional, Guanajuato tuvo entre 1995 y 1999 un
crecimiento del producto interno bruto estatal del 18.83%. Esto lo situd en
el lugar 21, por debajo de estados como Querétaro, Hidalgo y Tlaxcala.
Sin embargo las actividades relacionadas con el sector de la agricultura,
silvicultura, caza y pesca fue la segunda que mas aporté ala economia,
con el 4.2% dentro de los mismos datos del estado. siendo uno de los
productores de alimentos mas importantes del pais.

De acuerdo con datos del Sistema Nacional de Informacion Agropecuaria
(2001) de la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Recursos Naturales,
Pesca y Alimentacion (SAGARPA); Guanajuato ocupa et 3er. lugar como
productor de leche de cabra .con 23,732 foneladas anuales, teniendo
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2.6

un total aproximado de 460,000 caprinos, 3 veces mas de 1os existentes
en todo Estados Unidos, debido principalmente a factores climdaticos y
de cultura alimentaria.

Estos datos han dado lugar a que, dentro del Plan Estatal de Desarrolio
de Guanajuato?, estén trazadas como lineas estratégicas y objetivos a
largo plazo el mejorar la calidad y competitividad de las actividades
productivas, potenciando las relacionadas con el sector agropecuario,
para ello las microempresas. como es el caso de quesos Oly, estan
accediendo a programas gubernamentales de apoyo, tanto estatales
como federales, permitiendo asi financiar parte de las necesidades de
equipamiento que requieren.

Descripcién social y esfructura de la microempresa
"Productos Alimenticios Oly, S.P.R. de R.L."

on el propdsito de buscar un valor agregado a la leche producida
por granjas caprinocultoras ubicadas en el municipio de Apaseo el
Grande Guanajuato, un grupo de 3 productores, un inversionista, un
quimico asesor experto en la elaboracion de quesos finos y un responsable
de produccion, integraron ia microempresa de quesos Oly para la
elaboracion a base de leche de cabra, de quesos de calidad gourmet.

La microempresa agroindustrial Productos Alimenticios Oly, Sociedad de
Produccion Rural de Responsabilidad Limitada, fue constituida y registrada
ante ia Secretaria de Hacienda y Creédito PUblico el 2 de junio del 2001.
con domicilio fiscal en Antonio Plaza 219-D del mismo municipio de
Apaseo el Grande.

El concepto base para concebir esta microempresa, esta fundamentado
en la formaciéon de "Empresas Integradoras'®, cuyo proposito es. que los
productos primarios puedan transformrse en productos con mayor valor
comercial y de demanda, siendo los mismos caprinocultores los
participantes y duefos de todo el proceso productivo y por ende, los
beneficiarios econémicos de lo que esto implica. Este concepto fue
concebido asi, ya que forma parte de los programas gubernamentales
qQue promueve la SAGARPA, conocido como “Alianza Contigo"?. con el
fin de acceder a subsidios mediante el esquema de aportacion por partes
iguales del beneficiado y el gobierno, para impulsar la creacion de
emprresas productivas, en este caso, del sector agropecuario.

En entrevista con uno de los productores, el Lic. José Oliveros Oliveros.
representante de la microempresa, manifestaba que la produccion de
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un litro de leche de cabra cuesta actualimente en promedio,
aproximadamente 2 pesos y venderia a los intermediarios. reporte una
utiidad es de apenas 1 peso por litro. Esto resulta poco rentable y les
implica fuertes problemas para mantener sus granjas. Buscando la manera
de agregar valor a su producto, se organizaron con el propdsito de
industrializarta ellos mismos. Asi que una vez integrada la microempresa y
luego de las experiencias que han tenido en la produccién de queso a
poco mas de un afo de que iniciaron este proyecto, procesar la leche
les representa una utilidad de mas del 100% sobre el precio de produccion.
Ahora pueden obtener hasta 3 o 4 pesos mas de utilidad adicional por
cada litro de leche, elaborando un producto de alta calidad y a precios
competitivos con productos similares en el mercado.

Como parte de la justificacion de calidad que el representante de la
empresa planted durante la entrevista, existen otros puntos que permiten
ponderar lo interesante de este proyecto. La leche de cabra que ellos
producen esta inscrita dentro del Programa de Calidad de la Leche. Esto
representa recursos y apoyos gubernamentales que van desde el
mejoramiento genético, la eradicacion de los hatos lecheros estabulados
de la brucelosis con controles sanitarios sumamente restrictivos, un severo
control de calidad de la leche, mediante muestreos de conteo
bacteriolégico y de célutas somaticas por cada cabra, a fin de detectar
posible contaminacion de la leche o enfermedades en los animales, y
por otro lado, el contro! de la alimentacion, revisando que los productos
utilizados para la elaboracion de féormulas alimenticias para et ganado
no vengan contaminadas. A todo esto lo conocen como “cuidar la
inocuidad del producto, desde la produccion del insumo (en este caso
la leche) hasta su transformacion™'®.

Con relacion a la competencia, el representante afrmo que el tipo de
producto que ellos elaboran tiene relativamente poco tiempo que entré
al mercado mexicano. Las marcas mas conocidas son: Carol. Le Blanc,
Cuervo Sabio, Laclette, Pic-nic y Castellvell. Su necesidad consiste en el
disefio de su marca y la aplicacion en etiquetas para los tres tipos de
queso que elaboran actuaimente: “Santa Maura', *Boursin" y “Fetta'. El
primero de ellos es tal vez el mas conocido y de mayor venta en el
mercado, por lo que solicitaron que laimagen de su producto seade un
queso de alta calidad gourmet.

Debido a que no cuentan con suficientes recursos para costear fos
servicios profesionales de disefio y la reproduccion de etiquetas al mismo
tiempo, en una primera etapa realizaremos el disefo de las etiquetas
para los tres tipos de queso, reproduciendo Unicamente la de! tipo Sainte
Mavure y el dei Boursin. Después, dependiendo de las exigencias del

53



mercado y del posible crecimiento que presente la microempresa.
también se reproducira la etiqueta del queso tipo Feta.

Caracteristicas bdasicas del queso elaborado
con leche de cabra

2.7.1

El origen de la palabra queso proviene latin caseuvus. De ahi se deriva al
espafiol queso y al portugués queijjo. Segun el diccionario de Ia Real
Academia Espafiola, el queso es el producto obtenido por maduraciéon
de la cuagjada de laleche, con caracteristicas propias para cada uno de
los tipos, segun su origen o método de fabricacion. Por tal razén, no existe
un producto Unico llamado queso, sino que hay cientos de tipos.
clasificados no solo por su forma, sino también por su aspecto. color, sabor
y origen.

Existen tres grandes tipos de quesos de leche de cabra diferenciados
segun su modo de fabricacion:

Los quesos frescos., cuya textura es flexible, nada pegajosa y de gusto
neutro. En ellos el caracter fresco se suele reforzarse alrecubrirse de ceniza
o con la combinacion de especias saborizantes, como ajo., cebolla,
ajonjoli, salmon y otros.

Los quesos tipo Iactico son refinados y fragiles. Ofrecen una textura y un
gusto tipificado.

Finalmente los quesos tipo cugjo son los mas refinados, pues son de

consistencia fundente y de textura untuosa. Su gusto esta poco tipificado.
salvo si se fabrican con leche cruda.

Breve historia del queso de leche cabra

El queso de leche de cabra es el mas antiguo del mundo. Ya desde la
antigbedad se conocian los principios basicos para su fabricacion. En su
Odisea, Homero habla de los pastores de cabras y ovejas, de las tinajas
de leche y de los quesos. Los antiguos romanos, Quienes eran considerados
expertos en el arte culinario, consideraban que el queso de leche de
cabra era mas digestivo que el de vaca u oveja.

Con las migraciones darabes, su fabricacion se extendio hacia el interior
de la peninsula ibérica, ya que por mucho tiempo estuvo limitado a la
cuenca del Mar Mediterraneo. Poco a poco la cria de este animal. que
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2.7.2

no requeria de mayores cuidados dado que su alimentacién se hacia
aprovechando los pastizales. se extendidé por todas las regiones secas y
pobres de Europa. Los paises europeos como Francia. Espaia. Italia, Suiza
y Grecia, son los que actualmente conservan la mayor tradicién en la
produccion y consumo de queso, continuando con sus esquemas de
elaboracion artesanal. Tan solo en Francia un tercio de la fabricacion
total de este producto es elaborado por alrededor de 5000 queserias
artesanales, segun tradiciones y conocimientos hereditarios. En Grecia
existen poco mas de 165.000 granjas productoras de leche. En ambos
casos, el queso es uno de los principates alimentos en la dieta de dichos
paises.

Caracteristicas de los quesos producidos
por la microempresa Oly

2.7.21

Los tres tipos de Queso que procesa la microempresa Oly como ya lo
mencionamos, son el Santa Maura (Saint Maure), el Boursin y el Feta, los
cuales presentan las siguientes caracteristicas:

Queso tipo Sainte Maure

Originario de la localidad de Saint Maure, en Touraine Francia, este queso
de cabra de forma cilindrica se produce en varias regiones, pero sélo el
de Touraine tiene denominacion de origen. Es un queso que se obtiene
por la coagulaciéon lactica de la leche pura de cabra, con la adicion de
una pequena cantidad de cuajo. Su presentacion es generaimente en
forma natural y a veces se encuentra recubierto de una capa de carbén
vegetal que se va cubriendo con moho con el paso del tiempo. El aroma
de este queso de mesa es tipico de los de cabra, muy pronunciado, con
la pasta tierna, lechosa y acidula. El queso tipo Saint Maure que produce
la microempresa Oly, utiliza los mismos procesos de fabricacion que los
tradicionales quesos franceses de la region de Touraine, adoptando Ia
misma forma cilindrica de aproximadamente 5 centimetros de diGmetro
por 12.5 de largo y un peso de 200 gramaos.

Queso tipo Sainte Maure
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2.7.2.2

Queso tipo Boursin

2.7.2.3

Creado por la marca Boursin de la regién de Normandia en Francia enlos
afios 50, es un Queso elaborado con leche 100% de cabra. Suave y muy
cremoso, se sirve untado sobre galletas, pan integral o negro. para rellenar
pPapas o como aderezo de ensaladas. De apariencia suave y cremosa, a
su pasta blanca se le adicionan especias. hierbas finas o pimienta, siendo
muy popular en Francia y en el extranjero. La microempresa Oly lo elabora
respetando lareceta y forma redondao tradicional de 7 cm de diadametro,
4.6 cm de altura y un peso aproximado de 180 gramos. Los sabores que
maneja son ajo, cebolla, pimienta, ajonjoli y con ceniza.

Queso tipo Boursin

Queso tipo Feta

El Feta es un queso de origen griego tan viejo como la Grecia misma.
Proviene de la palabra fetes. que quiere decir trozo. dado que durante
su produccion primero se conserva metido en salmuera en grandes
bloques para después cortarlo. Tradicionalmente es elaborado con leche
de oveja tanto en Grecio como en Bulgaria, donde también es muy
consumido. Iguaimente se produce con leche de cabra en Francia, o de
vaca en Dinamarca.

El Feta es un queso blanco suave, repleto de hoyos muy pequefos y
desiguales que no tiene una corteza exterior. Tradicionalmente se hace
de leche sin pasteurizar, pero la microempresa Oly lo elabora con leche
pasteurizada 100% de cabra. Su produccién requiere de gran habilidad,
tanto en el contenido del salado., como en la temperatura en que las
enzimas se agregan, asi como la acidez determinada por cada fabricante.
Esto Uitimo da al queso un caracter particular. Su forma depende también
del fabricante y en el caso de este proyecto. se elabora en piezas de
forma tradicional redonda de aproximadamente 10 centimetros de
diametro, un espesor de 2.4 centimetros y un peso de 200 gramos.

Queso tipo Feta
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CAariTULO I1II

Fundamentos conceptuales
para el disefio de la marca
y la etiqueta

infroduccién al concepto de Marca

3.1.1

ara abordar el problema del disefio de la marca de nuestro

producto, es necesario primero analizar y definir a qué se refiere
éste concepto. qué elementos contiene y aproximar nuestro estudio al
uso adecuado de los términos empleados en el disefio y la comunicacion
grafica sobre este terreno.

Si bien la disciplina que nos ocupa ha acompanado al hombre a lo largo
de su historia en diversas circunstancias, no es sino hasta la segunda mitad
del siglo XX cuando se establece como una opcidn profesional
reconocida en nuestro pais. Por lo tanto, desarrollar una terminologia
homologada sobre los elementos gue la constituyen, implica pasar por
diversos problemas que nos han llevado a encontrar dificultades para
implementar términos y conceptos comunes a todos los que se dedican
a esta actividad. Por ello a continuacion presentamos una disertacion
sobre el concepto de la marca, desde la perspectiva de nuestra disciplina
y una propuesta para clasificaria.

El concepto de Marca

La necesidad de marcar se remonta a tiempos muy remotos de nuestra
historia. Surge de la necesidad de los individuos por signar fa propiedad
de los objetos que producian o que los rodeaban con relacion a los grupos
y organizaciones sociales a las que pertenecian. Se tfienen indicios de
que fue en el siglo V antes de Cristo, cuando los artesanos y mercaderes
comenzaron a imprimir sus marcas sobre los productos que elaboraban,
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empleando para ello signos caligraficos, figurativos o abstractos, que
indicaban el nombre del autor del producto o la regién de donde
provenian.

Sin embargo, aunque la forma mas frecuente de hablar sobre este término
se refiere, dentro de nuestra area profesional, al grafismo empleado para
representaria, esto es impropio, como lo refiere Joan Costa (1993), pues
disefiar una marca no aborda Unicamente cuestiones visuales, sino que
también intervienen elementos verbales y cromaticos, asi como
psicologicos relacionados con su posicionamiento y valoracion.!

ta explicacion de lo que es una marca se puede hacer mediante un
andlisis multidimensiona! como lo propone Costa. quien postula una serie
de lineas de estudio que van desde lo etimoldégico, lo conceptual, o
formal o morfoldgico. lo creativo, lo estratégico, lo econdmico, y
finalmente lo legal. lo funcional y lo socioldgico. De ellas, y porlo extenso
que resulta el tema, retomaremos sélo aquellas que pueden ayudarnos a
sustentar el planteamiento de una esquema de clasificacion de la misma,
vista como una opcidn para identificar las diversas formas graficas que
suele adoptar. De ahi que, en esta primera parte nos abocaremos a lo
etimolégico — conceptual, y a lo formal y funcional.

Conrelacion ala forma que adopta una marca. el término comunmente
empleado en nuestra sociedad con un uso indiscriminado, es el de la
palabra logotipo. Sibien es una expresion perfectamente definible desde
el punto de vista de su significado etimoldgico y formal, lo utilizan en
practicamente todas las esferas sociales de nuestro pais en forma
incorrecta, pues con ella sefalan cualquier tipo de marca elaborada a
partir de elementos puramente icénicos, verbales o conla combinacion
de ellos.

Esto se debe en parte, a la caracteristica misma de toda lengua
desarrollada en el espacio coloquial, donde la poblacion comun emplea
términos simples para designar las situaciones de su entormo y sdlo la
ciencia, la tecnologia y 1as disciplinas profesionales. entre otras, organizan
su vocabulario mediante el empleo de terminologia especializada que
les permitan identificar con mejor claridad de qué estan hablando entre
los especialistas.

Por otro lado, si intentaramos en este momento sustituir el término logotipo
por el de marca para hacer esa designacion coloquial que mencionamos,
seguramente se presentaria otro conflicto conceptual, pues en nuestros
dias esta expresion esta ligada mas bien a la designacién de un producto
comercial, resultado de la tendencia que desde la antigbedad la
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economia occidental le ha impuesto. pues las marcas son ahora
interpretadas como signos materiales que emplean las compafnias para
diferenciarse tanto de los demdas productos como de las demds empresas.
Esto hace que para la sociedad en general, sea dificil entender . que una
marca es el grafismo de identificacion como por ejemplo de una
asociacion civil, de un hospital o de una dependencia gubernamental,
aunqQue esto UiItimo sea correcto, pues como lo refieren Murphy y Rowe
(1991), “las marcas se han convertido en mucho mas que simples recursos
para distinguir productos: se han convertido en avales e indicadores de
calidad, de valor, de fiabilidad y de origen.”"2. O como lo sostiene también
Baroni (1986): "la marca. es el elemento simbdlico en el que se reconoce
la actividad de un grupo. una sociedad comercial o industrial, un
movimiento de ideas o politico, - y — puede serinterpretado por diferentes
conceptos.”? De lo anterior podemos desprender que las marcas son
aquellos mensajes abreviados que permiten a la poblacién en general
identificar productos, servicios, agrupaciones, personas. grupos y
organizaciones entre otras.

En nuestra disciplina solemos emplear no solo términos como marca o
logotipo. sino también otros como simbolo, monograma, anagrama, sigla,
emblema, pictograma, iniciales y otros mas, recreandose nuevos
expresiones como logosimbolo, imagotipo o isologotipo, todos ellos
susceptibles de definicion, pero que en algunos dmbitos académicos y
profesionales no acaban por imponerse de manera mas racional para
emplearios como terminologia homogénea al momento de disefiar un
grafismo para identificar, como ya lo comentamos, a una persona, una
empresa, un producto, un servicio, una organizacion, etc. Y todo ello
porque ante nuestros clientes o nuestros colegas, cotidionamente
seguimos diciendo que se va a disefiar un “logotipo"” y acabamos por
elaborar, por ejemplo, la sintesis de un objeto en forma icdnica,
acompanado por un grupo de letras, contraponiendo el producto de
nuestro disefio al significado mismo del término logotipo.

La problemdtica anterior ha provocado muchas anécdotas, como lo
sucedido durante el mundial de México en 1986. Los organizadores
convocaron a doble pagina en los principales diarios de circulaciéon
nacional, para el disefio del logotipo del mundial. Al momento de publicar
los ganadores, resulté que habia un logotipo y un simbolo ganador,
cuando lo segundo no estaba referido en la convocatoria. Por este tipo
de situaciones y otras tantas que es posible encontrar, es importante insistir
en que homologar una terminologia si que trasciende y que los esfuerzos
por encontrar canales de consenso para ponernos de acuerdo sobre el
qué palabras utilizar en éste terreno de la comunicacion y el disefio
grafico, resulta fundamentail.
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3.1.2

Definiciones conceptuales de las formas
que adopfa la marcao

3.1.2.1

Por todo lo anterior y a manera de agproximacion, comenzaremos por
definir el significado y caracter conceptual de algunas de las expresiones
mas utilizadas dentro del disefio de lo denominaremos “marcas y
logotipos”. Para ello, la postura que asumiremos serd investigar desde la
raiz misma de los términos y asumiendo que una de las causas que
provocan la confusion en su significado, es el resultado de no respetarla
morfologia de nuestro idioma, dado que la gran mayoria de los vocablos
tecnicos y cientificos que empleamos derivan del griego y el iatin. Por
ello, en cada caso recurriremos a la raiz de los vocablos respetando su
significado y en los casos donde se empleen neologismos (nuevos
términos), buscaremos establecer un significado mediante los mismos
criterios.

Los términos que abordaremos, tomando comoao criterio las formas verbales
e iconicas mas comunes que adopta una marca vna vez que la
definamos, seran: el logotipo. el anagrama, el monograma, las siglas, las
iniciales y la firma como formas verbales y el pictograma {real y abstracto)
como formas icénicas, asi como el simbolo como funcion de la misma.

Marca

Término que proviene del latin marca. Consiste en ese rasgo. huelia o
grafismo, que se asume como signo singular y que distingue a una cosa
de otra. Esta asociada a ia propiedad de un producto o a lo que el
propietario hace, lo que abarca no solo productos que cotidianamente
consumimos, sino también los servicios y las organizaciones.

La marca se formula para cumplir la funcion de representar, pudiendo
adoptar diversas formas con base en signos iconicos (representacion de
imdagenes provenientes de la realidad o por abstaccion de la misma),

verbales (que utilizan signos alfabéticos © numeéricos) o por la combinacion
de ambos.

P

AEROMEXICO GoonJyveam

Figura 12. Ejemplos de distintas marcas.
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3.1.2.2

Logotipo

3.1.2.3

CegColzZ KENWOOD SONY

De griego Aéyogs - logos. que significa palabra o discurso y tuonrog - typos,
golpe. marca del golpe, seRal, imagen o escritura en forma de impronta.
Se puede decir que es un elemento verbal representado en forma escrita
que asume una fisonomia singular y constante. El logotipo es la forma
mds comun de representar una marca debido a su cardacter fonético,
pues a diferencia de las marcas iconicas, éste se puede leer. Autores
como Costa (1993) establecen que para que una marca tenga el caracter
de logotipo, debe poseer una unidad informativa escrita,
semanticamente completa y suficiente por simisma.* Del logotipo derivan
otras marcas también verbales, como el monograma, el anagrama y la
sigla, a las que Costa llama, “formas logotipadas" 5, mismas a las que
agregaremos las iniciales y la firma.

Simbolo

3.1.2.4

R (@)

Vocablo que proviene del latin symbolum, y este del griego simbolon -
simbolon. Comresponde a una representacion sensorialmente perceptible
de una realidad. en virtud de rasgos que se asocian con ella por una
convencion sociaimente aceptada. Para nuestra disciplina, se refiere a
unarepresentacion grafica mediante un elemento generaimente iconico
que adquiere su cardacter simbdlico una vez que nos trae a la mente
algo mas alla del significado de lo que vemos. Su forma no solamente es
figurativa, pues también puede ser abstracta, aunque si nos apegamos
conrigor alaraiz etimolégica de la palabra, un simbolo iguaimente puede
ser representado por elementos de tipo verbal, como un monograma o
un anagrama. El simbolo, a diferencia de 1os conceptos que estamos
revisando, obtiene su caracter no por la forma que adquieren los signos
que usualmente disenamos, sino por la funcién que estos asumen en el
seno de la vida social.

Monograma

Esta palabra proviene del griego monos - monos, prefijo cuyo significado
es Unico o uno solo y del griego gramma - gramma, letra o escrito. Se
refiere a una cifra que como abreviatura se emplea en sellos y marcas.
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3.1.2.5

£ BN

Cormresponde a una variante del logotipo en la que se utilizan una o varias
iniciales entrelazando los rasgos de unas letras con otras para formar un
signo fundido en una sola unidad. En ocasiones esto dificulta el orden de
la tectura de las iniciales con las que esta integrado. Esta forma de marca
se utilizd en la antigledad y aun ahora para herrar al ganado, marcando
con ello laidentidad del propietario. Hoy en dia, el monograma es utilizado
como signo personal y como marca de empresas © grupos, siendo muy
comun su forma de aplicacién como distintivo en productos duraderos.

Anagrama

3.1.2.6

Voz proveniente del latin anagramma. y esta del griego avaypapa -
anagrama. En términos linguisticos tiene dos sentidos. El primero que se
refiere a la transposicion de ias letras de una palabra o sentencia, de la
que resulta ofra palabra o sentencia distinta, por ejemplo de amor -
roma, o viceversa, y el segundo que se refiere a un simbolo o emblema,
especialmente aquel constituido por letras. El anagrama, como parte
del diseino de una marca, emplea letras o silabas del nombre de la entidad
que representa en forma logotipada. Utiliza contracciones que facilitan
la denominacion, cuando ésta es demasiado extensa o dificil de aplicar
graficamente, por ejemplo: Pemex — Petroleos Mexicanos: Bancomex -
Sanco de Comercio Exterior; IMSS — Instituto Mexicano del Seguro Social.

Sigla

Esta denominacion proviene del latin sigla que significa cifra o
abreviatura. Es una palabra formada por el conjunto de letras iniciales
de una expresion compleja. La sigla a diferencia del anagrama no tiene
articulacion fonética, por lo que se tiene que leer letra por letra. Por
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ejemplo: IBM - International Business Machine, BBV - Banco Bilbao Vizcaya,
RTC - Radio, Television y Cinematografia. La sigla corresponde a otra
variante logotipada de las marcas, que junto con las iniciales, Micaela
Papadia las denomina como “iniciales representativas' ¢.

3.1.2.7 Inicial

———

==
Proviene del latin initialis, que significa lo que pertenece o es relativo al
origen o principio de las cosas. En el caso de una marca verbal, se refiere
a la primera letra de una palabra o nombre de una persona. entidad o
empresa. Se utiliza a modo de sintesis para identificar rapidamente 1o
unidad de que se trate. En su forma logotipada es considerada por
Papadia (1989) como Ila forma moderna del monograma, la cual suele
generaimente estar acompafnada del nombre de la identidad que
representa.

e

3.1.2.8 Firma

Ot Ra= Liode Candin  Comnd Sewikin

Es un término poco empleado en el diserio grafico para definir el elemento
formal de vna marca. Sin embargo la firma ofrece una caracteristica
propia que viene heredada desde su misma concepcion, pues se refiere
al nombre. apellido, titulo o distintivo que una persona escribe de propia
mano, para dar autenticidad a un determinado producto. De hecho, la
firma era uno de los modos mdas comunes de marcar en la antiguedad.
Los alfareros mesopotdmicos por ejemplo. marcaban sus producciones
con sus propias manos, siendo esta una forma de firmar la autenticidad
de sus mercancias. A la firma la podemos considerar como otra variante
del logotipo. la cual es aplicada en la actualidad en productos de gran
exclusividad como ropa, perfumes o zapatos. En algunos casos. deriva
en formas no necesariamente Mmanuscritas, asumiéndose mdas como
logotipo que como firma.
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3.1.2.9

Pictograma

3.1.3

Marca disefnada en forma iconogrdfica cuyo término proviene del latin
pictum, pintar, y del griego ypapua - gramma, signo, escrito o letra. Es una
forma de escritura que emplea figuras o simbolos producto de la sintesis
de los objetos y formas de la realidad cotidiana. En la antiguedad los
pictogramas se utilizaron como forma de escritura como es el caso de los
jerogilificos. pero enla actualidad son empleados principalmente parala
elaboracion de sistemas de sefalizacion o como parte figurativa de las
marcas, debido a su facilidad para cruzar las barreras del lenguaje
hablado y escrito asi como por su alta pregnancia. Los pictogramas
pueden irde larepresentacion casi realista de los objetos pasando porla
abstraccion de conceptos no figurativos y llegando incluso a la
representacion arbitraria. Independientemente de la forma que adopta
un pictograma. éste se puede aplicar a una marca y adquirir un valor
simbdlico, todo ello en funcidon del uso que se le dé al signo representado.

<

Formas pictogrdficas concretas.

- 9

Formas pictogrdficas abstractas.

Neologismos empleados en el diseno grdafico
para la definicidon de la marca.

Si bien en los términos anteriormente vertidos, establecimos las
caracteristicas etimologicas. conceptuales y sobre todo. la descripcidn
formal y en algunos casos la funcional de las marcas, en la actualidad las
representaciones visuales adoptadas para integrarias combinan
generalmente un elemento de tipo iconico y otro de origen verbal. De
ahi que, a falta de términos que especifiquen las marcas con estas
caracteristicas, nace la necesidad de establecer neologismos técnicos,
los cuales a través del uso de raices griegas y latinas heredadas de la
riqueza de nuestro idioma, puedan generar palabras que especifiquen
con mayor claridad el tipo de marca que en un momento dado estamos
disefiando. Esta situacion ha derivado en un buen nimero de términos,
que en algunos casos No acaban porimponerse, pero sin embargo. han
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3.1.3.1

tratado de contribuir al desarrollo de la terminologia que el disefo y la
comunicacion grafica requieren. De ellos retomaremos dos propuestas:;
el logosimbolo y el imagotipo, los cuales consideramos que en estos
momentos son los mas aceptados y utilizados dentro del habla hispana.
Ademads, ambos neologismos responden correctamente a las regtlas
etimoldgicas para la creacion de términos técnicos, de acuerdo con
Esteban Ortega (1980).7

Logosimbolo

En los JUltimos afos este término se ha venido utilizando ampliamente. Es
posible encontrar un sinnuMmero de documentos y publicaciones que lo
utilizan. Aunque no existe formalmente como terminologia en la Real
Academia Espafola, es un neologismo que logra definir las dos partes
que constituyen las marcas disefadas con la integracién de elementos
de tipo verbal e icénico.

El término esta compuesto por el vocablo Aéyog - logos. cuya raiz griega
significa palabra, dicho o expresion. En la tradicion griega. Logos tenia
el sentido no solo de palabra hablada. sino tambiéen la del escrito. Para
los griegos, ellibro era la palabra. Por tanto, podemos establecer en este
caso que el componente logos de este neologismo, se refiere ala palabra
escrita, es decir un logotipo o cualquier forma logotipada. Respecto al
componente simbolo, como ya lo mencionamos, proviene del latin
symbolum y este del griego ocwupoirov - simbolon, que significa, desde la
raiz griega. marca, distintivo, sefial o signo. Joan Costa enmarca este
Ultimo en el terreno de la identidad visual de las empresas como “...una
representacion grdfica, a través de un elemento exclusivamente iconico,
que identifica a una compafia, marca o grupo."® De ahi su caracter
figurativo, lo que en el caso de este neologismo comresponde al elemento
representado en forma icénica. Por lo tanto al logosimbolo lo podemos
entender, como el tipo de marca integrado por un componente escrito
y por un distintivo iconico.

Griego Aoyog cwuffoAov
La tin logos symbolum
Espafol logos simbolo
Fusion de términos Logos-simbolio
Neologismo Logosimbolo

Figura 13. Construccién del neologismo logosimbolo, basado en el método
de Esteban Ortega.
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3.1.3.2

Imagotipo

Es otro neologismo relativamente nuevo utilizado por Norberto Chaves®
(1988). En un principio suscitd extrafeza por la inusual forma de definir
una marca. Aunque tampoco existe como un término registrado por la
Real Academia Espaiola, se apega correctamente a la metodologia
para establecer nuevos términos cientificos, en funcidén de las raices
grecolatinas en nuestro idioma. Los elementos linguisticos con los que
esta formulado éste concepto también ofrecen una buena
correspondencia con las caracteristicas de la marca disefiada con
componentes iconicos y verbales. Utiliza la palabra latina imageo. que
significa imagen y que se refiere a una figura, representacion, semejanza
o apariencia de una cosa, lo que corresponde al elemento icoOnico, vy
fypo. respetando su raiz etimologica - typos — tipo — letra, se refiere al
golpe, marca del golpe, sefial, imagen o escritura, es decir, la palabra
escrita.

Chaves se refiere a este tipo de representacion, como un logotipo al que
se suele sumar un signo no verbal, cuya funcidn es mejorar las condiciones
de identificacion de una marca. Propone ademas que “‘toda forma visual
de cualquier indole que garantice un grado de diferenciacion y
pregnancia, tedricamente puede operar como imagotipo, con solo
aplicarse de un modo recurrente y asociado a una identidad dada."'®
Con ello, establece que el signo no verbal que acompafa a este tipo de
marca puede funcionar de manera independiente, sin desprenderse de
su cardacter de imagotipo, toda vez que el usuario logre reconstruir,
mediante su identificacion, el nombre o razén social que lo acomparna.
Por ejemplo, es posible que a través de la representaciéon de un pelicano
estilizado, identificar a una cadena de tiendas de autoservicio como lo
es Comercial Mexicana. O que por medio de la creacion de un signo
abstracto como el grafismo de Nike, reconocer dicha marca, en ambos
casos, sin la presencia del componente verbal.

Griego TY TOog
Latin imago typus
Espanol imago tipo
Fusién de términos Iimago-tipo
Neologismo Imagotipo

Figura 14. Construccion del neologismo Imagofipo basado en el método de
Esteban Ortega.
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3.1.3.3

Operatividad de los neologismos logosimbolo e imagotipo

3.1.4

Desde nuestra perspectiva, ambos términos estan bien fundamentados
y en un momento dado podriamos emplearlos como sindnimos. Por un
lado. la palabra logosimbolo utiliza conceptos que aunque pudieran
prestarse al debate. dado que de acuerdo a ia terminologia raiz de su
significado, éste no solo tiene un cardcter icénico como se suele pensar
entre los disehadores dado que en ciertos casos fambién puede ser de
origen tipografico como ya 1o mencionamos, en este caso asume su
significado bajo el concepto de la forma pictografica que representa.
De modo que este término puede definir no solo a las marcas con
componente iconico — verbales como en el caso de la leche LALA, sino
también alas puramente verbales, como por ejemplo el monogramade
Telmex o la marca Braun.

Por su parte el neologismo imagotipo. es claro en la concepcidén de una
marca iconico-verbal. Aunque resulta extrana la utilizacién latina del
prefijo imago. pues emplear dicho término sin una traduccién al espafiol
que debiera decirimagentipo, pudiera resultar para algunos confuso. Sin
embargo, el uso de la forma latina imago no resta mérito ol neologismo,
pues las formas verbales antiguas también son validas en la formulacion
de nuevos términos, dado que se trata de un raiz de nuestra lengua.

En conclusion, logosimbolo e imagotipo son términos que podemos definir
como correctos y que podemos emplear para definir marcas con
componentes iconico-verbales. Por lo tanto, es recomendable emplearios
como parte de la terminologia de nuestra disciplina, sumados a los
conceptos que hemos venido manejondo.

Esquema de andlisis formal y funcional de la marca

Aproximar nuestro andlisis a la definicidon de las forrmas y en algunos casos
a la funcion que desempefia una marca no es suficiente, pues en ella
intervienen muchos otros factores a considerar. Tal y como lo
mencionamos anteriormente, una vez que hemos abordado el aspecto
etimologico — conceptual de las formas que adopta la marca, a
continuacion se presenta una esquema en el que se analiza las diversas
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combinaciones, retomando para ello los conceptos que hemos abordado
anteriormente. Dicha propuesta resume, a partir de las formas verbales
(logotipo., anagrama, monograma, siglas, iniciales y firma), de las formas
icénicas (Pictograma concreto y pictograma abstracto), asi como del
simbolo como funcion de la marca que nos trae a la mente algo mas alla
del significado de lo que vemos, las diversas alternativas a las que
podemos acceder almomento de definir las caracteristicas de la marca
que disenaremos en el caso de este proyecto.
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Figura 15. Esquema de andlisis formal y funcional de ia marca.
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Tipogratftia y disefio

3.2.1

Cuando hablamos, no manejamos aisladamente las palabras, sino
que las combinamos unas con otras, de modo que podemos expresar
los mas diversos pensamientos y hacemos efectiva la comunicacion.

Dado que el disefo grafico no lo podemos concebir sin la comunicacién,
la comunicacion tampoco es concebible sin la escritura y sin los sistemas
de signos tipograficos que conforman al alfabeto, cuyos origenes se
remontan a la historia de las mas importantes culturas det viejo mundo.

Fueron los Fenicios los que desarrollaron 1500 anos a.C. el primer alfabeto
conformado por 22 caracteres, cuyos signos, poseian un valor fonético
articulado, siendo todos ellos consonantes. Posteriormente, entre el afo
1000 vy el 750 a.C., es tomado y adaptado por los griegos. los cuales
substituyeron algunas consonantes por las vocales que posteriormente
evolucionaron en las actuales cinco vocales que contiene nuestro
alfabeto. Finalmente, con el encumbramiento de Roma y la enorme
influencia que dejé en toda Europa, medio oriente y norte de Africa, se
apoderan de la literatura, el arte y la religiéon griega y desarrolian la
morfologia de lo que ahora es nuestro actual alfabeto.

Clasificacion de los alfabetos

3.2.1.1

A partir de la creacion de la escritura capital cuadrada, ‘“capitalis
quadrata’, considerada como la cuspide del diseio de los caracteres
alfabéticos romanos, se han desarrollado una considerable cantidad de
disenos de alfabetos. Estos recurren a ciertos rasgos morfolégicos
caracteristicos, que de acuerdo a autores como Francis Thibaudeau, Aldo
Novarese., M. Box, G. Pellitteri o Gérard Blanchard, pueden formar
clasificaciones que nos permiten, sin necesidad de recurrir a la
denominaciéon onomastica de las fuentes tipograficas, reconocertas en
funcion de dichos rasgos morfolégicos que las distinguen. De las
clasificaciones existentes tomaremos la clasificacién general de
Thibaudeau. Esta ofrece una sencilla forma de identificar caracteres.
afnadiendo posteriormente una propuesta de tres familias mas, a manera
de clasificacion secundaria.

Clasificacién General de Francis Thibaudeau

En la clasificacion de Thibaudeau, los caracteres tipograficos estan
agrupados en cuatro grandes familias, que se diferencian por sus rasgos,
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de acuerdo a la época en que fueron disefados y a sus rasgos
morfologicos terminales.

Las cuatro Grandes Famitlias de los caracteres, de acuerdo a Thibaudeau
son:

Romana Antigua (Elzevir): Derivada de los lapidarios romanos. Era una
escritura labrada en bajorrelieve en monumentos y construcciones de la
época de esplendor romana. Se caracterizan por sus perfiles gruesos y
delgados, con astas y filetes modulados. Su base terminal es triangular y
de modulaciones redondeadas, claras y armonicas. Uno de los mas bellos
estudios del esquema constructivo del caracter romano antiguo. fue el
trazado por el Franciscano Fray Lucas Pacioli. en su tratado Divina
Proportione, publicado en Venecia en 1509. probablemente en
colaboracion con Leonardo Da Vinci. Algunas de las familias mas
conocidas del caracter Romano Antiguo son:

GARAMOND: Disenado por el francés Claud Garamond, alrededor de 1540.
CASLON: Disefiada por el inglés william Caslon y presentada en 1722,
BASKERVILLE: Disefiada por el inglés John Baskerville, a mediados delsiglo
XVl

Romana Moderna (Didot): De pie filiforme y cuadrangular se reconoce
por el acentuado contraste que existe entre sus filetes delgados y astas
anchas. Los trazos horizontales terminales denominados remates o serif,
son del mismo espesor que los filetes, careciendo de modulaciones en sus
letras rectas y quebradas. Las principales familias del Romano Moderno
son:

BODONI: Es el diseio que marcd la diferencia de los estilos romanos. Fue

disefiado por el italiano Giovanni Batista Bodoni entre 1788 y 1818, siendo
uno de los precursores de los tipos modernos.
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DIDOT: Ligeramente mdas burdo y sin el contraste de los tipos bodonianos,
fue desarrollado en 1775 por el francés Francois Didot, padre de la dinastia
de tipografos Didot, quien ademadas. partiendo del sisterma Fournier de
medicion tipografica, desarrolié el sistema de medicion que actuaimente
se utiliza en Europa.

Egipcio (Eglzioni): Liamado asi, puesto que fue dibujado en la época de
la campana napolednica en Egipto. se reconoce porque sus astas, filetes
y terminales, son practicamente del mismo espesor. creando un efecto
de un tipo burdo y pesado. Fue disefado por el inglés Vincent Figgins en
1815. No es casualidad que este cardacter fuera disefiado por un ingleés,
ya que el periodismo en Inglaterra durante el siglo XIX gozaba de gran
difusion y requeria de un cardcter con terminales resistentes, de modo
qque los tipos no sufrieran mucho deterioro como consecuencia de los
altos tirajes.

Una de las familias Egipcias mas difundidas es el tipo CLARENDON,
lamado en un principio como tipo Jénico. que fue disefado en 184S por
Robert Besley. Algunas variantes del tipo Egipcio son la fuente Lubaliny
Egiptiane.

Palo Seco (Futura, Grotesca o Antichil): Se denomina asi a los caracteres
carentes de remates o san serif. Sus trazos terminales son de forma
rectangular. Entre 1927 y 1932, el tipografo aleman Paul Renner disefic
un caracterrecto y sencillo para la casa de fundicion de tipos Bauer, que
carecia de remates y estaba trazada con astas del mismo espesor. A
este cardcter lo llamé Futura, desarrolldndolo con quince variantes
formales {combinaciones de delgado. medio, grueso y cursivo). Renner
se inspiré en la familia de caracteres conocida en su época como
Akzident Grotesco, disefiada a finales del siglo XIX, misma que se formuld
basada en la variante tipografica publicada en 1816 por Wiliam Caslom,
este UItimo un alfabeto recto y sin remates al que denomind Angloegipcio.
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3.2.1.2

Oftro antecedente del Siglo XX de los tipos Palo Seco. fue el caracter Gill
Sans, disehado por el inglés Eric Gill para la casa Monotype en 1928.

De hecho, los caracteres Palo Seco mostraron inmediatamente sus
cualidades al poder desarrollar variantes de espesor, expansion y
condensacion que los tipos serif con remates no podian ofrecer. Esto
represento un importante paso en el disefio de tipos mas versatiles, legibles
y de alto rendimiento. Algunos de los tipos Palo Seco mas difundidos son:

HELVETICA: Disenada inicialmente con tres variantes formales, (delgada.
regulary gruesay} por el suizo Max Miedinger con la colaboracién de Eduard
Hofman, en 1958. Fue disefiada para la casa fundidora de tipos Hass,
cuya sede estaba ubicada en Basilea, Suiza, lamdandolos iniciaimente
tipos Hass Groteske. Posteriormente fue producido por D. Stembel Ag en
Alemaniaen 1961, desarrollando las variantes que aun no tenia y dandole
el nombre de Helvética, por ser el nombre latino tradicional de Sviza.
reconociendo asi el origen del disefio.

AVANT GARDE: Disenada por el norteamenticano Herb Lubalin en 1967.
Inicialimente trazada para el membrete de la revista del mismo nombre,
posteriormente fue producida y desarrollada con las variantes que hasta
ahora le conocemos.

UNIVERS: Esta familia de caracteres fue disenada por el suizo Adrian
Frutiger para la casa de fundicién Deberny 8 Peignot en 1957. Consiste
en una fuente tipografica programada visuaimente en un esquema de
21 aplicaciones formales. denominada “paleta de variaciones
tipogrdaficas'.

La pateta de Frutigeriba del delgado al regular, pasando por las cursivas
y negritas, afadiendo las aplicaciones extendidas y condensadas.
Ademas, remplazd la terminologia tradicional por nimeros. La paleta se
organizé partiendo de la letra regular llamada Univers 55. La cifra
centesimal indicaba el espesor; 85 regular, 45 delgada, 65 gruesa y 75
extra gruesa. Por otro lado la cifra decimal indica si es extendida,
condensada o cursiva: 53 extendida, 56 cursiva, 57 condensada, 58
condensada cursiva y 5% ultra condensada. El disefio que Frutiger planteo,
es uno de los mas completos y versatiles que existen.

Clasificaciéon Secundaria

En el apartado anterior de las clasificaciones, describimos las que
Thibaudeau considera como las mas influyentes familias tipograficas de
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la historia. Sin embargo. existen otros alfabetos que por el tratamiento de
suUs rasgos y morfologia, no puede pertenecer a la primera clasificacion.
Por ello retomamos una propuesta de tres familias que sean clasificadas
como secundarias.

Gética: Sus rasgos se remontan en principio a la singular caligrafia de la
Europa medieval. De hecho, Johan Gutemberg (1383-1468), a partir de
la escritura compacta y cuadrada utilizada por los monjes escribanos
alemanes de su época, desarrollo lo que conocemos como la invencion
de laimprenta en 1440.

Una de las manifestaciones mas bellas que Gutemberg desarrollé con la
familia de caracteres goéticos denominados textura. fue la Biblia de 42
lineas. donde se presenta con absoluta sobriedad, el alcance estilisticoy
constructivo del caracter gotico. Algunos ejemplos actuales de esta
fuente son el Gothique, Engravers Old y el Gdético inglés.

Oornamental: Desde la creacion del alfabeto como sistema de
comunicacion linguistica, la morfologia de ias familias tipograficas no ha
escapado a la expresiéon decorativa, dando como resultado, innumerables
alfabetos ornamentados y fantasiosos, l0s cuales se preocupan mads por
la decoracion misma, que por el valor fonético de los signos.

Scrip (escritura): Este tipo de alfabetos son el resultado de los estilos
manuscritos llevados a formas tipograficas y utilizados en los sistemas de
reproduccion. Historicamente y desde la invencion del alfabeto,
practicamente mucho antes que la invencion de la imprenta, el
conocimiento fue escrito en libros gracias a la manuescritura, que
protagonizé a través de los siglos, las transformacion de las diferentes
formas de los signos alfabéticos que ahora conocemos.

Algunos ejemplos de estos estilos de escritura son:

Escritura Unciatl y Semi Uncial siglo lll al IX 4.C.. Cursiva romana siglos Il al
Vi d.C., Minuscula gética primitiva, siglo Xl al XHI d.C. y Gdético bastardo,
siglo Xlll al XV d.C.

Un ejemplo clasico de esta familia tipografica, es el desarrollado por Fermin
Didot en 1800 por drdenes del rey Jorge IV de Inglaterra, quien e solicitd
el disefio de un alfabeto que imitara la caligrafia inglesa. Otros ejemplos
del estilo Scrip son. Bruch, Art scrip y Vivaldi.
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3.3

Marco legal para la clasificaciédn y el registro de marcas

3.3.1

i bien podemos extender el andilisis a otros admbitos en cuanto al
concepto de marca, es del interés de este proyecto contextualizar
laimagen grafica a proyectar, sustentadndola dentro de los marcos legales
qQue rigen la vida econémica y social no solo de nuestro pais, sino también

del resto del mundo con quienes se tienen relaciones o tratados
comerciales.

De acuerdo al Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMP1), entidad
gubernamental responsable de normar el registro de las marcas
comerciales en México, todo producto o servicio, almomento en que se
registra su marca, queda regido por el Reglamento de la Ley de la
Propiedad Industrial. En su articulo 59 la ley establece la implementacion
de un catalogo de clases de productos y servicios., mismos que se
desprenden da la Clasificacion Internacional de Productos y Servicios
para el registro de las marcas vigentes, establecida segun lo refiere el
citado articulo, en virtud del arreglo de Niza.

Esta clasificacion publicado en el apéndice A de la Guia de Signos
Distintivos ', enlista un total de 45 clases de marcas, 34 de las cuales
estan relacionadas con productosy 11 con servicios. De ellas, al producto
qQue ocupa esta investigacion, la microempresa agroindustrial de quesos
Oly, le comresponde la clase 29, que se refiere a la “Carne, pescado, aves
y caza:; extractos de carne: frutas y legumbres en conserva, secas y
cocidas; joleas, mermeladas compotas; huevos, leche y productos
lIacteos; aceites y grasas comestibles.”'?

Para el IMPI, “*Una marca puede ser: una denominacion, una figura visible,
una forma tridimensional o la combinacion de estas, suficientemente
distintivas que sirve para distinguir un producto o un servicio de otros de
su misma clase o especie.”'® De ahi que para efectos de su registro, se
tengan establecidos dentro de la propia Guia de Signos Distintivos, a
cuatro tipos diferentes de marcas y tres figuras de proteccion, susceptibles
de registro legal.

Tipos de marcas legalmente registrables

3.3.1.1

Marcas Nominativas

Tipo de marca que se utiliza para identificar un producto o servicio, a
partir de una palabra o un conjunto de palabras (marca Verbal). Debe
distinguirse fonéticamente de los productos o los servicios de su misma
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especie o clase. De ese modo, no pueden existir 2 marcas que. aunque
se escriban con letras distintas, fonéticamente resulten iguales, como por
ejemplo Sony y Zonni.

Algunos ejemplos de marcas nominativas son:

3.3.1.2 Marcas Innominadas
Cormresponden al las marcas formadas por figuras o simbolos {marcas
iconicas) que permiten su diferenciacion visual mediante formas
distintivas que no pueden reconocerse fonéticamente.
Algunos ejemplos de marcas innominadas:
3.3.1.3 Marcas Mixtas
Las marcas mixtas (imagotipos o logosimbolos), corresponden a la
combinaciéon de marcas elaboradas con componentes verbales e
iconicos. Son el tipo de marca mdas comun en los medios comerciales.
Algunos ejemplos de marcas mixtas:
Gamesa
ANAFAM
3.3.1.4 Marcas Tridimensionales

Tipo de marca relacionada con la forma que adoptan los diversos
productos y sus envases, siempre y cuando sean disefados expresamente
para ello. Sus rasgos caracteristicos los distingan de otros productos de su
misma clase, de ahi que las marcas tridimensionales correspondan a
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3.3.2

cuerpos con 3 dimensiones, como lo son: botellas, cajas, empaques.
estuches, etc.

Algunos ejemplos de marcas tridimensionales:

'

Figuras de proteccién legalimente registrables

3.3.2.1

Ademas de los tipos de marca mencionados anteriormente, existen otras
figuras de proteccion:

Marca Colectiva

3.3.2.2

Tipo de marca registrada para distinguir una agrupacion, asociacion,
sociedad de productores de bienes o de servicios etc. Les permite
distinguirse de otras agrupaciones de su tipo. Las formas que suelen
adoptar este tipo de marcas generalmente son verbales {logotipo).
acompanada en ocasiones por un componente iconico.

Asociacion Nacional de Caprinocultores.

Consejo Nacional para ia Cultura y las Artes.
Camara Nacionat de la Industria Editorial.

Nombre Comercial

Es una variante de las marcas que no requieren de un titulo expedido por
el IMPI, siendo solamente necesario solicitar su publicacion, dado que
Onicamente se protege al comercio, laindustria, la empresa o el prestador
de servicios en el drea donde se encuentra ubicado.

Ejemplos de nombre comercial:
- Farmacia San Juan

- Sanatorio del Bosque
- Soluciones Empresariales del Bajio
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3.3.2.3

Aviso Comercial

Et Aviso Comercial esta integrado por una frase, oracién o sentencia que
sirve para promover y diferenciar a una empresa, un producto, un
prestador de servicios, etc., de otros que se dedican a una actividad
similar. Se conoce generalmente como slogan o frase publicitaria. Los
avisos comerciales llegan a tener tal difusion, que con solo mencionartos
nos remiten a la marca.

Ejemplos de aviso comercial:

iA que no puedes comer solo una!l

JUSTDO IT!

| Todo.. con el poder de su firma!

Fundamentos conceptuales de la teoria del envase

Concepto de envase

unque el envase se concibe tradicionalmente como un recipiente

para liquidos, en la actualidad dicho vocablo ha sido implementado
como un término genérico para designar al contenedor de productos de
cualquier tipo. clase o especie. Desde liquidos, sdlidos o gaseosos; hasta
objetos. herramientas, aparatos, refacciones, instrumentos. etc. En suma.
todo producto que requiera de proteccion y presentacion para su
comercializacion, uso © consuMmo.

Algunas definiciones de lo que es un envase manejadas por diversos
auvtores son:

“Es el envolvente que se encuentra en contacto directo con el producto
para proteger sus caracteristicas fisicas y quimicas. Debe estar disefnado
para llamar la atencién y obtener la confianza del consumidor”' Mercado
(1997).

«...recipiente que tiene la funcidén especifica de contener el producto."'s
Celorio (1993) Instituto Mexicano del Envase.

“Es el contenedor que esta en contacto directo con el producto mismo

que guarda, protege, conserva e identifica ademas de facilitar su manejo
y comerciatizacion."'¢ Vidales (1995)
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3.4.1.1

...es contenedor de productos cuyas funciones principales son las de
proteger, transportar, almacenar e informar de su contenido a los
consumidores...”'” Oropezay Sanchez (1999).

“Es el material o recipiente destinado a envolver y proteger un producto.,
desde que sale de linea de produccion hasta que llega a manos del
consumidor."'® Banco Nacional de Comercio Exterior.

Retomando las diversas definiciones antes citadas, podemos sefialar
entonces que el envase es el recipiente o contenedor que guarda,
protege, conserva y que ademdas identifica a un producto, mismo que
estd en contacto directo con el envase que lo contiene. Sin embargo
esta definicion, en estricto rigor. puede prestarse a confusiones, puesto
qQue la funcion de proteccién o conservacion no siempre se limita a un
solo componente. Un envase que ya contiene un producto, puede ser
también un elemento a proteger, como es el caso de un frasco de perfume
contenido en una caja. O bien el de una docena de barras de chocolate
etiquetadas y envasadas en vuna caja. De ahi que Celorio (1993)'°
establece una clasificacion para identificar a los diferentes tipos de
envase a partir del orden en que estan incluidos unos sobre olros, siendo
los siguientes:

Envase Primario

Se refiere alrecipiente que en primera instancia. esta en contacto directo
con el producto y tiene la funcidén especifica de protegerio. En el caso de
productos alimenticios, generalmente esta elaborado con materiales
avutorizados mediante disposiciones sanitarias., con el objeto, de que el
producto y el contenedor sean quimicamente compatibles, de modo
que el material utilizado no interactie con el producto.

Envase Secundario

Corresponde alrecipiente que de manera unitaria o colectiva, contiene
a uno o varios envases primarios. En el caso de los unitarios se refiere, por
ejemplo, a una cajao que contiene un frasco de vidrio con un jarabe
medicinal. Los colectivos corresponden, por ejemplo, a la caja que
contiene pequenos paquetes de galletas, unificando varios envases
primarios. En ambos casos, la funcion del envase secundario s no solo lo
de proteger al producto, sino también ia de identificarlo, por lo que casi
siempre viene acompanado con una aplicacion de disefo en la parte
de su identificacion visual.
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3.4.1.3

Envase Terciario

3.4.2

Es el que contiene uno o Mmas envases secundarios. Su funcion es
generaimente la de unificarlos y protegiéndolos al momento de su
distribucion, desde los puntos de produccién hasta su venta.

Celorio realiza una critica a su propia clasificacidén. ya que establece
que existen productos que cuentan con 6 o mdas envases, lo que dificulta
su identificacion, pues tendrian que manejarse tantos términos como
numero de componentes en el envasado de un producto se presenten.
Sin embargo, en muchos de estos casos los envases estdn compuestos
por dos o tres elementos. Por ejemplo el papel metdlico y la etiqueta en
forma de faijilla de los chocolates los cuales se combinan como una forma
de envase. O como los celofanes en las cajetillas de cigarros o la bolsa
transparente de pldastico que contienen las galletas dentro de una caja
cuya funcion es Unicamente de protecciéon, no conteniendo en ambos
casos ningun tipo de informacion. De ahi que esta terminologia puede
estar sujeta en un momento dado a explicaciones adicionales en funcion
de los distintos productos.

En el caso del proyecto que nos ocupa, los quesos de 1a microempresa
agroindustrial Oly. determinaremos la forma en que se envasaran sus
productos. Estableceremos ademas de acuerdo a la clasificacion de
Carios Celorio si es el caso, en queé parte del diseifo y produccion de las
etiquetas se tendra que intervenir.

Funcién del envase

Para determinar la funcion basica de un envase, debemos remontarnos
alos origenes mismos de la historia del hombre, pues una vez que consiguio
un mayor dominio de la naturaleza, que fue capaz de construir sus propios
utensilios y que pudo producir sus alimentos, tuvo la necesidad de guardar
sus excedentes e incluso comercializarios. Esto trajo consigo la produccion
de una serie de recipientes, obtenidos primero de Ia naturaleza misma.
como los gudgjes, el caparazon de algunos animales o la cascara de la
capa dura de los cocos, y luego, conforme ampliaba su conocimiento
sobre los materiales que le proveia su entorno, cred sus Propios envases
utilizando para producirios, la ceramica, el vidrio, los metales, los papeles
y muy recientemente los plasticos . En todos los casos, la funcion primaria
ha sido siempre la de conservar y proteger a los productos con relacion
al impacto del medio ambiente, a su manejo, su transportaciéon y su
comercializacion.
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Por otro lado y como resultado de Ia evolucién misma de la sociedad, el
mercado esta inundado de una enorme cantidad de productos, la
mayoria de los cuales, requieren que los envases cuenten con algiun
codigo que los identifique, desde la forma misma del envase, su color o
los elementos tipograficos e iconograficos que conformaon su etiquetado.

Con base en lo anterior, Celorio establece estas dos funciones como
“Funciones Estructurales”?, refiriéndose a la contencion, lo proteccién y
la conservacion de los productos, y las “Funciones de Comunicacion"?2!
que responden a la informacidn y a la motivacion. Asi mismo, Vidales
(1995) también establece estas dos funciones como “Funcién Bunker" y
“Funcion Comunicacion'?2, Por bunker se refiere a la funcién de contener,
proteger, conservar y transportar, y pon comunicacidon establece lo
relativo a la posibilidad de ser vistos, integrados, descifrados. recordados
y deseados.

Otros conceptosrelacionados con el envase, que también forman parte
de los productos de esta rama, son la etiqueta y el embalagje. Estos
también cuentan con una descripcion tedrica sobre su forma y su
funcionamiento.

Concepto de embalaje

Comenzaremos por definir al embalagje, ya que guarda una importante
relacion con los envases. Se trata de ese contenedor o sistema estructural
utilizado para reunir l1os productos y sus envases individuales en forma
colectiva, de modo que puedan transportarse y manejarse en todas las
etapas de traslado. garantizando la proteccion de los productos y sus
envases hasta los puntos de venta. Los embalajes, a diferencia de los
envases, dado que casi nunca entran en contacto directo con el
consumidor de los productos individuales, requieren un manejo de
ey f N comunicacion distinto. La aplicacion grafica del etiquetado es mas
ﬂn_ SINOR . DO SINON austera , recurriendo mas bien al manejo de informacidén dirigida a los
) cargadores, estibadores y transportistas. Emplea indicaciones tales como
la forma en que deben ser tratados los embalajes, la direccion del
apilamiento, las condiciones del lugar de almacenamiento o el tipo de
instrumentos como ganchos, cadenas o sujetadores que pueden © no
utilizarse en su manejo.

Aunque dentro de los productos a desarrollar en esta investigacion no
estd el disenar la forma en que seran embalados los quesos Oly, es
importante considerar el modo en que estos seran transportados. dado
que las dimensiones de los productos individuales, asi como la resistencia
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3.4.4

de los materiales de envasado, forman parte del problema al momento
de determinar la forma y estructura de los posibles embalajes.

Funcién del embalaje

ta dos principales funciones del embalagje son la unificaciéon de los envases
individuales y la proteccion de los productos durante los procesos de
distribucion.

Conrelacion a la unificacion, Celorio (1993) establece que *Es un hecho
qQue no se pueden comercializar a granel en los sistemas modernos de
distribucion masiva."? De ahi que en la actualidad, la venta individual
de mercancias, sélo es posible cuando se trata de productos almenudeo.
La unificacion de envases suele darse de manera homogénea cuando
todos los productos y sus envases son del mismo material, forma, peso y
tamano. De modo que no resulta dificil acomodarios en funcidn
principaimente, de la forma homogénea de los envases.

Sin embargo, los embaldjes con productos heterogéneos suelen presentar
problemas. Sobre todo cuando la carga esta formada por envases de
material, forma y tamano distintos, pues durante los procesos de carga.
transporte y descarga suelen desacomodarse, por lo cual es necesario
incorporar materiales que consigan unificar y acomodar los distintos
elementos que, en un momento dado, necesitamos embalar.

La funcion de proteccion es preservar integralmente a los envases y sus
productos individuales. Debido a los continuos riesgos de impacto fisico
al que estos se exponen, tienen que pasar por momentos como el alzado,
estibado, sacudido, apilado y golpeado, recibiendo la proteccion contra
toda suerte de tratos rudos que un buen embalado debe ofrecer.

La Etiqueta

La etiqueta es un elemento de identificacidn que generaimente se
encuentra adherida al envase del producto, al embalagje o al producto
mismo. Bancomext la define como “Todo rotulo, inscripcidn, marca,
imagen v otra materia descriptiva o grafica, ya sea que esté inscrita,
impresa, marcada, grabada en relieve, huecograbado o adherida aun
envase, que identifica a un producto™24,

Otra caracteristica de una etiqueta, es que suele estar elaborada por
una pieza de papel, pldstico, metal o madera. la cual puede estarimpresa,

82



inscrita. marcada o estarcida, o bien grabada en relieve o en hueco
sobre la superficie del envase. Su funcién, ademas de identificar el
producto, es la de conocer su marca, su fabricante, de donde procede,
su contenido, durabilidad, la forma de uso y otros aspectos como riesgos
y normas de seguridad.

Materiales y sistemas para el diseifio de envases

lo largo de la historia, el hombre ha ido perfeccionando cada vez

mas la manera de elaborar los envases que emplea para la
conservacion de sus productos. Ha utilizado muchos y muy variados
materiales. Sin embargo, sdlo algunos de ellos han logrado imponerse en
la actualidad, debido a diversos factores relacionados con su capacidad
de conservar y preservar los productos. Los materiales mas utilizados en
la modernidad industrial son: vidrio, papeles y cartones. pldsticos y metales.
Existe una gran variedad de envases que utilizan uno o varios materiales
combinados para su confeccidn.

Dadas ias caracteristicas de este trabajo, mencionaremos sélo algunas
caracteristicas del vidrio y los metales, profundizando en la informacion
sobre los plasticos, papeles y cartones., centrandonos en aquellos que
son utilizados para el envasado de quesos.

Papel y Cartén

El papel es un material fabricado a partir de fibras vegetales. Su invencion
se atribuye a Ts'ai Lun, quien ofrecié al emperador Ho-Ti en el afo 105 de
nuestra era, una muestra de este nuevo producto?s. Desde sus origenes
se producia utilizando como materia prima el lino y el algodén, aunque
en la actualidad, por su bajo costo, se emplea como materia prima
principalimente la fibra de celulosa que se obtiene fundamentaimente
de la madera. Por medio de procedimientos mecdanicos y quimicos se
trata con agua y aditivos hasta crear una pasta viscosa, a la que agregan
una cola, una carga y un agente colorante, dependiendo todo ello de
las caracteristicas de! material Que se desea producir. La cola se utiliza
como impermeabilizante, de modo que permite que al escribir en el papel
la tinta no se expanda. Lta carga sirve para que la superficie sea mas
uniforme aumentando la opacidad. de manera que se logre un mejor
contraste en los impresos, utilizando para ello generalimente talco o caolin.
En cuanto al agente colorante, éste se utiliza cuando se quiere dar alguna
tonalidad al papel. La fibra resultante, conocida como pasta mecdnico,
esla mas barata y se utiliza generalmente para la fabricacion de cartones,
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3.5.1.1

pero cuando ésta es tratada por medios quimicos, se produce la pasta
quimica. aumentando su costo. ya que su tratamiento y tiempo de
refinamiento sirve para producir papeles de mayor calidad.

Estas pastas son moldeadas a través de un procedimiento de prensado.
secado y calandrado en enormes maquinas. Las mdas comunes son la
Fourdrinier, utilizada para elaborar papeles finos y la maquina de Cilindros.,
empleada para fabricar papeles pesados como los cartoncillos.

Tantos los papeles como las cartulinas, cartoncillos y cartones estan
elaborados esencialmente del mismo material. La diferencia esta en su
peso y espesor. El peso se determina mediante los gramos que pesa una
hoja de un metro cuadrado de papel, obteniendo lo que se conoce como
g/m? [gramos por metro cuadrado) o gramaije. Por otro lado, el espesor
se mide en milésimas de pulgada. el cual se expresa en puntos, de modo
que un cartoncillo que mide 18 puntos. tiene un espesor de 18/1000 de
pulgada.

Los fabricantes utilizan el gramaje para calcular el peso de los diferentes
papeles y cartoncillos que se venden en el mercado. Esto se debe a que
el peso no siempre guarda una relacion directa con el grueso de los
materiales, debido ala compactacion de las fibras y las materias primas
utilizadas en los procesos de fabricacion. Por lo tanto, el valor del papel
se determina principalmente por su peso.

Para ello, los fabricantes controlan el precio de sus productos utilizando
por un lado el gramaje y por otro el peso en resmas de 1000 hojas en
funcidén de la superficie de los pliegos. Por ejemplo. un papel cuadruplo
carta de 57x87 cm, y un cuadruplo oficio de 70x95 cm con el mismo
gramaje, tendran diferente peso debido a que uno tiene mayores
dimensiones que el otro. De ahi que los papeles y cartulinas se venden
indicando tanto el gramaje como el peso.

Caracteristicas de los papeles utilizados en el diseiio de envases

Si bien son muchas las caracteristicas que determinan la utilidad de un
papel como su peso, su permeabilidad. su resistencia. su coloracién o su
calidad, dentro de la produccidn de envases es necesario identificar
algunas propiedades que permitan asegurar su mayor funcionalidad.
tanto en los aspectos de comunicacion. su capacidad para la confeccion
de envases estructurales y la impresion de elementos de identificacion.
como en sus posibilidades de resistencia y de proteccion de los productos
que contiene.
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3.5.1.2

Las principales propiedades que debe tener un papel para el disefio de
envases son:

a) Resistencia alarotura por traccién o presion, estabilidad dimensional
y al plegado. Esto se determina mediante Ia verificacion en laboratorios
que reproducen las condiciones de uso de tos materiales o por los
fabricantes de papel.

b) Resistencia a la friccion estatica y cinética, que evita el deslizamiento
de los envases en el caso de ser apilados.

c) Grado de satinado. Acabado de la superficie del papel y su
capacidad para recibir impresos de calidad. Consiste en un
alisamiento por la enorme presion de los cilindros de la mdaquina,
llamada calandria (que hace el calandrado).

d) Estucado. A diferencia del satinado, el estucado es una capa
sumamente fina de particulas minerales como el caolin o el yeso.
siendo un papel ideal para reproducciones de muy alta calidad.

e) Resistencia ala humedad en funcidén del tratamiento que los papeles
tengan, ya que se trata de un material que en su forma normal tiene
muy baja resistencia al agua.

f) Propiedades opticas. Se refiere a la opacidad o transparencia, la
blancura y et brillo del papel.

g) Aptitud para la impresion en funcion de las caracteristicas fisico
quimicas de los sistemas de reproduccion, de las tintas y de la
porosidad del papel.

h) Resistencia a la luz del sol y al decoloramiento.

i) Papeles tratados con barreras para liquidos, aceites y gases, mediante
peliculas plasticas, ceras y asfaltos.

j) Grado de acidez o alcalinidad {PH). Cuanto mayor acido contenga
un papel. menor es su durabilidad. El dcido propicia su autodestruccion.
Por et contrario, los papetles muy alcalinos tienen mayor resistencia al
paso del tiempo.

Ventajas y desventajas de los papeles
y carfones como material para envases y embalajes

Como todo material empleado en Ila confeccion de envases, etiquetas
e incluso embalagjes. ofrecen ciertas ventajas y desventajas en funcion
de su utilizacion, mismas que son necesarias considerar para garantizar
su calidad y durabilidad.

Citaremos algunas de las que Celorio (1993)2 establece, las cuales
pueden aplicarse tanto a papeles como a cartones:
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3.5.1.3

a) Ventajas:

- Bajo costo, dependiendo de la calidad.

- Buen sustrato para el anclaje de las tintas.

- Material no conductor térmico.

- Material susceptible de recibir recubrimientos como barnices, ceras o
asfaltos para mejorar su permeabilidad.

- Versatil para el disefo estructural.

b) Desventajas:

- Casi nula barrera a gases y vapor de agua, lo que implica la necesidad
de aplicarles algun tratamiento.

- Bagja resistencia quimica a productos grasos o liquidos.

- Permeable al agua, de modo que si se moja puede perder su
resistencia estructural, por lo que requieren ser tratados.

- Carece de maleabilidad. pues se limita a su forma estructural por ser
plano.

Diferencias entre papeles y carfones

Aunque entre los fabricantes existen una gran cantidad de nombres y
denominaciones para distinguir entre los impresores sus papeles y cartones,
a continuacion enlistaremos la terminologia mdas comun emplea para
distinguiros, de acuerdo a sus caracteristicas tales como el peso, el
material de fabricacion, el espesor y la confeccion.

a) Papel.

Material en pliego o en bobina con un peso maximo de 150 g/m?2? . Es
utilizado generaimente en la industria editorial y para la producciéon de
etiquetas. Entre los mdas comunes se encuentran los papeles bond sin
recubrimiento y los papeles cubiertos como el couché o lustrolito. Su
presentacion suele ser mate, semimate o brillante, de una o de dos caras.

b) Cartulina.

Ligeramente mas gruesa que el papel, su peso oscila entre los 150 g/m?a
los 300 g/m?228_ Se utiliza para la impresion y produccion de algunos tipos
de cajas plegadizas y para impresos de alta calidad adheridos a
cormugados de una cara. También para la produccion de cajas plegadizas.
Entre los materiales mads utilizados se encuentran la cartulina couché, la
sulfatada, el coromekote, el eurokote y el couché reverso madera o caple.
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c) Cartoén.

Es el material mas grueso. Su peso es superior a los 300 g/m2. Cuanto
mayor es su espesor, ofrece una menor flexibilidad para ser maquinado
en imprenta con sistema de matriz cilindrica.

Se emplea generalmente como refuerzo o soporte en empastados
editoriales.

d) Cartén corrugado.

Material de gran resistencia fisica. Esta confeccionado por una hoja
central ondulada llamada flauta o médium, adherida a dos hojas lisas
flamadas liner. Existen cormugados de diferentes tipos. tanto por el nUmero
de capas con que se confecciona (cormrugado de una cara, corrugado
sencillo, doble corrugado y triple conmugado), como por el grosor y numero
de flautas por metro lineal (A.B.C y E).

Los corrugados se usan tanto como material para el disefio de envases,
como para embalajes.

Plasticos

En la segunda mitad del siglo XIX, el inventor estadounidense Winsley
Hyatt, desarrollé un método de procesamiento a presion de la piroxilina,
un nitrato de celulosa de baja nitracion tratado previamente con alcanfor
vy una cantidad minima de disolvente de alcohol al que Ilamad celuloide.
Para 1907 Leo Hendrik Beakeland descubrid 1as resinas fendlicas. Con ellas
desarrolld uno de los primeros pldasticos duros totaimente sintéticos,
material al que llamd baquelita.

No fue hasta 1930 cuando Waillace H. Carothers cred la primer fibra
totalmente sintética a 1a que le llamaron nylon, obtenida por medio de
derivados del petroleo y catalizadores. A partir de entonces. se han
desarrollado una gran variedad de materiales con diferentes grados de
ductilidad y moldeabilidad.

La mayoria de los pldasticos son producto de un proceso de polimerizacion
de moléculas sencillas o monémeros, que se agrupan en largas cadenas
llamadas polimeros. mismas que de acuerdo a sus caracteristicas
constitutivas y reciclabilidad, se clasifican en funcion las propiedades
que adquieren durante su fabricacion, pudiendo ser termopldsticos y
termoestables.
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3.5.2.1

Materiales Termopldasticos y termoestables

3.5.2.1.%

Materiales Termopldasticos. Caracteristicas y Ventajas

Son materiales que tienen como propiedades el ser moldeables, esto es,
que no pierden sus propiedades al reutilizarse, dado que se funden al ser
sometidos a presion o a temperatura determinadas. Su estructura permite
una relativa facilidad para ser reciclados, aunque el proceso implica
cierta degradacién de ios materiales.

Debido a ia separacion de sus moléculas durante la fabricacién de
envases, este tipo de plasticos pueden moldearse por medio de calory
presion, e incluso pueden sufrir deformacion en un producto acabado.

Existe dentro de la industria una gran cantidad de plasticos con estas
caracteristicas de flexibilidad y procesabilidad mecdanica. Sin embargo
seis de estos materiales son los de mayor uso en la produccion de envases.
Estos materiales corresponden ai Sistema de Codificacion Internacional
para el reciclado de envases pldasticos, iniciativa planteada en 1988 por
el Instituto de Botellas Plasticas que depende de la Society of the Plastics
Industry, Inc. con sede en Washington Estados Unidos, con el propdsito de
facilitar la identificacion de envases para el reciclaje de pldasticos. siendo
los siguientes:

a) Polietilentereftalato (PET): Utilizado para la elaboracion de botellas de
bebidas gaseosas, asi como diversos productos medicinales. Puede ser
transparente, coloreado u opaco. Cuenta con una buena
impermeabilidad al vapor de agua y al oxigeno. Ademas, es rigido y
resistente al impacto. a los acidos y a los solventes. Utiliza el numero 1
dentro del Sistema de Codificacion Internacional para su reciclado.

b) Polietileno de alta densidad (HDPE): Eransparente y muy hermético al
vapor de agua. Resiste tanto el frio como el impacto debido a su rigidez.
Sin embargo, es sensible a los productos acidos. Se emplea para la
producciéon de envases de cosmeéticos y detergentes, botellas de
alimentos, para la fabricacion de juguetes y enseres domeésticos. Utiliza
el niUmero 2 para su reciclado.

c) Policloruro de Vinilo (V): Material moldeable que puede ser
transparente, opaco o coloreado. Ofrece una buena resistencia
mecanica. Es hermeético y resistente a aceites y grasas, ademas de ser
soldable y poderse metatizar. Corresponde al nimero 3 para su reciclado.
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3.5.2.1.2

d) Poletieno de baja densidad (LD): Pelicula fina resistente ala ebullicion,
con buena hermeticidad al vapor de agua. Tiene permeabilidad al
oxigeno. Se utiliza para bolsas, como pelicula de empaque para productos
como quesos y para jugetes y contenedores. Le comresponde el nUmero 4
como codigo de reciclado.

e) Poliproplleno (PP): Transparente y muy resistente al desgarre, con
hermeticidad al agua y cierta resistencia al impocto, asi como a
temperaturas de hasta 140° C. Se utiliza para algunos envases pldasticos
que requieren resistencia al horno de microondas y para piezas
auvtomotrices. Su codigo para el reciclado es el 5.

f) Poliestireno (PS): Material rigido y transparente, utilizado en los envases
para productos lacteos, bandejas para alimentos y envases desechables.

Aunque hay toda una variedad de plasticos, estos seis son 10os Mmas
utilizados en la industria del envase y el embalgje. Sin embargo el Sistema
de Codificacion Internacional para el reciclado ha determinado utilizar
el niUmero 7 para plasticos distintos a los anteriormente descritos.

Termoestables

3.5.2.2

A diferencia de los termopldasticos que se pueden remoldear, los
termoestables también conocidos como termofijos. no son materiales
susceptibles de una nueva fusion, puesto que durante su fabricacién,
ocurre una reaccion quimica de polimerizacidon que hace que sus
moléculas queden estrechamente unidas.

De ahi su utilizacion limitada como material de envases, debido
principaimente al impacto aombiental que provocan y a laimposibilidad
de reciclarios. Son mas utilizados en la industria automotriz. de enseres
domeésticos y de productos electronicos. Entre los termoestables mas
comunes encontramos los polivretanos {PUR), las resinas o masas de
moldeo de fenol - formaldehido {PF}. las resinas o masas de colada
melamina - formaldehido y el hule sintético. entre otros.

Proceso de fabricacién de los plasticos

Las formas mas comunes de polimerizacion para la produccion de
plasticos en los que se pueden producir distintos grados y variedades de
materiales son:
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3.5.3

a) La adicién: Producto de ia combinacion de moléculas iguales que
forman cadenas. mediante el uso de un catalizador. Un ejemplo de estos
materiales son el polietileno, el polipropileno y el cloruro de polivinilo.

D) La condensacién: E£s la reaccion de dos moléculas diferentes que da
porresultado una tercera que se polimeriza. Como ejemplo estan el nylon
y €l polietilentereftalato (PET).

Posteriormente., los dos tipos de proceso fundamentales a los que se
somete un pldastico para ia obtencién de productos finales son:

a) El moldeo: Aqui el plastico es fundido y forzado mediante calor
controlado y presion hasta tomar la forma de un determinado molde. El
moldeado del plastico puede hacerse por cuatro vias:

- Moldeo poriny Ién: El polimero se calienta hasta volverse fluido, iuego
se intfroduce en un molde cerrado y frio. Cuando el polimero se solidifica,
el molde se abre y el envase es retirado.

- Moldeo por compresién: El polimero se introduce en un molide
precalentado y se le aplica presion para ablandar el material hasta
qQue adopte la forma del molde.

- Moldeo por exfrusién y soplado: Se corta un tubo de polimero ablandado
a un tamafio determinado, elaborando la preforma. Se pone dentro de
un molde. Posteriormente se le inyecta vapor o aire comprimido a presion
hasta que toma la forma del molde. Es la forma mas comun de fabricar
las botellas.

- Moldeo por rofacién: £l polimero se coloca dentro de un molde en
rotacidn, cubriendo las paredes hasta adquirir el espesor deseado.

b) Extrusién: E! plastico se funde y se pasa a través de un orificio con una
forma deseada, como por ejemplo un tubo o un perfil. También puede
pasarse entre rodillos para elaborar peliculas plasticas de diversos
espesores y calidades.

Oftros materiales.
Vidrio, metales y envases compuestos

En el presente trabajo. no se tiene contemplado el uso de materiales
como el vidrio, el metal o los envases compuestos. Sin embargo
realizaremos una breve descripcion de las caracteristicas de 1os mismos,
manejados unicamente como referencia contextual entre los materiales
para envases.
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El Vidrio

El vidrio es el material mas antiguo para la confeccion de envases que
ha sobrevivido a la historia del hombre y que aun se emplea en la
modernidad industrial. Se tienen indicios que desde el aifo 2000 a.C. ya
se fabricaba en Egipto. Esta hecho a base de arena de silice, carbonato
sodico y piedra caliza, fundidos a altas temperaturas. Es sumamente
moldeable durante su fabricacién, muy resistente a productos que
generan altas presiones. Es ademads un material puro, limpio, higiénico y
hermeético, 100% reciclable.

Con el vidrio se producen entre otras cosas garrafas,. botellas, frascos y

ampolletas para envasar diversos productos. Sus principales desventajas
son el peso y su baja resistencia al impacto.

El Metal

3.5.3.3

Los metales laminados, como la hojalata electrénica, la idmina cromada
libre de estaino TFS (Tin free steel) y el aluminio, son empleados para la
produccion de diversos recipientes.

Desde la época napolednica, en que se hicieron los primeros intentos
para envasar alimentos en una depdsito metdlico, éste material se ha
posicionado en {a industria del envase, debido a que el metal ofrece
una fuerte resistencia al impacto y a las altas temperaturas, asi como un
gran hermetismo que permite la conservacion prolongada de productos
alimenticios. Para ello se aplican lacas en el interior de los envases, que
impiden 1a produccion de reacciones quimicas entre el producto y las
paredes del envase.

La forma que adopta generaimente es cilindrica (conocida como lata).
aunque también los hay rectangulares y ovalados. Pueden estar cerrados
con una tapa removible, a presion por friccion, en forma de rosca, o
sellados herméticamente (doble ciemrre) por engargolado.

Envases compuestos

Debido a los notables avances en la tecnologia para maquinar materiales
compuestos, la empresa, Tetra Pak de origen Sueco, fundada por Ruben
Rausing y Eric Akerlund, comenzd en 1952 a crear envases con un
innovador disefo en forma de tetraedro. Estos envases, que se pueden
sellar herméticamente. estan formados por una serie de capas que
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recubren a un papel. Una vez cerrados, permiten que mediante un
proceso de esterilizaciéon por choque térmico, los productos se
conservaran por mayor tiempo.

Posteriormente y a raiz de las ventajas en costo. espacio. bajo peso y
propiedades de conservacion del producto, se han creado otros envases

con el mismo principio. Entre ellos se encuentran el tetrarex, el tetra brik y
el tetra top.

Para este sistema de envasado, se utiliza un papel recubierto con 5 capas
protectoras, en donde una vez impresa ia etiqueta. el interior se recubre
con una capa de polietileno, una de aluminio, y dos capas mdas de
polietileno. En cuanto al exterior. también se utiliza una capa de
polietileno.

El color aplicado al lenguaje del envase

I color, adecirde Costa (1993). tiene grandes cualidades para ofrecer

un significado en forma emblemdtica y un caracter emocional que,
sumado a los rasgos y a las aplicaciones tanto de una marca como de
una etiqueta o un envase, contribuye al mejoramiento perceptual delas
mismas. Favorece la evocacion de los signos, como la forma del envase
y les elementos graficos que lo acompanan.

Sumado a lo anterior y a partir de la aplicaciéon cromatica en el diseiio,
tanto de la marca como de su manejo en una etiqueta o un envase,
existen ciertos factores que permiten mejorar no solo la lectura de las
formas que estos elementos adoptan, sino también su memorizacion. En
base a distintos andlisis realizados a la dinadmica del color por Fabris -
Germani (1976) encontraron que cuanto mas puro y luminoso es el color,
mayor es la memorizacion del mismo. Es el caso del amarillo, aunque
este color garantiza unrecuerdo minimo de las formas representadas por
él, esto es, que consigue que nuestro receptor recuerde con mayor
facilidad el color, pero se produce una pobre memorizacion de las forma
que guarda.

Por otro lado, los colores menos luminosos mejoran notablemente la
memorizacion de las formas. Es el caso del azul, que guarda un buen
recuerdo de las formas, y a pesar de que sus radiaciones posean el mdaximo
campo de visibilidad de la retina,. su visibilidad y recuerdo como color es
mas escaso. En cuanto al rojo y al verde. Fabris - Germani establecen
que ambas memorias se equilibran.
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Es importante considerar esta condicion, que predispone el
comportamiento cromatico de los disefios, en la proyeccion tanto de la
marca, como de los elementos graficos de la etiqueta o los envases,
efectuando los andlisis pertinentes.

-~ ;.

Figura 16. Amairillo, tiende a expandirse. Azul cyan es concéntrico. El rojo se
equilibra.

Otro importante aspecto del color y su lenguaje es el significado que
guardan tanto psicolégica como sociaimente Aunque existen multiples
estudios, como los realizados por Georgina Ortiz en su libro “El significado
de los colores”, que recuperaimportantes puntos de vista de destacados
pintores y tedricos de nuestra era como Goethe, Kandinsky, Graves,
Luckiesh, Escudero, Arnheim y Le Herald entre los mds importantes. O los
presentados por los mismos Fabris y Germani. La industria del envase y et
embalgje pues, han logrado consolidar ciertas combinaciones de colores
qQue consiguen una mayor comunicacion entre el usuario y los productos,
en aspectos como el ramo del producto, el tipo de producto y hasta el
sabor del producto. De ahi la existencia de ciertos criterios que pueden
servirnos como base para tomar decisiones al momento de elegir los
colores. Tanto paraila marca, como para la etiqueta o para los envases.

A continuacion presentamos un breve andlisis de algunos de los colores
mas utilizados en los envases. El significado social y psicologico que mas
comunmente les atribuimos y su aplicacion en el envase.

a) Amarillo: Color irtadiante al que se le atribuyen significados como
adolescencia, risa, placer. En su estado mas puro es grato y confortable.
Sin embargo. cuando se ensucia. resulta desagradable y molesto. Es
utilizado junto con el café para los envases de chocolate. Combinado
conlos azules y rojos suele manejarse también en los envases de productos
lacteos.

b) Naranja: Es el color del fuego. por lo que resulta cdlido, intimo y
acogedor. Suele significar regocijo, fiesta y placer. Se le atribuyen
cualidades para despertar el apetito. Generaimente se utiliza para
envases de alimentos dulces.
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<) Rojo: Es el mdas excitante de los colores. Parece salir al encuentro. Se le
asocian significados como la accién, la emocién, la agresividad y el
peligro. También se utiliza para expresar pasion, espiritu y amor. Es utilizado
junto con el naranja en los envases de algunos alimentos, aunque
combinado con el azu! o con el verde, se emplea para identificar
productos de limpieza.

d) Verde: Es considerado como matiz de transicidon entre los colores cdalidos
{amarillo, naranja y rojo) y los frios (azul y violeta). La mayoria de sus
significados estan asociados a la naturaleza. Suele significar juventud,
deseo, descanso y equilibrio. Como cédigo para los envases se relaciona
con productos vegetales, y combinado con el amarillo o ciertos tonos
del violeta. sugiere productos de sabor salado o acido.

e) Azul: Asociado con la tonalidad del cielo, es un color que parece
alejarse. Suele utilizarse para expresar confianza, armonia y amistad. Se
le atribuyen cualidades sedantes, ya que en tonos pastel resultarelajaonte.
Como también se asocia con el agua, suele utilizarse en casi todos los
productos de limpieza combinados con algun tono cdalido o mediante
una gama de azules. En los alimentos, suele emplearse en algunos
productos lacteos.

f) Violeta: Es el color mistico por excelencia. Debido a su bgja luminosidad
v su aspecto de un rojo enfriado, suele significar tristeza, calma y miseria,
aunque en algunas culturas representa autocontrol, dignidad y
aristocracia. Se emplea muy poco en envases para alimentos, como por
ejemplo algunas bebidas, o combinado con verde oscuro para identificar
productos con sabor amargo. Se utiliza principalimente en la industria
cosmeética en forma pura y en tonalidades pastel.

g) Café (manrdn): Es el resultado de la mezcia del amarilio, rojo y azul. En
la naturaleza representa la madurez. Tiene un comportamiento cordial y
noble. De acuerdo a su tonalidad, puede ser cdlido. Se asocia a productos
que guardan esa tonalidad como lo es el chocolate y el café.

h) Negro: No es propiamente un color. Recordemos que tanto el negro
como el blanco no existen en el espectro solar {(son acromaticos). El negro
como oscuridad, es necesario para la descomposicion de la luz blanca.
El blanco es la sintesis de todas las radiaciones del espectro visible (sintesis
aditiva). El negro es el color de la tristeza, el luto y la muerte. También se
asocia con la seriedad y la nobleza. Se usa como color para la mayoria
de los textos secundarios que utilizan los envases, debido a su buen
contraste y facilidad de lectura. Combinado con el amairillo, se utiliza
para envases con productos nocivos, como venenos y solventes.
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3.6.1

i) Blanco: Al igual que el negro no es propiamente un color. Es un tono
qQue expresa la idea de paz, infancia, inocencia y pureza. En la industria
de las artes graficas, el blanco casi siempre comrresponde al soporte de
impresion, por lo que mdas bien, tiene una funcién integradora de los
elementos visuales de los envases.

Aspectos técnicos del color

Para hablar del color tenemos que referirnos primero a la luz, misma que
esta compuesta por una pequeiia parte del conjunto de ondas conocidas
que se extienden en el universo. A ese conjunto de ondas que de acuerdo
a su longitud va de millonésimas de milimetro a varios mitlares de
kildmetros, se le conoce como espectro electromagnético.

La pequefia porcion del espectro electromagnético que compone laluz
se denomina espectro visible. Va de los 400 a los 700 milimicrones. isaac
Newton desde 1666, demostré que por medio de un prisma es posible
descomponer la luz blanca en los colores que forman el espectro solar,
siendo estos; el violeta, el adil, el cyan, el verde, el amarillo, el anaranjado
y el rojo.

A partir de esta teoria se ha demostrado que la coloracion de los
pigmentos utilizados para la reproduccion grafica, se debe a su
capacidad de absorber o refiejar ciertas longitudes de onda del espectro
visible. Por lo tanto, una superficie se verda blanca debido a que refleja ta
totalidad de la iuz que incide en ella. Se vera negra, cuando por el
contrario absorbe la totalidad de las radiaciones. Y se verda coloreada,
por ejemplo verde, cuando absorba todas las radiaciones del espectro
visible, excepto las que corresponden al color verde, de modo que
nuestros ojos solo perciben las ondas del color reflejado.

A partir de estos fenGmenos, es posible establecer dos formas de controlar
el uso del color. Una, que parte de la identificacion de radiaciones
primarias o colores primarios luz (violeta, verde y rojo), enla cual, mediante
un procedimiento conocido como sintesis aditiva, permite la
reconstruccion de la luz blanca y de los otros colores del espectro visible.
Y la otra, enla que por medio de pigmentos también primarios (magenta,
amarillo y azul cyan) resultado de la mezcla de luces primarias, es posible
producir un sinnUMmero de colores mediante un procedimiento conocido
como mezcla sustractiva.

Este Ultimo procedimiento es el que da pie a la tecnologia de la industria
de las artes graficas y al sisterma internacional Pantone, el que por medio
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de tintas refinadas color magenta. amarillo, azul cyan y negro, asi como
una serie de colores base para utilizarse mediante diversas mezclas., nos
ofrecen una enorme gama de colores y la posibilidad de reproducirios.
asegurando su calidad y tonalidad.

Cédigo de barmras

3.7.1

n 1977 y como respuesta a las necesidades de clasificacion de

mercancias. paralelamente al desarrollo que en los afos setenta
alcanzd la tecnologia informdtica, surge la European Article Numbering.
conocido por sus siglas como EAN, con sede en Bruselas, Bélgica. Esta
organizacion, en un principio integrada por paises europeos que
buscaban homologar sus sistemas de registro de mercancias por medio
de un nuevo sistema conocido como cdédigo de barras, tuvo
posteriormente que modificar su denominacién por la de International
Article Numbering. al asociarse paises de otras partes del mundo, aunque
continud con las siglas EAN.

El codigo de barras es una técnica de entrada de datos. Mediante
imagenes formadas por combinaciones de barmras y espacios en paralelo,
con anchos variables, pueden leerse mediante un programa de
reconocimiento previo, por medio de lectores dpticos o scanners,
asignandoles un numero en funcion de determinados criterios.

La entidad responsable de asignar los codigos de barras en México, es la
Asociacion Mexicana de Estandares de Comercio Electronico (AMECE).
que es miembro de la EAN International, por lo que nuestro sistema de
clasificacion esta basado en el codigo EAN. Dentro del mismo, existen
dos formas de asignar codigos para las diversas unidades de consumo o
productos individuales: el codigo EAN-13 y el codigo EAN-8.

Cédigo EAN-13

Es un cadigo utilizado para el mercado domeéstico en México y para ia
exportacion de productos a todos los paises del mundo, salvo Estados
Unidos y Canadd donde no todas las empresas utilizan este sistema. Sin
embargo, actuaimente se encuentran en un proceso de homologacion
entre la EAN International y la UCC Uniform Code Council. que es la
instancia reguladora de los sistemas de clasificacion a la que pertenecen
estos dos paises.

El EAN-13 esta formado por 13 digitos, organizados de la siguiente manera:
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3.7.2

NUmero Coédigo codigo Digito
Asociocion EAN de Empresa del Producto Vverificador
750 12348 1234 3
AMECE EMPRESA PRODUCTO Verificador
Asignado por Asignado Asignado Asignado por
EAN Intemational por AMECE por ia Empresa Algoritmo 7501234812343

Cddigo EAN-8

3.7.3

Este sistema es una variante que permite codificar articulos muy peuefos.
en los que por su tamano y sistema de impresién, impiden la utilizaciéon
optima del EAN-13.

Cédlgos UPC Ay UPCE

3.7.3.1

Existen otros cdéddigos como el UPC (Universal Product Code}, que es el
empleado en Estados Unidos y Canadd y que son asignados también
por la AMECE, siendo éstos el UPC Ay el UPC E.

Cédigo UPC A

3.7.3.2

Formado por 12 digitos. Es asignado por la AMECE para aquellas
comparnias que exportan productos a Estados Unidos y Canada, aunque
también puede utilizarse para la exportacion de productos a otras partes
del mundo.

Cédigo UPC E

3.7.4

Es la version del codigo para articulos muy pequenos. Esta formada por 8
digitos y se trata de un cédigo UPC A reducido por medio de un sistema
denominado suspension de ceros. También sirve para exportar productos
a Estados Unidos y Canada y es asignado por la AMECE.

Consideraciones técnicas para vtilizar cédigos de barras

Una vez que una empresa ha tramitado un codigo de barras, asignado
por la AMECE. es necesario utilizar una serie de consideraciones tanto
para su ubicacion en el envase, como para su color, dimension y calidad
de impresion.
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3.7.4.1

Dependiendo del tipo de envase o producto, existen ciertas
recomendaciones para lo aplicacion del coédigo de barras, en funciéon
no solo de la estética del etiquetado, sino también del manejo rapido de
los productos durante su venta. Para ello debemos de observar cémo
pasa el despachador el producto en las cajas donde se encuentran los
lectores opticos y qué tipo de problemas se pueden presentar si se toma
alguna decision incorrecta. Por ejemplo, colocar el coédigo en una
superficie sumamente curva, o en un espacio que durante la maquinaciéon
del envase daie la impresion del cddigo., o quede cubierto por algun
tipo de pestaia que obligue al despachador a manipular por mas tiempo
el envase.

Recomendaciones para la ubicacién del cédigo de barras

3.7.4.2

Tanto la AMECE, como diversos autores, han establecido las siguientes
recomendaciones para ubicar el codigo de barras:

a) Evite colocar el cédigo en un punto que provoque friccion durante lo
manipulacion de los productos.

b) Coloque el coédigo en el extremo izquierdo de la parte inferior de los
envases. ’

c) Siel producto es muy grande, coléquelo en uno de los costadosy en
la parte inferior del envase, para que pueda localizarse rapidamente
mediante el lector Optico de pistola.

d) No utilice mas de un codigo de barras para un mismo producto.

e) Esrecomendable imprimir el cddigo en el sustrato natural del envase.

f) En el caso de materiales flexibles, es recomendable utilizar la parte
mas plana o menos rugosa del envase.

g) Ubique el cédigo en un punto en el que no sufra deformaciones
durante la maquinacion del envase.

h) Verifique los aspectos técnicos de los distintos sistemas de impresion,
en relacion a la ganancia de punto, deformacion de la matrizdurante
la impresion, contraste de tintas y direccion del cdédigo de barras en
funcion de la rotacion de 10s cilindros de algunos sistemas de impresion.
Para este punto. la AMECE recomienda verificar con unlector éptico.
los cadigos de barras en imprenta, antes de autorizar su impresion.

El Color en los cédigos de barras

Debido a las restricciones que en un momento dado pueden surgir por el
color del sustrato del envase y el nUmero de tintas que se emplean para
suU impresion, existen ciertas restricciones en el uso del color para la
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3.7.4.3

reproduccion del cddigo de barras. Estas restricciones se deben a las
caracteristicas tecnoldgicas de los lectores &pticos, los cuales utilizan un
haz de luz infraroja que. por medio de espejos, recoge y registra los
contrastes existentes entre las lineas y los blancos de los cédigos. Este
proceso es resultado de una sintesis mixta, que es la combinacidon de un
haz de luz proyectada sobre un color pigmento, por o que obedeciendo
a la naturaleza de la coloracion de la luz, el rojo y sus colores analogos no
pueden serregistrados por el lector Sptico, en cambio el negro y los colores
complementarios al rojo, si pueden serregistrados. Enseguida presentamos
una tabla en la que especificamos algunas de las combinaciones de
color, legibles y no legibles, de los cédigos de barras:

Cédigos Legibles Cédigos NO Legibles
Negro sobre Blanco Rojo sobre Blanco
Azul sobre Blanco Naranja sobre Blanco
Verde sobre Blanco Amarillo sobre Blanco
Negro sobre Rojo Rojo sobre Verde
Negro sobre Naranja Azul sobre verde
Negro sobre Amarillo Negro sobre Verde
Azul sobre Rojo Rojo sobre Azul
Azul sobre Naranja Negro sobre Azul
Azul sobre Amarillo Negro sobre oro
Verde sobre Rojo Rojo sobre Oro
Verde sobre Naranja Naranja sobre Oro
Verde sobre Amarillo Rojo sobre Amarillo

Dimensiones del cédigo de barras

Debido a los problemas que implicaria la utilizacion estandarizada de un
solo tamafo para el codigo de barras en la enorme gama de productos
que existen en el mercado. y en virtud del rango de funcionamiento de
los lectores Opticos. 1os codigos EAN son susceptibles de modificacion en
su dimensidn, a partir de! tamano nominal en Que se expiden poria AMECE.
Esto en funcion del diametro de los envases o de su tamafo. Para ello
Vidales (1995)3° proporciona una tabla de recomendaciones que en
términos generales establece que para el cédigo EAN-13, en envases
cuyo didmetro va de 5 centimetros o mds, se puede aplicar el cédigo en
una dimension minima del 0.85 del tamafio nominal, a un maximo de 2
veces para productos con envases de gran tamano. En cuanto al cédigo
EAN-8, los rangos van de 0.83 del tamaino nominal en envases de no
menos de 3.5 centimetros de didmetro, a un mdaximo det doble para
productos de mayor tamano. Estos parametros se pueden utilizar sin ningun
problema cuando los envases tienen ubicado el cddigo en lugares planos.
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Normalizacién en el envase

| concepto de normalizacion aplicado al disefio de envases y

embaldgjes puede prestarse a confusiones. En el idioma espofol, este
término estda asociado con la palabra norma. y esta ultima, también se
relaciona con normatividad. En ambos casos, los vocablos tienen
significados totalmente diferentes.

Normatividad es una término derivado de la palabra normativo, que se
refiere al conjunto de normas aplicadas a una determinada materia o
actividad, en donde el concepto de norma, se refiere alaregla de cémo
se debe hacer, o qué esta establecido para que se haga una determinada
cosa.

La palabra normalizacion en cambio, es una expresion del lenguaje
técnico industrial. Se refiere a la determinacién de calidades y
dimensiones de los productos industriales, asi como el proceso productivo
de los mismos, sujetos a normas que buscan racionalizar y uniformar la
fabricacion de los productos.

Bancomext define el concepto de norma como: *"Medidas que afectan
especificamente a productos, establecidas por un érgano reconocido,
qQue prevean una utilizacion comun y repetida, fijando directrices o
especificaciones con respecto a caracteristicas de los productos. a fin
de lograr un grado optimo de orden y que pueden tener como objetivo:
proteger la salud humana..."3!

La normalizacion es pues, la determinacion unificada por medio de
normas, de un modelo o un tipo a imitar por parte de grupos Que se
dedican a fines iguales.

Para fines legales, la Secretaria de Economia de México, define a la
normalizacion como: “el proceso mediante el cual se regulan las
actividades desempenadas por los sectores tanto privado como publico,
en materia de salud, medio ambiente en general, seguridad al usuario,
informaciéon comercial, practicas de comercio, industrial y laboral a traveés
del cual se establece la terminologia, la clasificacién, las directrices, las
especificaciones, los atributos, las caracteristicas, l1os métodos de prueba
o las prescripciones aplicables a un producto, proceso o servicio.”??. Para
ello cuenta con diversas entidades reguladoras.

A nivel nacional, el organismo encargado de la politica de normalizacion

es la Comision Nacional de Normalizacion {(CNN). ia cual tiene como sus
principales funciones, aprobar anualmente el Programa Nacional de
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Normalizacion, estableciendo reglas de coordinaciéon entre las diversas
entidades y dependencias de la administracién publica tederal, para
elaborar y difundir normas.

Por otro lado, existe otra entidad reguladora denominada la Direccién
General de Normas (DGN). Entre sus funciones estan el otorgar la
aprobacion de los diversos organismos de certificacion, asi como tas
unidades de verificacion, los laboratorios de pruebas y de calibracién,
cuyo propodsito es comprobar que un producto, servicio o proceso cumple
con las especificaciones sefaladas por las leyes mexicanas.

La DGN es también la responsable de elaborar las normas industriales
con la concurrencia de los diferentes sectores econdmicos involucrados
en la produccion, ya que a partir de la publicaciéon de la Ley Federal
sobre Metrologia y Normalizacion en 1992, las normas se constituyen como
el proceso idoneo para garantizar que los productos y servicios que se
comercializan en el teritorio mexicano, ostenten la informacion comercial
necesaria para que los usuarios y consumidores cuenten con informacion
para tomar adecuadamente sus decisiones de compra, de modo que
disfruten plenamente de los productos y servicios que adquieren.

Para el caso, son dos los principales tipos de normas que regulan la
normalizacion en México y que aplican a esta investigacion:

La Norma Oficial Mexicana {NOM), es la regulacion técnica de
observancia obligatoria que establece entre otras cosas, las reglas.
especificaciones, atributos y caracteristicas, asi como lo relativo al
envasado y al etiquetado de los productos de consumo nacional, misma
que estda establecida en el articulo 40 de la Ley Federal sobre Metrologia
y Normalizacion, publicada en el Diario Oficial de la Federacion el | de
julio de 1992.

La Norma Mexicana (NMX), establecida en el articulo 41 de la misma ley,
es elaborada por un organismo nacional de normalizacién avalado por
la Direccion General de Normas o por la Secretaria de Economia en
ausencia de ellos. También establece una regulacion técnica con las
reglas, especificaciones, atributos, caracteristicas y lo relativo al envasado
y etiquetado de los productos, solo que aqui, se trata de normas de
aplicacion voluntaria.

Entre las Normas Oficiales Mexicanas., hay cuatro que afectan
directamente al proyecto de envases y etiquetado de los quesos Oly.
Estas son, las normas NOM-030-SCFi-1993, que se refiere a la Informacion
Comercial —declaracion de cantidad en la etiqueta - especificaciones.
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3.8.1

La NOM-050-S5CFI-1994. que aborda la Informacién comercial disposiciones
generales para productos. La NOM-051-SCFI-1994 que se refiere a las
Especificaciones generales de etiquetado para alimentos y bebidas no
alcohdlicas preenvasados. Yia NOM-121-SSA1-1994 que aborda ios Bienes
y servicios. Quesos: frescos, madurados y procesados. Especificaciones
sanitarias.

La forma de leer la nomenclatura de estas normas es: NOM, que son las
siglas de Norma Oficial Mexicana. 030 es el nUmero de la norma. SCFlson
las siglas de la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, siglas que
por cierto no han cambiado, aunque como ya mencionamos, el nombre
de esta dependencia se modifico por el de Secretaria de Economia.
Finaimente 1993, que se refiere al afo en que se emitid o se actualizd
dicha la norma.

Entre las Normas Mexicanas, existen 215 aplicables al envase y embalaje.
conocidas como NOM-EE, que abordan temas relacionados con la
identificacion de los productos, muestreo, marcado, clasificacion,
terminologia, dimensiones, simbologia, especificaciones y meétodos de
prueba. De estas normas, la NMX-EE-1 13-1981 se refiere a Envase.- Piastico.-
Peliculas flexibles.- Determinacién de la permeabilidad al vapor de agua
y gases, y la NMX-EE-143-1982 relacionada con Envases.- Peliculas
plasticas.- determinacion de la resistencia del sellado a la tension. Son
las que de acuerdo al envase primario que se emplea en el envasado de
quesos, son susceptibles de considerar.

En este caso, la nomenclatura se lee de la siguiente manera: NMX son las
siglas de Norma Mexicana. EE se refiere a Envase y Embalaje. 113 es el
numero de la norma. Y finaimente 1981, es el ano de emisién o
actualizacion de la norma.

Normas Oficiales Mexicanas (NOM)
aplicadas al envase y efiquetado de quesos

A continuacion efectuaremos una breve descripcion de las NOM que
aplican al envase y etiquetado del proyecto de quesos.

NOM-030-SCFI-1993: Informacion Comercial — declaracién de cantidad
en la etiqueta — especificaciones® ; esta norma tiene como principal
funcion que el consumidor pueda establecer sin dificultad la relacion
entre la cantidad de producto y el precio, de modo que las etiquetas
deben especificar con toda claridad, los datos relativos al contenido
neto y masa drenada, segun se requiera. Para ello, ila norma establece
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que las etiquetas deben contener la leyenda CONTENIDO NETO o sus
abreviaturas CONT. O CONT. NET. Debiendo seguir el dato cualitativo de
unidad correspondiente o magnitud que mejor caracterice al producto.
En el caso de los quesos la unidad de medida es el kilogramo. El tamaio
de la tipografia que indica este dato esta determinada por una tabla
que indica, que en funcion de ta superficie que tenga la etiqueta que va
de los 32 c¢cm? a los 2580 cm?, debe tener un tamafno minimo de 1.6 mm
hasta un maximo 12.7 mm, todo dentro de las superficies seRaladas.

NOM-050-SCFI-19%4: Informacion comercial disposiciones generales para
productos34 . Esta norma tiene como objeto establecer la informacion
comercial que deben contener los productos que se fabrican en México
o en el extranjero, cuyo destino son los consurmidores del territorio nacional.
AqQui es necesario que la informacion sea veraz, porlo que debe describirse
Yy presentarse de modo que no induzca al error al consumidor sobre la
naturaleza y caracteristicas de los productos. Para ello, se debe colocar
el nombre o denominacion genérica del producto, la cantidad conforme
a la NOM-030. el nombre, denominacién o razon social y domicilio fiscal
del productor oresponsable de la fabricacion, pais de origen, informacion
sobre advertencias o instructivos de uso en los casos Que asi se requieran,
asi como fecha de caducidad o de consumo preferente.

NOM-051-SCFI-1994: Especificaciones generales de etiquetado para
alimentos y bebidas no alcohdlicas preenvasados?s. Es una norma que
tiene por objeto establecer la informacion comercial que debe estar
contenida en la etiqueta de los alimentos y bebidas no alcohdlicas
preenvasados fabricados en México o en el extranjero. En este caso la
norma establece. que se debe incluir el nombre o denominacion del
alimento, la lista de ingredientes. el contenido neto y la masa drenada
conforme a lo dispuesto en la NOM-030; el nombre, domicilio fiscal y pais
de origen conforme ala NOM-050, asi como la informacion del lote, fecha
de caducidad y algo muy importante para los productos alimenticios, ia
informacion nutrimental.

NOM-121-SSA1-1994: Bienes y servicios. Quesos: frescos. madurados y
procesados. Especificaciones sanitarias*s . Tiene por objeto como dice la
norma, establecer las especificaciones sanitarias de este tipo de
productos, con el fin de disminuir riesgos, garantizar su calidad y cuidar la
salud del consumidor. AqQuise especifica que la leche debe estar libre de
toda sustancia ajena a su composicion, asi como pasteurizada. Deben
aplicarse pruebas reguladas por la Secretaria de Salud para detectar
posibles agentes bacteriolégicos daninos. También especifica el tipo de
agentes conservadores y los limites de uso, asi como acidificantes,
emulsificantes, estabilizantes, espersantes y saborizantes.
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3.8.2

Normas Mexicanas (NMX) aplicadas al envase
y etiquetado de quesos

3.9

En cuanto a las NMX, ésta es la descripcidn de las recomendaciones que
estan relacionadas con el tipo de material con que son envasados los
quesos de la marca Oly.

NMX-EE-113-1981: Envase.- Plastico.- Peliculas flexibles.- Determinacién
de la permeabilidad al vapor de agua y gases. Esta norma establece los
meétodos de prueba para determinar la permeabilidad al vapor de agua
y a gases como el oxigeno y el nitrogeno de peliculas de plastico flexibles.
Con ello se puede determinarla vida de los productos que son envasados
con estos materiales.

NMX-EE-143-1982: Envases.- Peliculas pldasticas.- determinacion de la
resistencia delsellado a la tension. Se trata de una norma que establece
un método de prueba para determinar la resistencia del sellado a la
tension y que es necesario que cumplan las peliculas plasticas. De esta
manera se evitan las fugas, tanto al interior como al exterior del envase.
evitando cualquier tipo de contaminacion que altere las caracteristicas
del producto.

Envase y mercadolecnia

a mercadotecnia o marketing tiene sus origenes en los Estados

Unidos, cuando a principios del Siglo XX, Ralph Starr Butler ante la
necesidad de designar un nuevo término para el particular campo de la
actividad mercantil, impartid® un curso de ‘métodos de marketing” en
19210. De entonces a la fecha otros pioneros como Daniel Starch, Henry
Emery, R.O. Eastman y Henry F. Adams, ademdas de otros mas
contemporaneos como Philip Kotler y Gary Armstrong. sentaron las bases
de lo que hoy es una actividad profesional que se ha extendido a
practicamente todos los paises del mundo.

Cuando escuchamos el término mercadotecnia, inmediatamente nos
viene a la mente la idea de vender. Este es un sentido erréneo y poco
afortunado que el medio social ha dado a esta actividad. El concepto
bdsico de la mercadotecnia, como lo establecen Kotler y Armstrong, “‘es
el de las necesidades humanas™?’ entre las que destaca las fisicas basicas.
como el alimento y el vestido, las sociales, como la pertenencia y el afecto,
vy las individuales como las necesidades de expresion del individuo. Entre
las definiciones de lo que es Ia mercadotecnia podemos encontrar las
siguientes:
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“Es el proceso de planeacion, ejecucion y conceptualizaciéon de precios,
promocion y distribucion de ideas, mercancias y términos para crear
intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales’®
American Marketing Association, 1985.

' Es un conjunto de Actividades que desarrolia una empresa en el Gmbito
de su mercado, orientadas a satisfacer necesidades y deseos del
consumidor y, asimismo, para contribuir a los niveles de vida en general."»
Salvador Mercado, 1995.

“Es un sistema global de actividades de negocios proyectadas para
planear, establecer el precio. promover y distribuir bienes y servicios que
satisfagan deseos de clientes actuales y potenciales'+ william Stanton.

' Es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades,
carencias y deseos de clientes actuales y potenciales”"*' Philip Kotler

De lo anterior se pueden desprender como conceptos centrales: La
satisfaccion de los individuos o clientes mediante bienes y servicios. La
produccion de esos bienes y servicios en funcidn de la sotisfaccion de
dichas necesidades y el establecimiento de una planeaciéon que
determine los precios, la promocién y la distribucion de los bienes y
servicios.

Para lograr los objetivos anteriormente planteados, la mercadotecnia
tiene establecida una serie de funciones entre las que se encuentran:

La Investigacion de Mercados: Que busca conocer quiénes son o pueden
ser los clientes o consumidores potenciales de un determinado producto.
Identifica en ellos cuestiones como qué hacen, donde compran, por qué
compran, conocer sus ingresos, su comportamiento y edad, entre otros.

Producto y Servicio: Comresponde al disefo del producto que satisfaga
las necesidades del sector social al que esta dirigido, para lo cual es
necesario que éste tenga un nombre. Aqui es donde interviene el
disenador grafico. quien es el profesional responsable de proyectar la
etiqueta. el envase y todos sus elementos graficos, que proteja al producto
y que lo diferencie de los demas.

La Distribucion: Es dar a conocer el producto al consumidor. AqQui
interviene la publicidad y sus estrategias de persuasion. donde se hacen
patentes las bondades de los productos y la satisfaccion que estos ofrecen
al consumidor.
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3.9.1

La Venta: Comrresponde al momento en que se consume por primera vez
un producto, de modo que un consumidor tiene la oportunidad de
comprobar el grado de satisfaccion que este le ofrece.

La Posventa: Aquise comprueba el grado de satisfaccion de un producto,

vya que el objetivo no es vender solo una vez, sino conseguir la
permanencia en el mercado.

El cliente como eje del proceso de mercadotecnio

3.9.1.1

Para tener éxito dentro de los muy competidos mercados actuales, Kotler
y Armstrong recomiendan Que las empresas concentrer sus esfuerzos en
la satisfaccion de los clientes alos que denominan como mercado meta.
Pero para conseguir esto, es necesario conocer y entender primero cuales
son esas necesidades. Para ello proponen una mezcla de mercadotecnia
de cuatro factores, conocidos como las 4 P's, concebidas como “la serie
de instrumentos tacticos y controlables de ia mercadotecnia que mezcla
la empresa para obtener la respuesta que quiere delmercado al cual se
dirige''“2. Los cuatro elementos de la mezcla son: Producto, Precio, Posicion
y Promocion. De ellas realizaremos una breve explicacion,
concentrandonos en la que corresponde al producto, que es donde el
disefador grdafico interviene de manera directa.

El producto

Serefiere a todo aquello que se ofrece en el mercado para su adquisicion,
uso o consumo. Puede satisfacer una determinada necesidad o deseo
de un consumidor. Un producto puede ser desde un objeto, un servicio o
un fugar, hasta una persona, una organizacion o una idea.

Las caracteristicas mas importantes que integran al producto son: la
marca, la etiquetaq, el envase y el servicio.

La marca tiene como objetivo ser un signo de garantia y de calidad
para los productos. Asi mismo, busca generar prestigio y seriedad a la
empresa o entidad fabricante, ademas de que ayuda a la promocion y
venta de los productos. Algunas de las recomendaciones mas habituales
para el diseiho de una marca indican que ésta debe tener un nombre
corto y facil de recordar. El sentido del nombre debe ser agradable. no
solo fonéticamente sino también la parte grafica de su disefo. Tiene que
ser adaptable a los medios de difusion y por supuesto, estar sujeto a las
disposiciones que establece la ley.
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3.9.1.2

Para el consumidor, la marca es el principal medio de identificacién de
los productos. Sin ella, no podria distinguiros y en consecuencia no tendria
la garantia de lo que esta adquiriendo. Por otro lado, para el fabricante
y el vendedor, la marca les permite distinguirse entre los demas
competidores. ayuddandoles a tener un instrumento de identificacién, que
mediante la promocion de sus productos, aumente sus ventas y consiga
entre los consumidores la preferencia de lo que ofrecen. De hecho uno
de los activos mas importantes de los grandes corporativos que dominan
el mercado mundial, son precisamente sus marcas.

Dado que muchos de los productos que se ofrecen en el mercado tienen
qQue envasarse para su vento, tanto el diseno de la parte grafica de la
marca, desde el punto de vista de la forma que adopta {logotipo o
logosimbolo). hasta el disefno del envase y su etiqueta, son varias de las
tareas mas importantes que integran la fase de desarrollo del producto,
para lo cual, los disefiadores y comunicadores graficos juegan un
importante papel.

Finalimente, mientras que el producto pretende satisfacer la necesidad
de un consumidor, el servicio busca lo mismo, pero incrementando los
vaiores y beneficios para los consumidores. Para ello se inscriben algunos
atributos como eficacia, funcionalidad, rapidez. oportunidad, atencién
al usuario y la honradez y confiabilidad.

El Precio

Partiendo del hecho de que el dinero es el medio que la sociedad a
implementado para establecer el valor de las cosas, el precio, a decirde
Fischer (1993). "es la cantidad de dinero que se necesita para adquirir en
intercambio, la combinacién de un producto y los servicios que lo
acompafan'+? . Para elio, diversos autores le dan al valor dos enfoques:

1. El valor de uso: En él se explica que el valor de una cosa depende de la
utilidad que ésta representa para el que la utiliza, es decir, para el
consumidor.

2. El valor de cambio: Donde el valor de una cosa, depende de la
importancia que los demas individuos le adjudiquen.

Algunos de los elementos que se pueden considerar para determinar el
precio son:

El costo: Es el elemento esencial para fijar los precios. Con él medimos el
beneficio, tanto para el productor como para el consumidor, el primero
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3.9.1.3

de los cuales busca, mediante bajos costos de produccion, el desarrollo
de productos que le permitan acceder a un beneficio a través de las
utilidades, y por otra, hacer accesibles los productos, para que los compren
sus consumidores.

La oferta: Es la cantidad de producto que los productores ponen a
disposicion de los consumidores en el mercado.

La demanda: Es la cantidad de producto qQue los consumidores estan
dispuestos a comprar, al precio que el productor establece en el mercado.

Estos dos Ultimos factores pueden hacer que un producto reporte altos o
bajos margenes de utilidad. pues un producto con alta demanda puede
incrementar su precio, en cambio la baja demanda, generalimente obliga
a bajar los precios para hacer mas atractiva la compra. Por otro lado. la
escasa oferta de un producto demandado también puede propiciar el
aumento de precios. y por el contrario, la sobreoferta casi siempre obliga
al productor a bajar el precio de sus productos.

La Posicién (Plaza)

3.9.1.4

Se refiere a los canales de distribucion establecidos a partir de la
cobertura. la variedad de productos de una misma compaiia, la
ubicacion de los puntos de venta, asi como los sistemas de transporte e
inventarios.

Algunos de los factores que influyen en los canales de distribucion, se
determinan a partir de las caracteristicas de los clientes y su relacidon con
los productos. También es necesario considerar las caracteristicas de tos
intermediarios y de la competencia. La posicion es uno de los puntos
esenciales de la mercadotecnia. pues se busca que un determinado
producto esté en el lugar mdas adecuado y accesible para que ifos
consumidores lo puedan adquirir.

La Promociéon

En la actualidad. no es posible concebir la venta, consumo y utilizaciéon
de los productos sin una debida promocion, pues es a traveés de ella, que
se da a conocer a los consumidores 1os productos y servicios que las
empresas generan para su venta.

La promocion mds comunmente utilizada en nuestros dias es la publicidad,
siendo una forma pagada de comunicaciéon impersonal. Para algunos
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3.10

autores como Albert Frey*4, existe una diferencia entre la promocién y la
publicidad. Frey opina que la primera comre a cargo de la empresa misma,
a través de la promocion de ventas, y la segunda, esta a cargo de
personas diferentes a los fabricantes, es decir, los publicistas.

Oftro factor de gran importancia en 1a estrategia promocional sin duda
es la etiqueta y el envase. Su funcién, desde el punto de vista de la
mercadotecnia, no es Unicamente la de proteger e identificar al producto,
dado que también es considerado como un elemento de promocion,
que mediante un buen disefio grdfico, puede atraer la atencion de los
consumidores y estimularios para que adquieran el producto.

Sistemas de reproduccién

partir de la aparicion de la imprenta y del sistema de reproduccion

tipografico en 1440 con el aleman Johann Gutemberg, se ha
desarrollado toda una serie de tecnologias dentro del drea conocida
como artes graficas, las cuales en la actualidad, cobran un papel muy
importante, dadala trascendencia que éstas tienen enla vida econédmica
y social.

Sin embargo, para hablar de sisternas de reproduccioén, es necesario
diferenciar aquetios procedimientos que por su historia, cobertura y
utilizacion, son los de mayor importancia en la produccion de medios
impresos de la actualidad.

Entre los sistemas mas importantes utilizados en la industria de las artes
graficas se encuentran:

Tipografico

Es el mds antiguo de los procedimientos de impresion y consiste en una
matriz elaborada a partir de tipos maoviles y clisés fotograficos o de linea
para la reproduccion de imagenes. las cuales estan grabadas en relieve
de forma invertida, de modo que mediante un procedimiento previo de
entintado. se transfiere de manera directa laimagen en la superficie de!
sustrato a imprimir, que es generalmente papel. A lo largo de los poco
mas de cinco siglos y medio de su invencion, se ha disefiado y construido
maquinaria inspiradao en este procedimiento de impresion, entre las cuales
se encuentran la maquina tipografica de platina, también conocida
como tipo Chandler, la maquina tipografica plano-cilindrica y la maquina
rotativa tipografica.
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El sistema tipografico tradicional se emplea cada vez menos en la industria
de las Artes Graficas, limitandose a trabajos de pequeias imprentas, o
para foliados, suajes o dobleces de impresos de tiragjes cortos. Su calidad
es limitada y el tiempo de produccién relativamente alto.

Offset

3.10.3

El sistema ofset esta inspirado en el principio de 1a litografia inventada
por el también aleman Aloys Senefelder en 1798. Se basa en el hecho de
qQue la grasa y el agua no se mezcian y se aprovecha la caracteristica
grasa de las tintas. Consiste en el uso de laminas metdlicas. generaimente
de aluminio, cinc o cobre, tratadas quimicamente, que mediante la
transferencia de imagenes y texto por medios fotograficos, adquieren lo
caracteristica de zonas lipofilas (Que repelen el aguay se adhiere (a tinta)
y zonas hidroéfilas ([donde se adhiere el agua y repele la tinta).

La impresion se realiza mediante el empleo de tres cilindros que se
encuentran en contacto. El primer cilindro lleva la ldmina (matriz) que
dos rodillos de menor tamano humedecen y entintan, de modo que se
produzca el proceso de entintado de las zonas previamente grabadas
qQuimicamente en la matriz. El segundo cilindro esta cubierto por una
mantilla de caucho, la cual recibe la imagen invertida. Finaimente, el
tercer cilindro es el de presion. Este pasa la hoja entre el cilindro de caucho
y €l de presion, de modo que se transfiere la imagen al sustrato. De ahi
que a este sistema se le denomine de impresion indirecta.

Actuaimente, el sistema offset es el proceso de impresiéon mas utilizado
en el medio grafico en México. Extiende su aplicacion, desde equipos
pequeiios de tamarfio carta u oficio, hasta maquinas de gran formato de
cuatro o seis cabezas de impresion, asi como grandes rotativas. El sistema
offset, ademdas de ser uno de los mdas utilizados, ofrece la posibilidad de
lograr una excelente calidad de impresion. Asi mismo, permite la
produccion de tirajes relativamente altos, siendo uno de los mas utilizados
para la elaboracion de etiquetas de alta calidad, ya que ofrece una
muy buena definicion de punto y relativa versatilidad en el uso de diversos
sustratos.

Huecograbado

Es un proceso en el que se emplea un cilindro cubierto de cobre. Las
zonas impresoras estan grabadas en hueco. y la impresion se efectuoa
directamente del cilindro al sustrato. Los equipos desarrollados a partir
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3.10.4

de este principio de impresion, son la prensa calcografica utilizada para
tirajes cortos y generalmente artisticos, la maquina de hojas. en la que se
utiliza como matriz a un cilindro que imprime hojas sueltas de diferentes
tamanos, y las rotativas que imprime sustratos en bobina en forma
continua. Es un sistema de muy alta calidad que permite desde la
impresiéon de diversos sustratos plasticos y papeles de muy bajo espesor
que otros sistemas no aceptan, hasta cartoncillos relativamente gruesos.
El costo de produccion de los cilindros es muy alto, por lo que se utiliza
Uunicamente para grandes tirajes. Por su mecanismo de reproduccién es
considerado un sistema de impresion directo.

Flexografia

3.10.5

Es un sistema de impresion rotatorio, que utiliza como matriz de impresién
sustratos de caucho o fotopolimeros, Que llevan grabados las imagenes
y los textos en un area de alto relieve. Las imagenes se obtienen en el
sustrato retirando las areas de no-imagen, por medio de procesos como
el corte, el moldeado, el grabado, la disolucidn y lavado o por grabado
laser. Estos sustratos se adhieren a cilindros metdalicos de diferente longitud
y diagmetro, los cuales son entintados por un rodillo dosificador. Imprime
de manera directa sobre diversos materiales como acetato, poliéster,
polietiieno y papel, con una ligera presion denominada, presion de beso.

Es uno de los sistemas con mayor crecimiento en el futuro, debido al bajo
costo de elaboracion de ias matrices, la velocidad de reproducciony la
versatilidad para la impresion de diversos sustratos absorbentes y no
absorbentes. Es ideal para la reproduccion de etiquetas plasticas
adheribles y termoencogibles.

Preprensa

Se conoce como preprensa al proceso mediante el cual se elaboran las
matrices para lareproduccion de impresos de cualquiera de los sistemas
de impresion. Los trabajos de preprensa incluyen tradicionalimente la
elaboracion de un original con determinadas especificaciones técnicas,
segun sea el proceso de reproduccion, asi como la elaboracion de dichas
matrices. En el caso de los originales, estos pueden ser mecanico o digital.

En el caso del original mecdanico, se trata de un sustrato de base blanca
con imagenes y textos en alto contraste, acompanado con fotografias o
ilustraciones de tono continuo que son fotografiadas mecdnicamente
por un proceso conocido justamente como fotomecdanica o fotolito. Por
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3.10.6

otro lado un original digital es el que esta elaborado mediante software
especializado de computadora. el cual puede reproducirse en negativos
mediante dispositivos especiales de salida electronica. Ahi las imagenes
son expuestas y transportadas en pelicula positiva o negativa o
directamente en matrices de impresion. Como parte de los procesos de
preprensa se encuentra la elaboracion de matrices. A este proceso se le
conoce como preparaciéon offset, preparacion huecograbado o
preparacion flexogrdafica. Este proceso se realiza en funcidn de los
requerimientos técnicos de cada sistema, los cuales incluyen la
elaboracion de montajes y el seguimiento de especificaciones como
formatos maximos y minimos de impresion, caracteristicas del sistema de
entintado, minimos y maximos en el uso de tramados, resolucion y
ganancia de punto, registro de imagenes, traslape, secado y estabilidad
dimensional de sustratos, por mencionar algunos.

Ofros sistemas de reproduccién

3.10.7

Existen otros importantes sistemas de reproduccién como la tompégrcﬁo,
la serigrafia o los sistemas digitales, los cuales también ofrecen una gama
de posibilidades al momento de elegir procesos de reproduccidon. La
tampografia se utiliza para la reproduccion en sustratos irregulares, entre
los que se encuentran diversos tipos de envases. La serigrafia, por sus
caracteristicas de gran profundidad de 10s colores en su reproduccion,
también se utiliza para cierto tipo de envases planos o cilindricos, aunque
por su velocidad de produccionresulta poco conveniente para este tipo
de productos. a menos que se trate de tirajes cortos. En cuanto a los
sistermas digitales, estos estaGn ganando gran importancia y relevancia
como apoyo a los profesionales del disefo y la comunicacion grafica.
Esto se debe a la calidad. y sobre todo, a la velocidad en tiempo para
elaborar impresos con tirajes relativamente bajos, de proyectos graficos
que son requeridos en tiempos sumamente cortos. Asimismo, son el medio
ideal para la presentacion de proyectos y maquetas para los clientes.

Acabados

Los acabados son el Ultimo paso en el proceso de produccion de los
impresos. Algunos de 1os mdas comunes son el recubrimiento plastificado
v la cubierta UV que dan proteccion y un aspecto de mayor calidad. La
mayoria de los envases requieren de troqueles especiales, los cuales se
preparan sobre una base de madera donde se incrustan filetes cortantes
vy hendedores., mismos que se utilizan tanto para el corte final de cajas
plegadizas como para cierto tipo de etiquetas.
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CariTULO IV

Desarrollo del proyecto

Planteamiento general del método de trabajo

4.2

ara el presente proyecto hemos elegido como modelo, el método

de disefio planteado por Bruno Munari, como de hecho ya lo
habiamos definido en el capitulo |. Al método de Munari, se le han hecho
ligeras modificaciones en el orden de algunos de sus Ultimos pasos, con
la finalidad de adecuario a nuestro problema. A continuacion
presentamos un esquema que pretende interpretar los pasos a seguir, en
funcion de los requerimientos de este proyecto (ver pagina siguiente).

Contexto del problema

N México, a partir de 1994 se inicia la apertura de nuestras fronteras

araiz de los tratados comerciales, insertdndose con ello en el proceso
de globalizaciédn mundial. Los sectores econdmicos de nuestro pais que
por décadas habian subsistido en un mercado interno sumamente cerado
y por lo mismo poco competitivo, se vieron amenazados ante el
desfavorable panorama que el libre mercado implicaba para ellos,
trayendo como consecuencia la desaparicion de muchas empresas,
principaimente las de menor escata.

Uno de esos sectores es la microempresa agroindustrial, cuya subsistencia
se ha visto debilitada ante la baja capacidad de competencia en que
se encuentra frente alos grandes corporativos, donde sus productos, por
falta de acceso a financiamientos y asesoria para el desarrollo de su
imagen y su comercializacion, encuentran pocas posibilidades de
crecimiento.
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Modelo de! método de disefio de Munari, adaptado para el proyecto de
las etiquetas de 1os quesos Oly.

Problema (P):
Contexto del problema

[ Definicién del problema (DP): ]

Elementos del problema (CP):
Etiquetas para tres tipos de queso
Sainte Maure / Boursin / Feta
Cgoaracteristicas de las etiquetas a proyectiar.

[ pil 6n de datos (RD):
Andlisis de la imagen grafica de la competencia.
Recopilacion de informacién de 1os clientes

potenciales medianie la aplicacion de encuestos.

Andlisls de datos (AD):
Jabuladores.
ANglisis de Tabuladores.

I Creatividad (C): I
Fase creativa.

Experimentacién (SP):
Bocetaje diseMo de marca.
Bocetaje disefo de etiquetas.

Modelos (M):
Disefo de marca
Disefo de etiqueta det queso tipo Sainte Maure
Disefo de etiqueta del queso tipo Boursin

Disefio de etiqueta del gueso lipo Feta ’ . 'A

Materiales — Tecnologia (MT):
Determinacion del proceso de reproduccion.
Preprensa.

Seleccion de materiales.

Eleccion de colores {sistema Pontone).
Sistema de reproduccidn.

I Veriticacion (V): l
Evaluacién de resultados.

I Costos y medios de produccién i

Sin embargo. algunos sectores de la actividad agroindustrial. han
encontrado en la impiementacién de programas de apoyo
gubermamental. una oportunidad para industrializar sus productos a tfravés
del financiamiento y apoyo para el establecimiento de microempresas.
Esta situacion, si bien parece alentadora, hace que las dificultades que
10s microempresarios tienen que franquear no terminen con la elaboracion
del producto mismo, pues el desconocimiento de los mecanismos y
procesos a seguir a fin de conseguir el objetivo de comercializarlos.
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4.3

requieren de apoyo profesional tanto para la fase del disefo de la marca
y de los elementos del etiquetado y envasado. como de los esquemas
de comercializacion.

En cuanto a este proyecto. la problemdatica a solucionar consiste en el
desarrollo de la marca y las etiquetas de los quesos elaborados por la
microempresa agroindustrial "Productos Alimenticios Oly 5. P. Rde R. L."

Definicién del problema

omo ya referimos en el capitulo Il del presente trabajo. esta

microempresa agroindustrial de quesos elaborados a base de leche
pura de cabra. requiere de la revision del disefo de la marca y de las
etiquetas para los productos que actualmente elabora. Aunque ya existe
una etiqueta que fue desamrollada con cierta austeridad y premura, es
necesario actualizarla y mejoraria, depurando los elementos graficos que
la integran, asi como revisar el cumplimiento de las diversas Normas
Oficiales Mexicanas y Normas Mexicanas, con el proposito responder o
los requerimientos de los mercados, hacer competitiva la imagen de su
producto y aumentar sus ventas.

Dado que es una microempresa Que cuenta con apenas seis socios, tres
de los cuales trabajon en la elaboracion de los quesos, los recursos
econdmicos con que cuentan son sumamente escasos. Por tanto, la
inversion tanto en el disefo de las etiquetas como enlareproduccion de
las mismas, debe ser realizado aprovechando al maximo los pocos recursos
econdmicos disponibles, buscando que los resultados aporten a sus
productos una imagen mds competitiva y de un queso artesanal de
calidad gourmet.

E! mercado que actualmente atienden esta limitado por dos factores. El
primero porla baja capacidad de elaboracion de quesos, ya que porun
lado sus hatos lecheros producen solomente entre 500 y 700 litros diarios.
ademads de que los procesos de elaboracion son sumamente artesanales.
Por otro, el mercado que atienden es también muy limitado. dado que
suUs quesos se comercializan en pequenas tiendas de productos gourmet
o a traves de intermediarios que los venden en restaurantes de alta
cocina, principalmente para la elaboracion de ensaladas.

Su principal perspectiva es la de aumentar la produccion de leche en
sus granjas, asi como adquirir leche de otros productores, a fin de aumentar
la fabricacion de queso y tener suficiente producto como para buscar
nuevos mercados y evitar la participacion de intermediarios.
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Elementos del Problema

4.5

aracteristicas de los productos, los cuales requieren renovar su

etiqueta son:

Queso tipo Sainfe Maure

Forma Cillndrica alargada
Tamano 12.5 cmde largo por $ cm do diamotro
Peso: 200 gramos

Caraclerislicas lisicas

Blanco de consistencla cremosa, ligeramenie semidura.

Sabores

Natura! y cubiertio con ceniza

Tipo de envasado

Al allo vacio en bolsa de 10 de baoja der

Condiclones espaciales

Requiero refrigeracién

Queso tipo Boursin

Forma Cllindrica iradlicionat
Tamano 7 cm de diamotro por 4.6 cm de alto
Peso:

180 gramos.

Caracterlsticas tisicas

Blanco de consisiencia cremosa, ligoramente semidura y adicionado c:
aspeclas. JERsie e

Sabores

Cebolla, Nuez, Hierbas, Alonjoll, Ajo, Pimienta y Chipotie .-

Tipo de envasado

Al alto vacio en bolsa de

o doe baja der .

Condiciones especicles

Requiere refrigeracién

Caracieristicas del producio,

¢l cual reguicre disefar su eliguota:

Queso fipo Feta

Formea Cilindrica tradicional
Tamano 10 cm de didmeiro por 2.4 cm de allo
Pesa: 200 gramos.

Caracterisiicas fisicas

Blanco igeramenie salado y de consistencia semidura.

Sabores

Nalural

Tipo de envasado

Al alto vacio en bolsa do polietileno de bajo densidad.

Condiciones espociales

Requicre refrigeracion

Andlisis de la competencia

ado que se trata de un producto relativamente nuevo en el mercado

mexicano, la competencia directa que existe actuaimente para la
microempresa Oly en la oferta de quesos de calidad gourmet elaborados
con leche de cabra, se limita dentro de la regién del bajio Unicamente a
seis marcas de queso:

% Queso tipo

Lacletite

Empresa productora y distribuidora: “Alimentos
Carol, S.A.de C.V.”

Ubicacion: El Marqueés, Querétaro.

Tipos de queso: Boursin, Sainte Maure y Feta.
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Carol

Empresa productora y distribuidora:
“Alimentos Carol. S.A. de C.V.”

El Marqués, Querétaro.

Tipos de queso:

Boursin, Sainte Maure y Camembert.

Leblanc

Producto elaborado en Veracruz cuya etiqueta
no contiene la informacién relativa a la empresa
productora o distribuidora.

Tipos de queso: Sainte Maure.

Castelivell

Empresa productora:

Agronol del Centro S.P.R. de R.L.

Empresa distribuidora:

Pic-nic Delicatessen S.A. de C.V., México D.F.
Tipos de queso: Montrachet (Es igual que el
Sainte Maure pero mas seco y madurado)

Plic-nlc

Empresa productora:

Agronol del Centro S.P.R. de R.L.

Empresa distribuidora:

Pic-nic Delicatessen S.A. de C.V., México D.F.
Tipos de queso: Fetay Montrachet

El Cuervo Savio

Empresa productora:

Eurolac S.A. de C.V.

Ubicacion: Ledn, Guanajuato.

Empresa distribuidora: Eurolac S.A. de C.V.
Ubicaciéon: Guadalajara, Jalisco.

Tipos de queso: Boursin y Sainte Maure.

4.5.7 Tabuladores. Elementos de la competencia

Como parte del analisis de la competencia es necesario conocer el tipo
de elementos formales como tipografia, colory formas empleadas en el
etiquetado de quesos. Este andlisis permite ubicar el proyecto en el
contexto en que se ha de comercializar, a fin de identificar posibles
ventajas y desventajas, asi como aportar algunos criterios que respalden
las decisiones que se han de tomar en la integracién del nuevo proyecto.
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i

Tabla 1. Utikzacién del color en etiquetas de la compelencia (ver 4.5.2.1 pdg. 126)

_NOD SISHL

COLORES
MARCAS R0JO AIUL  [BIANCO| VERDE |AMARILO | NEGRO Omos DOMINANTES
o 7
0% 15% 0% 3% 65% 5% Caféde | Amarilo
Azvl oscuro Amarillo | Tipografia | diversas crema
crema tonalidades | Azul oscuro
40% 0% 0% 0% X% 0% [10% Oro| Amarlo
Ao Rojo
>, B Rojo
iy (D gg :
I‘im 35% 3% | -25% 0% Azul oscuro
—-o: Azl oscuro| Blanco
2k Azl
A% 25% 1% 0% Verde
Azul clelo Rojo
S +|* Confiene Al
15% 60% 10% % “|degradados|  Rojo
e Amarillo
5% 5% 5% | 3% 3% Verde
’ Salmén Salmén
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Tabla 2. Andiisis tipogrdfico y tipo de marca empleados en efiquetos de la competencia (ver 4.5.2.2 pag. 126)

NIDWNHO dd VITYd

NOD SISHL

MARCAS TIPO DE Fuentes Fuentes Fuentes COLOREN JERARQUIZACION
MARCA | ROMANAS | PALOSECO | SCRIP | TIPOGRAFiA TIPOGRAFICA
Qo
e Imaaofi Tivograli E dengrr:ﬁno dengzr::r:?cién Tro. fela/70%
magofipo ipografia n - )
secundaria | informacién | ciénde | deproducto, 2do. Ques? fipo / 10%
s nuliimental | producto | Negroen fextos |- Logotipo /10%
Jucpie e secundarios, |4to. Texlos secundarios / 10%
m& =20y
: ’;‘m\f— £ Denominacidn de Rojo, dOfcdoy ro. Sainte Maure /50%
e rﬁ imagofipo l;deUC'f?Y Nocontiene | Enlogofipo | ~ amaro. |, a0
L ipografia ’
e sezzﬁdcn-q de marco. 3o, Textos secundarios / 10%
EnMarca En Marca rojo, ;
Add Iro. Logotipo / 80%
Deesb urs QD o e Logofipo | Romana Modema textos golpo/ .
u'mc y en tipografia f ; secundarios | 240- Selloexcelencia /10%
N secundaria Nocontiene | No contiene negroy blanco | 0. Tedtossecundarios /10%
Romana Antigua calado en Azul
o e I P
magofipo En Marca X i do. Textos secundari
Romana Anfigua | informacién |y <ontiene | Marca, negroy 2 undarios / 80%
general rojo en textos
secundarios
T | ot |t oo . Lo 1
| Imagofipo o confiene | No contiene :
: secundaria calado sobre 2do. Quesofipo/ IO%3
Romana Anfigua azulentextos |370. Textossecundarios / 80%
secundarios
' dE" Mgrcoxeré r:;gcrg::] Iro. Logotipo / 25%
logofipo | denOminacionade ) n aciony | 200- Quesofipo/ 25%
produclo informacién | No contiene | denominaciény 5
Romana Anfigua | general textos 0. Textos secundarios / 50%
secundarios

Let
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NOD SISHL

Tabla 3. Andlisis de elementos formales en efiquetas de la compelencia (ver 4.5.2.3 pag. 127)

i

FORMAS omos
MAR
CAS MARCA | o MINANTES ILUSTRACION | FOTOGRAFA| COMPOSICION |, cpemrie
Py Manejo de pesos, | Usode grecas
Vifigta de Texo'Fel” | UnaCabra | Noufiza | ejedominante |decorativasalos
e campiiia llustracién de central. Cierta | lados de la cajo.
- ) francesa. cabia. dindmica visual.
-y
Texto "Sainte Organizacién Utiliza una
Vifiela de hoja. Maure", Marca En marca, Noutiiza | constructivaentres | ventana porla
sobre franjaroja, secciones. Cierfa | que se puede
ventana, dindmica visual. | verel producto.
Contormo negro | Logolipoy sello de Eje dominante Uso de grecas
ylextorojocon |  promesade No ullliza Noufiiza | central. Logofipo | decorativas que
efectode venta. cargado al tercio | confomean la
volumen. izquierdo. efiqueta.
Vifieta de cabra | Imagofipo, fondo Fondo tje dominante Textos
y fexto calado fotogrdficoy Enmarca, | fotogrdfico | cenfral. Saturacion | secundarios
enblancosobre |  plecainferior. y clerfo desorden | sobre placas de
franja negra. en fextos diferentes
secundarios. colores.
Vifieta de Fondos azules Fondo Eiedominante | Algunos textos
monlafia verde laterales, Noufiiza | fologréficoy | cenfraly simétrico. |  secundarios
contomeada fotografia de encabra sobre placas de
por medio arco. | cabray ciertos diferentes
textos secundarios. colores.
Uso de fuente | llustracion de zomo | llustracion de Eje dominante Dos filetes
fipograficade | ycuervo,fondo | zomoycuenvo | Noufilza | centralysimélico | circulares que
catélogoenel |circularextemoen en fextos. contomeanala
fextode marca. | colorsalmén. ilustracion y al
borde externo.
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Tabla 4. Andlisis de Contfenido de etiquetas (ver 4.5.24 pag. 127)

WIom0 A0 VTIVA
N0D $igal

MARCAS CODIGO | CONTENIDO | MANIFIESTA | DENOMINACION | NOMBREY | PAIS DE DATOS
DE BARRAS NETO  |INGREDIENTES| GENERCA | DOMICILO | ORIGEN | ADICIONALES
DELPRODUCTO | FISCAL
i Texto de 4mm Si Informacién
Parte posterior| S'cumplela | informacién | Guesofipofeta. | Informacién st nuimentaly
delacojo. | NomaOficia! | completa, completa, breve descripcién
Mexicana. del origen del
queso.
Texto de 4mm §i Informacién
Parte posterior; - Slcumplela | Informacién Queso fipo Informacién ] nutimental y
delacgjo. | NormaOficial |  completa. Sainte Maure. completa. recomendacién
Mexicana. para consumir.
Texto de 25 mm
Enefiqueta | NOcumplela No Quesodecabra. | Nocontiene NO Ninguna.
»e¢ improvisada | Norma Oficial informacién.
0 posterior. Mexicana.
Texto de 1.5mm Si :
Lateral NOcumplela | Informacién Quesodecabra. | Informacion Si Recomendacién
izquierdade | NormaOficial | completa. completa, pora consumi,
efiqueta. Mexicana.
Texlo de 1.3mm Si
Lateral NOcumplela | Informacion | Quesode cabrafipo | Informacion 8 Recomendacion
izquierdade | Norma Oficial completa. Monhachet. completa. paora consum.
efigueta. Mexicana.
Texto de 32mm Si Queso fresco
Parte posterior{ Slcumplela | Informacion | Cremoso [Este queso | informacién ] Ninguna.
delacojo. | NomaOficial | completa, | noestaelaborado | complefo.
Mexicana. conleche de cabral.
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Tabla 5. Andilisis Semiético en efiquetas de la competencia (ver 4.5.2.5 pag. 128)

v 200,

MARCAS SEMANTICA SINTACTICA PRAGMATICA
et En esla efiqueto podemos enconfiar cuando menos  { Lapalabro “Fela” en primerainstancla | B un disefioimpio con cierto cuidado enla
res figuras retéricas. Larepeticién que se daentrelo | puede confundir, yo que parece jerarquizacion de los elementos visuaes. Se
vyt Inicid de lapalobra Feto y ko *F" detfordo, que de | indicar lamarca del queso. Sutelacién | identifica de manera inmedialala
aigin modo también se manifiesta como hipérbole. | conlaustiocién de la cabra, indica el | naluraleza det producio por eluso de la
B finoimente en la iustrocidn de ka cabrahay uvna fipo de leche utiizada en el producto, | cabra. Dado que se frala de una coja, no
LS designacién que ko hace deslacar en el confextode | las grecas danlaidea de digo es posible ver d producto.
'T"" loefiqueta. allesand,

W

—

]
g

Aunque no del lodo clare, la forma de lomarca
integrada por una hoja y un fexto, infentan una forma
de sinécdoque, sin embargo este elemento no cuenta
con valores concepluales que lo asocien conun
queso. Por olro lado existe cierto grado de antifesis
producto detcontraste resuitante de as franjas rojasy
fondos omaritos.

Se produce una lectura bostante
ordenada de los elementos de la
eliqueta. Primero la denominacién del
queso, luego la venlana que exhibe o
produclo y fincimente marca que ko
produce.

Es fambién un disefio impio con un buen
cuidado en o Jerarquizacion de los
elementos visuales. Requiere de loleciura
de textos complementarios poraidentificor
la notualeza del producto. Tiene una vista
parcial de ks coracleristicos del queso por
el uso de una venlona.

Aquise evidencia lo hipérbole en el uso de lamarca y
unintenlo de comparacidn entre el conceplo de
caidad y el seko de coidad. Sin embargo los
elementos nologran el efecto retérico deseado.

Busca medionle el adomno grecode
que conlomea loefiquetay el “selo”
de excelencio, dar unaimagen de
caiidad.  nombre de lo marca dommino
{otdmente la efiqueta.

En un primer momento hay unimpacle
lounque sin “estética’)debido alas
dimensiones y el color del logotipo. Cierta
simpicidad en el disefio. La lransparencio
de la efiqueta permite ver al producto.

En esla efiqueta es clra la designacion que se hace
conlaiksocion de lo cabraparaindicor la
naturaleza del producto. Fuera de elo el resto de los
elementos no dicarzan ningdn argumento retérico
apreciable.

Lailustracion de lo cabeza de cabra
indicala leche con que estdhecho el
producto. Laimagen compirana poco
clara y la desordenada organizacion
de textos hacen confusala efiqueta.

Disefio muy saturado y poco afractivo,
Después de hacerlalectur visual del
elemento piclografico de la cabra, el resto
carece de [erarquizacion visual. La
Iransparencia de k efiqueta pemite ver al
producto.

'LNzamo qa vrrrrﬂ

Aligual que lo anterior, en esla eliquela se recurre ala

| designacidn, solo que aqui, son vorios los elementos
| con estas caracteristicas, que los hace compelir unos
. | con ofros, sin que se perciba un dominio o resalle que

Lafolografia de la cabraindicala
leche con que esté hecho el producto.
Laimagen campirana qunque aigo
clora yla desordenado organizacion

Disefio muy saturado y poco atractivo.
Manejo de elementos subordinados af
cenlro de lo efiqueta con unaidea de
simetrias demasiodo explotada. Lo
Irensparencia de ka efiquela pemmite ver d

fequigre de un conocimiento previo delreceplor de
dicho cuenfo. AUn ast, son percepibles valores
1etéricos como ka prosopopeya en los lentes del
cuervo, el dialogismo y la ironla.

producto y fexlos secundarios.

de senlido a la argumentacion visual de textos hacen confusa la eliqueta.

producto.
Lausiracion de éste producto, recure ol anecdotario | Cuatro jerarquios muy cloros, Soucion simpie pero efectiva, Textos
metaférico del cuento delzomo y elcuervo, loque | Islracion, Marco, denominacidnde  § ~xganizados simélicamente enuneje

cenfral. Lailustacion destaca sobre el
fondo de tono samén. Por tratarse de una
caja cenada, no es posible ver d producto.

vel
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Tabla 6. Tipo de envasado (ver 4.5.2.6 pdg. 128)

MARCAS ENVASE ENVASE Forma de SISTEMA DE ACABADOS
PRIMARIO SECUNDARIO efiquefado IMPRESION
o Caja plegadiza con Offseten
@09‘“ Bolsa de doble ciere Impreso sobre caja | Cuatricromia Cubierto de bamiz
polietienoalallo | convencional plegadiza, mas 2 colores w
oy vaclo. elaborada en Couché seleccionados en
e reverso madera. sistema Pantone.
KRt a2y
FAst e, p— £ Caja plegadiza con Offset a 4 colores
: % w’ Bolsa de doble cieme Impreso sobre cajo | seleccionadosen | Cubierto de barniz
[ ‘ poliefileno al alfo convencional plegadiza. sislema Pantone. w
vaclo. elaborada en couché
reverso madera,
Adherida al envase | Flexografia a 3 fintas
Bolsa de No ufiliza. primario. Impresa en |  seleccionadas en Ninguno
poliefileno al alfo papel pldstico. sislema Pantone.
vaclo. Autoadherible,
Adherida ol envase
Bolsa de No utiiza. primarioy Offseten Etiqueta plastificada.
polietieno al alto elaborada en Cuaticromia.
vaclo. couché
avtoadherible.
Adherida ol envase
¢ | Bokade No utiiza. primarioy Offseten Bfiqueta plastificada.
: | poliefileno al alto elaborada en Cuatricromia.
vacio. couché
autoadherible.
Caja cilindrica no Offseten
Bolsa de plegodzadedos | - impresosobre la Cuatricromia Cublerto de bamiz
poliefienoalalto | plezaseloboradaen | tgpa dela caja. mas | color w
vacio. Couché reverso seleccionado en
madera. sistema Panlone.

scl



4.5.2

interpretacién de resultados

4.5.2.1

Utilizacién del color en etiquetas de la competencia

4.5.2.2

El Unico color comuUn a todas las etiquetas analizadas es el negro aplicado
a textos o al cddigo de barras. Tanto las tonalidades de rojo. azul, blanco.
verde y amarillo, son las mas utilizadas {(cuando menos en 5 de las 6
etiquetas). Tampoco existe una tonalidad dominante que distinga a la
mayoria de las etiquetas, dado que cada una recure a cierto dominio
particular de los colores, diferenciandose entre ellas la etiqueta de la
marca Carol, dominada por el amairillo rojizo y el rojo. y la etiqueta de la
marca Laclette, dominada por el amarillo crema. Surmando la tendencia
de los colores empleados en las etiquetas de ta competencia
obtendriamos e! siguiente resultado:

7% 8% 23% - Azul

0 Amarillo
WRojo
DOslanco
B Verde
@Nego
@ Otros

Andlisis tipogréafico y tipo de marca empleadas
en las etiquetas de la competencia

Cuatro de las seis marcas utilizan un imagotipo y dos de ellas un logotipo.
Tres de las marcas cuentan con un disefio o tratamiento grafico en la
parte que corresponde al logotipo. Una de ellas Carol, emplea textos
estilo Scrip v las otras dos son de estilo romano, Leblanc y Laclette, aunque
con variaciones formales que les dan cierta singularidad. En cuanto alas
tres marcas restantes, El cuervo sabio, Castellvell y Pic-nic, emplean fuentes
tipograficas comunes, es decir. que no han sido disefiadas expresamente
como parte de la marca.

En la jerarquizacion tipografica, las marcas Carol. Laclette y Leblanc,
ofrecen un mejor control en la ponderacion de elementos graficos. Carol
es la mdas equilibrada junto con Laclette. En cuanto a Leblanc, la
denominacion de la marca domina la mayor parte de la etiqueta. El
cuervo sabio tiene como elemento dominante la ilustracion. Tanto la
tipografia de la marca como la informacion. estan subordinadas a ella.
Finalmente las marcas Castellvell y Picnic. son etiquetas con una mala
jerarquizacion tipogrdfica, pues los elementos dominantes son poco
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4.5.2.3

perceptibles, creando en el lector confusién en el orden de lectura de
loe elementos.

En cuanto al uso general de las fuentes tipograficas, son utilizadas las de
estilo romano antiguo y las de estilo palo seco, principaimente como
parte de la informacién integrada a las etiquetas.

Andlisis de Elementos Formales en efiquetas
de la competencia

4.5.2.4

En cuatro de las seis etiquetas existe algun tipo de vifeta. fotografia o
ilustracion aplicado a la marca o a la etiqueta, y solo una de elias
(Leblanc), es puramente tipogrdfica. Tres de las etiquetas utilizan la cabra
como parte de suimagen. Una mas emplea una ilustracion de una zorra
Yy un cuervo, lo cual refuerza el nombre de dicha marca. La Oitima consiste
en una caja plegadiza con una ventana que permite ver el producto. El
uso de grecas y contornos alrededor de las etiquetas es empleado en
dos de las marcas (Leblanc y Laclette).

Andlisis de Contenido de etiquetas

Dado que se trata de productos que se expenden principalmente en
tiendas departamentales, todas las etiquetas utilizan el cédigo de barras.
En cuanto al cumplimiento de ia norma NOM-030-SCFI-1993 que se refieren
a la “Informaciéon comercial — declaracion de cantidad en la etiqueta —
especificaciones" encontramos que tres de las seis etiquetas analizadas,
no cumplen con la norma citada en lo correspondiente a las dimensiones
de ta informacion del contenido neto. pues el tamano de los pesos no
corresponde a lo especificado en tabla que determina las dimensiones
de este dato en funcidn de la superficie de la etiqueta. Dentro de la
misma norma, dos de las etiquetas no utilizan la letra - g - de abreviacion
de gramos (sin punto) tal y como la norma lo especitica.

En cuanto al cumplimiento de las normas, NOM-050-SCFI-1994,
relacionada con la “Informacion comercial. Disposiciones generales para
productos”., y la NOM-051-SCFI-1994, que se refiere alas “Especificaciones
generales de etiquetado para alimentos y bebidas no alcohdlicas
preenvasados’ encontramos los siguientes resultados:

a) Una de las seis etiquetas no presenta los ingredientes, estando estos
datos adicionados en una etiqueta improvisada en la parte
posterior del envase.
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b) Todas manifiestan el nombre o denominacién genérica del producto.

c) Todas excepto una de las etiquetas presenta el nombre y domicilio
fiscal.

d) Todas excepto una de las etiquetas presenta el pais de origen del
producto.

e) Todas excepto una de las etiquetas presenta el dato “consérvese en
refrigeracion” establecida por la norma 051 y la 121

f) Solo dos de ias etiquetas presentan la informacién nutrimental, dato
que de acuerdo a la norma 051, ésta es voluntaria.

g) Lo fecha de caducidad es anexada en todos los casos en una
pequena etiqueta adherible de menor tamano en la parte posterior
de los envases.

AndGlisis Semidtico en etiquetas de la competencia

4.5.2.6

A manera de aproximacion y de lectura desde la perspectiva semidtica
de los signos empleados en los envases asi como la retdrica visual,
presentamos un breve andlisis de las etiquetas a partir del concepto
triangulado del signo de Peirce y reinterpretado por Morris, para lo cual
se muestra un breve andilisis a partir de la semantica, la sintactica y la
pragmatica de cada uno de los elementos visuales de las etiquetas de
la competencia. de modo que se propicien nuevos argumentos que
aporten criterios al proyecto. De ahi que en la tabla ubicada en la pagina
128, podemos identificar los juicios vertidos al respecto.

Tipo de envasado

En todos los casos, el envase primario de los quesos estd confeccionado
al alto vacio en polietileno de baja densidad. Tres de las marcas recuren
al etiquetado directo. Las tres restantes utilizan un envase secundario,
dos en cajas plegadizas y uno en caja no plegadiza.

El sistema de reproduccion mas utilizado es el offset a 3, 4 y hasta 6 tintas.
Tres de los acabados utilizan barniz UV y dos plastificado. Solo una de las
efiquetas esta impresa en flexografia.

En los observaciones realizadas en los puntos de venta. ninguno de los
productos y etiquetas presentan un mail aspecto. La unica condicion de
competencia se da en el disefio de las mismas y en o atractivo que
resulta el producto cuando su envasado es transparente o se puede ver
a través de una ventana, en los casos donde se utiliza caja.
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Preferencias y asociaciones visuales
de los clientes potenciales

4.6.1

na parte importante estimada para los procesos de disefo de la

etiqueta de este proyecto, esta sustentada en el ejercicio del
modelo de comunicacion que se presentd en el capitulo primero. Ahi
sefalamos como parte del proceso de disefo grafico. el tomar en cuenta
las consideraciones que la mercadotecnia hace respecto a la satisfacciéon
de las necesidades de los clientes (cliente tipo).

Para ello, es necesario recopilar informacién de parte de los compradores
reales y potenciales del producto. En este caso. mediante una
investigacion de mercado en el apartado correspondiente a la aplicacion
de una encuesta de opinidn y la determinacién de un muestreo. Esto
con la finalidad de conocer los puntos de vista de los clientes respecto al
consumo de queso, asi como el conocimiento yla expectativa de venta
que pudiera tener el producto. ademas de la identificacién de
asociaciones visuales que los consumidores tienen de las etiquetas de
queso que se comercializan en el mercado.

Diseiio de la encuesta

La encuesta que se elabord esta integrada por doce preguntas, 9 de
manera cerrada y 3 de forma abierta.

Las tres primeras preguntas tienen la intencion de identificar si el
encuestado es consumidor o no de queso, la temporalidad de consumo
y las caracteristicas del producto. Las siguientes dos preguntas, buscan
identificar al consumidor de quesos de las caracteristicas de los
producidos por la microempresa Oly, al que se le denomind "Tipo
gourmet”.

Las preguntas 6y 7 tienen la intencion de identificar algunas asociaciones
visuales que los encuestados tienen con respecto al color y las imagenes
o figuras que aparecen en las etiquetas de queso. Las siguientes cuatro
preguntas estan abocadas a reconocer la posible aceptacion y
conocimiento de los quesos elaborados especificamente con leche de
cabra.

Finaimente la Jltima pregunta busca establecer la prioridad en la decision
de consumo de un queso, con un elenco de cinco posibles respuestas,
todas muy importantes y que buscan evidenciar cudl es la principal
motivacion para la compra.
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4.6.2

ENCUERTA O OPNON ) F [Cona
9 Conmsne usted © s fanila QuEeo reguinments.
I w1
Iim I 283 vices par | Una vaz por smrmans ‘ 1a2vaces simes | [E—— |

3 Qua Hipo de QusED CONBUIME reANTTIENtS USled (Pusde SNSler 2 reApuUBEtas)
Frescos I Fursfidos | Maduredos | Teocosmat | Pars Untar ]

4 Guata usied & conmamir Quesne Especiaies de CALIDAD GOURMET.

&l oaeD o8 ol im Pusde usted 1
que -— © 2 Uipos de Queeo e Calidad Gourrmst

L |

.Q-l::mmdmsomm con qué COLORE S asncie la imagen de las stiqueias. (vendons cuendo
meanoe

[ |

7 Cuando pisnse en e QUESO Como producto, oon qub IMAGENES O FIGURAS sancia of contenido de les stquaies.
(mencions cuando manos 2 imgense © figuras)

[ 1 |

S Ha siguna vez un Qu con leche da cabre.
® Conaumiris usted Queans de Cailided wche pura de cabre.

10 Conocs usted eiguno de los sigulentes Spos de Queeo. (CADE ID8 QUE FECONOZCA).

[ Soursin | e 1]

11 Qua concepto $ens LNed de (0s Quasos eighoraios & bass da jeche de cabre.
«xirafio delcmdo Tusrte deangradable

12 Cumndo comprs usied un Queo. L En qui a8 10 primero que ax fja? {Cruce solo uno)

Que tenge uwa Que In Sliquate sepecifiaue Qui tu SNGUSS IBNDA U Que see Qe son de U
aparencia de busn qua estd elstorado con Imagen areciva y s ‘scondmico y ErcE rruy Conockis
smbor, busn ookor y L-t-Muv.-oa - ona

oome Cabra <chore precio

| Muchas Grecies |

Determinacién de la muestra

Uno de los procesos mdas costosos para el lanzamiento de un nuevo
producto consiste en la implementacion de estudios de mercado. La

confiabilidad de estos estudios radica. no solo en un buen disefio de los

instrumentos de aplicacion, sino también en la determinacién adecuada
de la muestra. De nada sirve aplicar un alto numero de encuestas, cuando
la muestra no esta debidamente disefada.
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Existen diversos métodos estadisticos empleados para la aplicacion de
muestras representativas, todos ellos en funcién del tipo de poblacion al
que esta dirigida la encuesta. Para el caso de esta parte del estudio,
aplicaremos una muestra de poblacidon tinita de las ciudades de
Querétaro, Qro., Celaya, Gto.. y Apaseo el Grande., Gto.. que son e este
momento el mercado contemplado por los quesos Oly. Utilizamos un
meétodo probabilistico aleatorio simple, esto es, que de la poblacidon
seleccionada para Ia encuesta, todas tienen la misma oportunidad de
ser encuestadas.

Datos de la poblacién para la muestra: Segmento de mercado mexicano!
a quien esta dirigida la encuesta.

Nivel socioecondmico A 1% de la pobtacion
Nivel socioeconémico B 4% de la poblacion

Estos datos de la segmentacion del mercado mexicano, son estimaciones
realizadas por Fischer y Navarro (1996). autoras del libro Intfroduccién ala
investigacion de mercados. Segmentan a la pobtlacion mexicana de
acuerdo a su nivel socioeconédmico, en funcidn del salario minimo. Las
categorias van de un salario minimo (categoria E), de 1.3 a 3 veces el
salario minimo (categoria D), de 4 a 8 veces (categoria C), de 11 a 15
(cotegoria B) y finalmente de 15 veces o mas (categoria A).

Censo de poblacidon 2000 (datos del INEGI)

Ciudad de Querétaro 641,386 habitantes
Ciudad de Celaya 382,950 habitantes
Civdad de Apaseo el Gde. 68,738 habitantes
Total de la poblacién 1,093,074 habitantes

Rango de edad entre 15y 64 afos (datos del INEGI)

Ciudad de Querétaro 62.8 %
Ciudad de Celaya 60.0 %
Civudad de Apaseo el Gde. 55.0%

Suma total de poblacion para la muestra
{rango de edad entre 15y 64 anos)

Civdad de Querétaro 400,866 habitantes
Ciudad de Celaya 229,770 habitantes
Ciudad de Apaseo el Gde. 37.806 habitantes
Total 668,442 habitantes
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Total de la poblaciédn por encuestar: 668,442 x 5% de la poblacién de los
niveles econdmicos A y B = 33,422 habitantes.

Formula para poblaciones finitas de menos de 500,000 elementos?:

A= c2Npag
e2 (N-1)+o2p q

s = nivel de confianza.

N= universo o poblacion.

p = probabilidad a favor.

q = probabilidad en contra.

e = error de estimacion.

n = numero de elementos (encuestas por aplicar)

Datos para la muestra:

s = 1.71 {Factor para obtener 2% de confiabilidad)

N= 33,422
P = 50%
q = 50%
e=8%
n==2

Sustitucion:

_ 1.712 x 33,422 x 0.50 x _0.50
N=—15.08)2 (33,422 -1) + 1.71 2x 0.50 x 0.50
B 24432.31755 _
n= 513.8944 + 0.731025 = 113.8370142

Total de la muestra: 114 Encuestas por aplicar.
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4.6.3 Tabuladores. Resvltados de ias encuestias

Las encuestas se aplicaron, de acuerdo al total de la muestra proyectada,
a 40 hombrres. que representan un 35% de la muestra y a 74 mujeres, que
comresponden a un 65%. De las edades de los encuestados el 96.5 % oscilan
entre los 15 y los 64 afios y solo 4 de los casos quedaron fuera de este
rango. Las edades y nomero de los encuestados son:

Entre 15 y 19 afios 10 encuestas
Entre 20 y 29 afos 27 encuestas
Entre 30 y 39 afos 30 encuestas
Entre 40 y 49 afos 27 encuestas
Entre 50 y 65 afos 16 encuestas
Mayores de 66 afhos 4 encuestas
TOTAL 114 encuestas

Los resultados de las preguntas fueron los siguientes:

1 Consume usted o su familia Queso regularmente.

W|P4.7%

M Diariomente

02 a3 veces por semana
@ Una vezalmes

@' a2veces al mes

D Rara vez
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3 Que tipo de Queso consume regularmente usted
{(puede anotar 2 respuestas)

m153

B Ffrescos
O Fundidos
O Madurados

B Tipo Gourmet
OPara untar

plos

4 Gusta usted el consumir Quesos Especiales de CALIDAD GOURMET.
@ 50.8%

|si
anNo

O No contestd

85 En el caso de que sile guste consumirios. Puede usted mencionar o
describir 1 o 2 tipos de Queso de Calidad Gourmet que acostumbre
consumir.

B Proboione
ORoqueton
O Bounin

| reta
E@sonta Maura
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En el caso de la pregunta anterior, algunos anotaron nombres de quesos.
Otros no pusieron ningun nombre y otros mdads realizaron una breve
descripcion que fue interpretada y ubicada en una de las siguientes

variedades:

& Cuando piensa en el QUESO como producto, con qué COLORES
asocia laimagen de las etiquetas. (mencione cuando menos 3 colores)

L5

@ Azul

O Amarilio
B Rojo
Bekanco
@ verde
O Naranja
B café

O Beige
@ Negro
QPriata
QO oro

B Gris

B Guinda
B Ocre

2 2

7 Cuando piensa en el QUESO como producto. con qué IMAGENES O
FIGURAS asocia el contenido de las etiquetas. (mencione cuando
menos 2 imagenes o figuras)

72

Ovaca

a Granja

0 Otros

O Cabra / Chiva

| Caompo / Paisaje
M@ Imagen de Queso
o imagen de Lteche

B Redondo
0O Granjero
D Tridngulo

Se mencionaron una vez: Pan, Canasta, Montaria, Casa campestre,
Chalet, Hoyos, Mesa, Quesera, Gallo, Establo, Molino, Grecas,
Hacienda, Barco, Cuadros y Holandesa.
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8 Ha probado alguna vez un Queso elaborado con leche pura

pasteurizada de cabra.

-.s

a|anNo
ONo contesté
aNo sabe

? Consumiria usted Quesos de Calidad Gourmet elaborados con leche

pura pasteurizada de cabra.

®763%

@& s

W|NO
aNo contestd
QNo sabe

10 Conoce usted alguno de los siguientes tipos de Queso.

{Cruce los que reconozcay).

27

s

22

@ Sainte Maure
O Boursin

E@Ffeta
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11 Que concepto tiene usted de los Quesos elaborados a base de
leche de cabra.

W 43.0% @ Tienen un sabor agradable
OTienen un sabor extrafo

W Tienen un sabor delicado

W@ Tienen un sabor fuerte
OTienen un sabor desagradable
O No contesto

- 22.8%

00.105

12 Cuando compra usted un Queso. sEn qué es lo primero que se fia®
(Cruce solo uno)

FECALS

B Que tenga una apariencia de buen sabor, buen color y aroma.

O Que la etiqueta especifique que estd elaborado con leche pura de vaca o cabra.
0 Que la etiqueta tenga una imagen atractiva y ka informacidn contenida sea ciara.
M Que sea econdmico y accesible en precio.

@l Que sea de una marca muy conocida en el mercado.

O No contestd.

4.6.4 Interpretacién de resultados

Las encuestas realizadas revelan que entre la poblacion consultada existe
un alto consumo de queso, y es posible afirmar que por lo menos ? de
cada 10 personas consumen este producto regularmente en casa. Por la
consistencia de este producto, los mas consumidos son el queso fresco y
los fundidos. En cuanto a los madurados, gourmet y para untar, tuvieron
menciones muy por debajo de los primeros. Sin embargo a la pregunta
de si gustaban consumir quesos tipo gourmet, la mitad de los encuestados
contesto de manera afirmativa. 10 que indica que es un tipo de queso
poco consumido pero que si alcanza buenos niveles de aceptacion en
el gusto de los consumidores.
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Entre los quesos tipo Gourmet mas mencionados estan el probolone y el
roquefort en aproximadamente un 10% de los encuestados. Dado que
enlazona en que se realizo la muestra ya existen en el mercado los quesos
tipo Sainte Maura, Boursin y Feta, estos obtuvieron un nivel de mencién
de aproximadamente el 8%. Es posible deducir que a pesar de que existe
un alto consumo de queso en este sector de la poblacién y de que los
qQuesos tipo gourmet también tienen aceptacion, los consumidores no
recuerdan el nombre de los tipos de queso que consumen.

En cuanto a las preferencias y asociaciones visuales de los clientes
potenciales. encontramos que los colores azul, amarillo y rojo, son fos
colores que mas se asocian con las etiquetas de queso. El blanco vy el
verde también se asocian con este producto,. aunque a menor escala. El
resto de las tonalidades mencionadas son poco significativas, y es posible
que se remitan a un producto en particular que consuma el encuestado.

En cuanto a las imagenes o figuras, fueron mencionadas 37 formas
diferentes. Sin embargo, las mayores menciones fueron: la vaca con el
41% de las menciones, la cabra o chiva con el 20%., el campo, paisaje o
rancho con el 11.8% y laimagen del queso con el 9.5% de las menciones.
Esto indica el caracter asociativo dominante que hay entre la naturaleza
del producto y el producto mismo.

Como parte de la encuesta, se estructuraron dos preguntas que buscaban
identificar el nivel de aceptacidon del queso elaborada con teche
pasteurizada de cabra, asi como una mas para corroborar la
identificacion de los tipos de queso que fabrica ta microempresa Oly.
Aproximadamente 7 de c.ada 10 encuestados admiten haber consumido
alguna vez queso de leche de cabra. donde solo el 20% afirma que no lo
consumiria. En cuanto a la pregunta de si consumiria alguna de tas tres
variedades de queso que produce la microempresa Oly, el nivel de
identificacion se duplicd, comparado con la pregunta S que buscaba
que los encuestados mencionaran quesos de calidad gourmet. Esto puede
suponer algunaimperfeccion en la encuesta, pues habria que corroborar
mediante una descripcion mas detallada si efectivamente los
encuestados, al ver los nombres Sainte Maure, Boursiny Feta, les permitian
recordaban el nombre de los quesos.

Finalmente, con el propdsito de identificar otros factores que contribuyen
a la decision de compra de los encuestados, realizamos dos preguntas
mas. Una sobre el concepto que se tiene sobre los quesos elaborados
con leche de cabra y la otra sobre el principal argumento al que atiende
el consumidor al momento de decidir la compra de un queso.
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4.7

Aproximadamente 4 de cada 10 encuestados tienen el concepto de
que los quesos de leche de cabra tienen un sabor agradable. 2 de cada
10 lo consideran de un sabor fuerte. 1 de cada 10 piensa que tiene un
sabor extrano. Solo el 7% sefiald que su sabor era delicado y el 6% que
era desagradable. Esto indica que el concepto que se tiene de los quesos
de leche de cabra es aceptable en la regién encuestada.

Las razones que predominan en la decision de compra de un queso fueron
la apariencia de buen sabor, buen color y aroma en la mitad de los
encuestados. Esto indica la preferencia de un envasado transparente.
de modo que sea posible ver al producto. Aunque un poco menos
importante, los encuestados aceptaron la importancia de identificar en
las etiquetas la pureza de la materia prima, en este caso leche pura de
vaca o de cabra, asicomo laimagen de las etiquetas, que sean atractivas
y que cuenten con toda la informacion que el consumidor requiere para
decidir su compra. Apenas el 7% admitio su interés por e! precio del
producto y el 8% por que la marca sea conocida.

Desarrolio del proyecto (fase creativa)

4.7.1

Consideraciones

Recapitulando los elementos del problema, es necesario actualizar las
etiquetas de los quesos tipo Sainte Maure y Boursin, asi como el nuevo
disefio de la etiqueta del queso tipo Feta. Debido a las restricciones
econdmicas de los productores, se ha determinado realizar el envasado
al aito vacio con la utilizacién de bolsa de polietileno de baja densidad,
ya que se cuenta con el equipo especializado para hacerto. Tambiény a
pesar de la conveniencia de implementar un envase secundario, en este
caso un envase plegadizo que tiene un mayor costo que las etiquetas,
esta posibilidad ha sido desechada debido a cuatro importantes razones.

1. La microempresa Oly prefiere invertir en una etiqueta de mejor
calidad pero de un menor costo que en la utilizaciéon de cajas.

2. Todo indica que uno de los principales factores considerados por
los clientes, es la posibilidad de ver la apariencia del producto, lo
que implica que un envasado en bolsa pldastica transparente al
alto vacio y un etiquetado que permita apreciar al producto,
ofrece mayores ventajas que un queso en una caja cerada.

3. Suproduccion estimada para este ano es de aproximadamente
5.000 piezas mensuales repartidas en los tres tipos de queso.
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4.7.2

4. Tienen planes para producir otros tipos de queso, como Probolone
y Oaxaca, elaborados con leche de vaca, 1o que implica la
necesidad de diseno y produccion de nuevas etiquetas.

Descripcién de los procesos creativos

4.7.3

Continuando con la metodologia seleccionada, presentamos una
descripcion de los pasos y productos obtenidos dentro del proceso
creativo. Para ello sefialaremos algunos de los argumentos considerados
en cada una de las decisiones que se fueron tomando durante la
seleccion de los elementos, tanto para la marca como para las etiquetas.

En primera instancia revisaremos el camino que seguimos para el disefio
de la marca de quesos Oly, retomando desde su primera version hasta su
redisefio y modificacion actual. Asi mismo repasaremos 10s pasos que se
siguieron para el disefio de cada una de las tres etiquetas para los qquesos,
donde también se presenta el primer diseifo y las posteriores
modificaciones.

Bocetaje de marca

4.7.3.1

El tipo de marca que buscamos desarrollar desde un principio para este
proyecto, es el de un imagotipo. dadas las ventajas de identificacion
qQque una marca icoénico- verbal ofrece. El componente iconico
seleccionado para las etiquetas coresponde al de una cabra. Esto se
debe a la necesidad de identificar 1o naturaleza de la leche empleada
para producir 1os quesos y que de acuerdo a los resultados de ias
encuestas, es un elemento figurativo asociado por los consumidores. El
componente verbal, el cual comresponde a un anagrama simple., esta
formado por las tres primeras letras del apellido “Oliveros” que llevan
cuatro de los seis socios de la microempresa. Se sustituyd la i latina de
Qli, por la “y", de modo que el nombre del producto es el de “OLY".
Consideramos que éste nombre tiene buenas caracteristicas y cualidades
de memorizacion. Ademds se asocia al producto, dado que redne la
condicion de un diminutivo femenino en alusidn al nombre de laimagen
pictografica de la cabra, esto es, la cabra se llama Oly.

Primer proyecto de marca

El componente verbal del primer disefio de imagotipo, fue el resultado
de una ardua exploracion. La palabra Oly, se trazdé con diversos estilosde
letra y con distintas modulaciones. al final de lo cual, se decidié uftilizar
una tipografia de trazos caligraficos tipo “scrip’. que comresponden alos
dos Ultimos bocetos de ésta serie.
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En cuanto al componente pictogrdafico, este fue el resultado de un alto
contraste obtenido a partir de una fotografia de una de las cabras de la
granja San Joseé, propiedad de uno de los productores de leche y socio
de la microempresa.

El resuitado de la combinacién de los componentes anteriores, fue la
creacion del primer imagotipo.
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4.7.3.2

Conrelacion a las etiquetas. las primeras en disefarse fueron las del queso
tipo Sainte Maure y posteriormente las del Boursin. En ellas se maneijs el
imagotipo y se aplicé la informacion complementaria suministrada por
los clientes.

Revisiéon y actualizacién al disefio de la marca

En el disefo del primer imagotipo. como ya lo mencionamos, la parte
correspondiente al pictograma de la cabra, fue realizado a partirde una
sintesis fotografica en alto contraste. Sin embargo. en la actualidad las
granjas de caprinocultores cortan los cuernos de las cabras para evitar
qQue el ganado se lastima dentro de los establos, y aunque esta imagen
resultaba clara para los microempresarios, pues en ella reconocian
perfectamente a la cabra ilustrada, se pasd por alto el hecho de que la
imagen estereotipada de una cabra para la mayoria de la poblacion, es
de un animal con cuernos y con una pequena barbilla bajo el mentén.
Lo anterior provocaba cierta confusion en el primer imagotipo. pues la
imagen también se parecia al de una ternera. Por ello a partir de larevision
del proyecto se tomd la determinacion de redisefar esta parte de la
marca, mediante el trazo de un nuevo elementoiconografico de la cabra.
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4.7.4

En cuanto al componente verbal, también se hicieron algunas
adecuaciones, debido a que los rasgos de la letra "L" y la "Y" en un
momento dado parecian fundirse y se confundian con una "b". De ahi
que se recortd el trazo superior de la "'L", asi como los remates superiores
de la "Y", mejorando asi la claridad en la lectura de la palabra “Oly*. El
resultado final de la nueva propuesta de imagotipo fue la siguiente:

Bocetaje de etiqueta

Mas que redisenar las nuevas versiones de las etiquetas, se retomd la
estructura de los primeros proyectos. Las razones de dicha decision son el
hecho de que ya existe un nivel de identificacion, tanto de la marca
como de la etiqueta, con respecto a los productos antes citados de la
competencia. Por otro lado, ante la disposicion de los microempresarnos
de invertir en etiquetas con mayor numero de colores, se realizaron una
serie de pruebas en las que se determind continuar manejando como
colores dominantes el azul y el amairilio, agregando el rojo como refuerzo

cromadatico.
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Se revisé con todo cuidado el cumplimiento de las Normas Oficiales
Mexicanas. de modo que se efectuaron algunas peqguenas
modificaciones, tanto al tamano de 1a informacion del contenido neto,
como el anexar la leyenda "Hecho en México'.

Presentacién de proyectos

na vez realizado el proceso de bocetaje manual para cada uno
de los pasos ya descritos, se trabajaron los bocetos directamente
en la computadora. Para ello se utilizd el paquete Corel Draw 10, ya que
se tiene un buen dominio de este software para realizar el vectorizado
del elemento pictografico de la marca, asi como para el anagrama Oly.

Posteriormente se agregaron todos los elementos formales: El Svalo que
sirve de envolvente para los dos elementos de la marca. Los datos del
tipo de queso. Los datos legales que se requiere incluir en la etiqueta. Y
los elementos sefalados en las Normas Oficiales Mexicanas, como el
contenido neto, datos del productor, denominacién del producto y las
leyendas de Hecho en México y consérvese en refrigeracioén.

Por otro lado y debido a que hasta la fecha de terminacion del presente
proyecto los microempresarios aun no habian realizado el trédmite para
emplear el cédigo de barmrras en su producto, se elaboraron los bocetos
considerando el espacio qQue dicho elemento debe utilizar.
Posteriormente, en funcion del crecimiento que experimente su
microempresa y de la posibilidad de comercializarlos con algun
distribuidor comercial que les requiera este elemento, el espacio y los
requerimientos técnicos (tamario, color, colocacidén) para su adecuada
lectura por los lectores opticos quedd considerado.
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4.8.1 Disefio de marca (imagotipo)
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4.8.2 Disefio de etftiqueta del queso tipo Sainte Maure
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4.8.3 Disefio de etfiqueta del queso tipo Boursin
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4.8.4 Disefio de efiqueta del queso tipo Feta
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4.8.5 Planos de Suaje

Queso Tipo Sainte Maure

-

42 mm x 120 mm
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Queso Tipo Boursin

‘EB— Diametro de 68 mm

<5 <P

< -
Plana de 4 etiquetas escala 1:2.5
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Queso Tipo Feta

‘EB‘ Diadmetro 90 mm

Plano de 4
etiquetas
e * escala 1:5
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4.9 Muestra de aplicaciones

Queso tipo Boursin

Queso tipo Sainte Maure

Queso tipo Feta
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Determinacién del proceso de reproduccién

4.9.1

ara determinar el proceso de reproduccidn de las etiquetas, toma-

remos en consideracion dos aspectosimportantes. Primeramente el
acceso a los recursos materiales y técnicos dentro de laregién en que se
encuentra ubicada la microempresa. En segundo término, el aspecto
técnico que implica desde la seleccion del sustrato, la fase de preprensa,
elsistema de reproduccion y los posibles acabados, incluido el suaje para
facilitar el proceso de adhesion de las etiquetas a los productos.

Preprensa y sistema de reproduccién

Elmedio elegido para la reproduccion de las etiquetas es el sistema offset.
Cuenta con grandes ventajas en funcién del tipo de impreso que
requerimos:

a) Son equipos utilizados por la mayoria de las imprentas medianas
proximas a la localidad de la microempresa (Querétaro y Celayal).

b) Esposible utilizar como zona de impresion hasta un 95% del sustrato,
en funcion del tamafio de los equipos.

c) Admiten un minimo de desperdicio del material elegido para las
etiquetas.

d) Ofrece muy buena calidad en la reproduccion.

e) Permite tirajes relativamente cortos.

f) Los negativos y montajes una vez utilizados admiten cierto tipo
de cambios.

g) Las matrices de impresion elegidas (laminas presensibilizadas)
dependiendo de su calidad, pueden reutilizarse varias veces.

h) Admite la utilizacién de todas las tonalidades del sistema Pantone.

i) Se consiguen registros de impresidon de calidad milimétrica para
posteriormente continuar con el proceso de suajado.

Con relacién a la fase de preprensa, se requiere que los negativos sean
elaborados por medio de salida electrénica para garantizar su calidad.
Para ello se puede integrar un archivo organizado en cuatro canales
(CMYK). uno por cada color que contiene la etiqueta. de modo que al
momento de la reproduccion solo es necesario seleccionar la coloracion
pantone correspondiente a cada canal seleccionado. Los pagquetes de
disefio mdas comunes para este tipo de trabajos son el Corel Draw y el
llustrator, siendo el primero. el tipo de software que se empled para el
disefo de las etiquetas. En cuanto a la lineagje, se recomienda utilizar un
minimo de 150 lineas por pulgada, ya que el diseio contiene degradados
qQue requieren del uso de pantalias.
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4.9.2

Para el proceso de suajado. la etiqueta del queso tipo Sainte Maure no
requiere necesariamente de un suaje especial, dado que son de forma
rectangular y pueden ser refiladas en cualquier guillotina. Sin embargo,
estas etiquetas necesitan pasar por un proceso previo de medio suaje
en uno de sus extremos antes de ser cortadas, de modo que sea f&acil
despegarias al momento de utilizarias. En cuanto a las etiquetas de ios
quesos tipo Boursin y Feta. requieren de una matriz de suaje especial,
puesto que son de forma redonda.

Es necesario ademas, que desde la formacion electréonica y
posteriormente en la impresion, sean agregados rebases con un minimo
de 3 milimetros en la franja exterior roja que forma la etiqueta, a fin de
que los cortes no dejen zonas blancas. Tambieén, es necesario organizar
las planillas de las etiquetas con relacion al nomero de suajes planeados
en cada caso. Este aspecto solo puede ser determinado en funcidn de
los equipos con que cuente el impresor, ya que en la zona se continban
empleando las prensas tipo Chandler para la realizacion de suagjes de
tomano pequefio, siendo factible la elaboracion de planillas de cuatro
etiquetas, que ocupan un Maximo de zona de suaje de 20 x 20 cm, lo
que bajaria los costos.

Seleccion de materiales

Se selecciond como sustrato para las etiquetas un papel adhesivo couché
satin de 48 x 66 cm y 90 g . Este material cuenta con una adecuada
estabilidad dimensional, acabado superficial satinado con buena aptitud
para la impresion, y serda tratado con una cubierta de barniz UV brillante
posterior a la impresidon de las cuatro tinas que requieren las etiquetas.
Este acabado tiene como propdsito protegerias de la friccion y los efectos
de la humedad durante la refrigeracion de los quesos, ademas de
propiciar un acabado de calidad.

La ventaja del barniz UV es que es menos costoso que los laminados
plasticos, y dependiendo de algunos factores técnicos controlables, tiene
propiedades de encolado, troquelado y reciclado. Por otro lado no entra
en contacto directo con el producto, por o que no ofrece riesgos de
contaminacion. puesto que entre sus componentes no utiliza sustancias
téxicas ni materiales pesados como el plomo, cadmio, Cromo, mercurio v
otros.

Por otro lado, con la finalidad de abatir los costos del primer tiraje de las

etiquetas. se sugiere imprimir en un solo pliego los tres tipos de etiqueta,
estimando para ello la cantidad que tiene pensado utilizar la
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4.9.3

microempresa Oly de cada una de ellas, de modo que se reduzca al
mdximo los costos de produccion.

Eleccién de tintas (sistema Pantone)

4.10

Para la seleccién de la tonalidad de las tintas, se empled el sistema
Pantone. Dicha seleccion se realizd aproximando los colores resultantes
en los prototipos reproducidos por medio de impresoras de chorro de
tinta, por lo que el resultado final tendra ligeras diferencias, ademas de
que inciden otros factores como la opacidad o brillantes que se utiliza
para los prototipos, asi como la temperatura de la luz donde son vistas las
etiquetas. Sobre o anterior, es recomendable explicar al cliente esta
situacion, pues se trata de una condicidn puramente técnica.

Los colores seleccionados para las etiquetas son los siguientes:

“Amarillo" pantone 129.

"Rojo" pantone 301.

"Azu! de fondo" pantone 179,

“Azul en marca” Refiex Blue [azul refiex)

Honorarios de diseno

no de los temas mas complejos y dificiles de abordar de nuestra

disciplina, es el referente a los honorarios relacionados con el trabajo
profesional de disefio y la comunicacion grafica. Aunque podemos
encontrar diversos intentos por homologar entre ciertos sectores
organizados del disefio, como el Colegio de Disefiadores Industriales y
Grdficos de Meéxico (CODIGRAM) para establecer tarifas, no existe en el
pais Nningun ordenamiento legal o gremial que estipule el verdadero valor
de un proyecto de diseho. Ademds, los sectores econdmicos que
demandan un determinado proyecto grdafico, pueden ir desde una
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empresa trasnacional o un gran corporativo, hasta una microempresa o
incluso una persona fisica. Paralelamente. los prestadores de servicios de
disefio pueden ir desde un profesional independiente, que no tiene
mayores gastos de operacion, hasta grandes despachos que ocupan
una gran cantidad de personal. asi como edificios, equipo y mobiliario
que implica mayores costos para su manutencion.

Pero, zcuanto vale el disefo? Existen premisas desprovistas de una
justificacion como aquella de origen popular que dicta “que de acuerdo
al sapo es la pedrada” es decir. qQue de acuerdo a las posibilidades
economicas de la empresa que nos contrata, aumenta o disminuye el
costo del diseio. Sin caer en este extremo, la propuesta que abordaremos
no surge directamente del andlisis de textos, ni de publicaciones
especiales, sino de la combinacion de experiencia y el intercambio de
ideas con otros colegas que buscan resolver el mismo dilema. Y aunque
retomamos una publicacion del CODIGRAM, que mds adelante citaremos,
este ejercicio debe tomarse con la debida reserva. A pesar de ello. se
pretende justificar cada uno de los elementos que contiene la cotizacion
de los proyectos realizados como parte de esta investigacion.

Para iniciar, los honorarios de disefio habitualmente se pueden
establecer de tres formas:

1) Por tarifas.
2) Portiempo.
3) Porprecio determinado.

La tarifa se refiere a costos previamente calculados de trabajos que ya
han sido realizados con anterioridad y que sirven de referentes para los
clientes. Por ejemplo cuando se disefo un stand, el precidé se puede
establecer por M2, o en la proyeccion de una papeleria bdasica, una
publicacion editorial, o un folleto, las tarifas se pueden calcular
previamente para cada uno de estos productos.

Los honorarios por tiempo son una forma de pago que cubren
exclusivamente el tiempo empleado por el disefador para realizar un
trabajo. Habitualmente tiene algunas diferencias, que van del trabajo
en sede por hora, fuera de su sede por hora. por dia en su sede o por dia
fuera de su sede. Evidentemente que cualquier trabajo fuera de sede
puede aumentar o disminuir en costo en funcion de lugar. distancia.
tiempo de estadia, etc. de donde se trabaje.

En el caso de precio determinado, se refiere a la diferencia que existe
entre ia realizaciéon de un trabajo unico como el disefio de una marca,
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un envase o una etiqueta, hasta la proyeccién de trabajos integrales
que implican muitiples impresos. En este caso se puede dar el efecto de
qQue cuantos mas productos individuales contenga un proyecto. es
factible disminuir el costo por disefo. Pero cuando se trate de un solo
producto. evidentemente que su costo tiene que ser superior, por las
implicaciones de tiempo. proceso creativo, desplazamientos y uso de
recursos, entre otros aspectos.

Estros tres factores, no son los Unicos que influyen en la determinacién de
costos honorarios, pues el disefio al tratarse de un servicio, puvede o no
gozar de prestigio, reconocimiento y calidad. Por ello debemos considerar
otros elementos:

a) Prestigio Profesional.

b) Categoria de Cliente.

c) Dificultad en la ejecucion del proyecto.

d) Factor de uso del diseno que vamos a proyectar.

Podemos estar de acuerdo en que uno de los factores mas importantes
que determinan la eleccidon de un determinado despacho o disefador
grafico por los usuarios del disefo, es el prestigio profesional que se tiene.
Es algo similar a un efecto de oferta y demanda. Un despacho o disefiador
tiene que disminuir sus tarifas cuando es poco demandado. En cambio,
quien goza de gran prestigio, puede elevar sus tarifas a montos tan altos
como la demanda de su trabajo lo establezca.

La categoria del cliente es un dato importante. Es evidente que nuestras
tarifas deben ofrecer cierta flexibiidad en funcidn de las condiciones
econdmicas del cliente. Aqui reiteramos que parte del compromiso social
de nuestra disciplina es apoyar pequefos proyectos, pues de algun modo,
se puede presentar una especie de subsidio oculto, entre los honorarios
que cubren los clientes con gran capacidad econdmica y los que no la
tienen. La categorizacion de los clientes es pues, un factor para aumentar
o disminuir los costos de disefo.

Como dijimos en el tercer punto, existen proyectos cuyo grado de
dificultad es superior a otros. Esto implica mayores gastos, tiempo.
elaboracion de prototipos, busquedo de soluciones. etc. En las dificultades
de ejecucion del proyecto influyen no solo factores de tiempo, sino
también de tipo técnico y de productos que por sus caracteristicas
resultan de mayorriesgo.

Finalmente, uno de los aspectos mas importantes que pueden hacer que
un proyecto de disefo tenga un costo minimo o uno que se dispare seis,
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diez o mas veces, es el factor de uso. Este se refiere al tipo de uso que
nuestro cliente hard del disefo proyectado.

Por ejemplo. no puede tener el mismo costo el disefio de una etiqueta
de un producto que se consume en toda la repUblica mexicana. o que
servird para la exportacion, al de un producto local que implica tirajes
qQue a veces no llegan ni a las mil etiquetas. A pesar de que en el ejemplo
anterior se pudiera dar el caso de que los dos disefios hallan requerido
del mismo tiempo y materiales, es recomendable que los honorarios de
disefo sean diferenciados por el factor de uso de nuestro trabajo.

Después de analizar brevemente los factores que consideramos bdasicos
y como criterios para la realizacion de una coftizacién, presentamos et
ejercicio de presupuesto para el disefo de las etiquetas de la
microempresa Oly, de sus tres tipos de queso, mismo que por tratarse de
un proyecto de tesis profesional, no fue cobrado. El esquema establece
dos de los factores citados en este apartado. que son el costo por horay
el factor de uso.

Para determinar el costo por hora utilizaremos la propuesta del DI Antonio
Abad Sanchez, rescatado de un prontuario publicado por et CODIGRAM
con el titulo “Cdlculo de costo de una hora de trabojo de disefo”? . Agui
se sugiere partir de un salario anuval que considere: Cuantos dias se
trabajan realmente al afRno. A cudntas horas equivalen. Cuantas de esas
horas son de disefo y cudantas de administracion. Qué gastos fijos se tienen
qQue cubrir para el mantenimiento de la sede del trabagjo. Qué utilidades
extras deben obtener como parte de la posibilidad de crecimiento.
Finalimente, agregarconceptos como el pago de impuestos, e inflacion.

De todo lo anterior Abad Sadnchez establece que el balance de horas
vendibles de un disenador es de aproximadamente 1243 horas al afno. Si
determinamos a manera de ejemplo que un disefiador o comunicador
grdafico estima sus percepciones en un Mmonto aproximado de $ 260,000
pesos anuales, el estimado resultante establecido que utilizaremos para
elaborar el presente presupuesto seria entonces de $ 209.17 pesos ia hora,
que redondearemos a $210.00 pesos.

Sin embargo. no todo nuestro trabajo esta dedicado a las horas creativas
de disefio. Algunas actividades pueden desarrollarse con personal de
apoyo. cuyos honorarios por hora son menores. De ahi que todas aquellas
actividades en las que subcontratemos servicios de formacion digital, el
costo por hora que podemos aplicar es del 50%. de nuestra tarifa, es decir
$ 105.00 pesos.
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4.11

Cotizacién de etiquetas para la microempresa agroindustrial Oly.
DESARROLLO DE PROYECTO

Proceso Tiempo Costo por Parciales
estimado hora
Entrevistas con el cliente 4 210.00 840.00
Investigacion (recopilacién do [] 210.00 1,680.00
informacion)
Planeacion 5 210.00 1,050.00
Fase de proyeccion 16 210.00 3,380.00
Ajustes y modificaciones 4 210.00 840.00
Estimacion de costos materiales I 1,4C
os fijos | 2 samanas 1.2C
os indirectos | 2 .
Sub-total 10,8 K
PRODUCCION DE ORIGINALES PARA EL CLIENTE
Proceso Tiempo Costo por Subtotales
estimado hora
Planeacion L 2 . 40.
| Retoque digital C 40.
Pruebas digitaies 3 C .
Correccion de pruebas K C

Lllustraciéon, fotogra . etc. - —

[[Estimacién de costos materiales |

1,80

Gastos fijos | 2dias 440

Gastos indirecios i 200.
Sub-total 4,750

SUPERVISION DE LA PRODUCCION

Proceso Tiempo Costo por Subdbtotales
estimado hora

Entrevistas con el impresor 4 210.00 840.00

Planeacion 2 210.00 220.00

Asescoramiento técnico o de tramites - - -
Sub-totat 1,0860.00

Suma de Sub-totales 16,380.00
+ Factor de Uso 20 % 3,276.00
TOTAL 19.656.00

Costo promediado por cada una de las 3 etiquetas, 6§, 652.00 + IVA

Evaluacion de resultados

urante los distinos procesos de entrevista, investigacion, evaluacion,

analisis y disefo de las etiquetas, se llevaron a cabo seis reuniones
formales con los representantes de la microempresa Oly, a fin de
presentarles, primero los avances y posteriormente los prototipos del
proyecto. Tomando como referente las marcas de la competencia, los
resultados fueron alentadores, pues las etiquetas disefladas cubrieron
cabalmente las expectativas de los clientes. La decision de redisefiar la
marca, aunque en un principio parecid desconcertante, fue justificada
como ya lo referimos anteriormente y mejoré notablemente tanto el
concepto pictografico de la cabra como elemento referente a la
naturaleza del producto y el tipografico de la denominaciéon de la
microempresa. Gracias a los aportes seAalados en el marco tedrico de la
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investigacion, fue posible afinar entre otras cosas los aspectos legales
establecidos por las Normas Oficiales Mexicanas. También propicié la
justificacién en el uso de los colores, ia tipografia, los elementos formales
y el concepto de marca, asi como los aspectos técnicos y materiales
para la reproduccion de las etiquetas.

Lo investigacion de la competencia y las encuestas fueron clave en la
toma de decisiones. La investigacion permitié encontrar ventajas y
desventajas entre las marcas de la competencia, asi como la
identificacion de colores, tipografia, formas, uso de materiates, estilo de
marca, manejo de informacion, etc., elementos que fueron tomados en
cuenta para el disefo de las etiquetas de lo marca Oly. En cuanto a las
encuestas, no solo permitieron ratificar la eleccién de los colores y las
formas visuales, sino también las expectativas de consumo del producto.

Es evidente que estas apreciaciones, solo podran ser evaluadas en la
medida en que los productos logren su aceptacion e identificacion en el
mercado. Por ello, sugerimos que en todos los casos, y como norma
profesional, los disefnadores y comunicadores graficos, realicemos un
seguimiento de nuestro trabagjo. con la finalidad de verificar la efectividad
de nuestros proyectos y en un momento dado, intervenir en posibles ajustes
y cambios que beneficien al cliente.

Conrespecto ala estrategia semidtica abordada en las etiquetas. a nivel
semdntico la principal figura retérica empleada es la designacién, pues
mediante la sintesis grafica de la cabeza de la cabra que resalta al centro
de la etiqueta, se indica la naturaleza del producto. Por otfro lado, existe
un contraste entre 1as formas que integran las distintas partes de Ia
etiqueta, destacando las diferencias formales entre el 6valo que envuelve
al imagotipo. el liston que contiene escrito el tipo de queso y la franja
que cruza la etiqueta de arriba abajo. Todos estos elementos forman una
antitesis, pues se produce una oposicion entre estas tres superficies con
formas distintas. La sintaxis de la etiqueta esta planteado en cuatro niveles.
El primero corresponde a la lectura del imagotipo (el texto Oly y el
pictograma de la cabeza de 1a cabra). En segundo término esta el liston
donde se inscribe la denominacién del tipo de queso, en tercer nivel se
encuentran datos relevantes como el contenido neto y el cédigo de
barras y finaimente en cuarto nivel la informacién legal. Los soportes de
todos los datos como el ovalo, el listdn y la franja sirven de contexto en el
espacio para integrar dicha sintaxis. Por Jitimo, en relacién con a
pragmadtica, consideramos que por el ordenamiento en un eje central
de los elementos visuales, es un disefo de estilo formal, cuya jerarquizacion
de elementos y uso del color permite la identificacién clara de la
naturaleza del producto.
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Conclusiones

lo largo del tiempo que implicé el desarrollo de este trabajo, es

posible confirmar laimportancia y validez de los conceptos tedricos
vy los principios que se han constituido alrededor de la disciplina del diseflo
y la comunicacion grafica. De hecho. la extensa cantidad de tépicos
qque forman nuestra actividad profesional, asi como la profundidad y
extension de algunos de ellos, justifican la necesidad por inclinar nuestro
quehacer por alguna area en especial, como es el caso del disefio de
etiquetas para envase del presente proyecto. A pesar de ello, son muchos
los conceptos que manejamos, los cuales son aplicables a la mayoria de
los productos de disefho Que tradicionalmente se desarrollan en el campo
laboral, asi como en los que estan surgiendo.

Sin embargo. los conocimientos adquiridos en la universidad, nunca seran
suficientes, dado que para el mundo y la sociedad que nos toco vivir, el
desarmrollo del conocimiento continia su vertiginosa marcha, y lo que
aprendimos hoy, manana deja de ser vigente. Ante esta situacion, es
nuestra obligacion extender la funcidn del aprendizaje que alguna vez
desarrollamos en las aulas, a la de aprender y actualizar nuestros
conocimientos en 1os propios espacios de trabajo. Por ello, tanto la idea
inicial que plantea lo extenso y complejo del conocimiento de nuestra
darea, asi como la necesidad de actualizarnos, hacen que la experiencia
de desarrollar una tesis resulte plenamente justificada.

Son muchos los argumentos que respaldan esta postura. Por un lado, la
investigacién siempre sera el mejor camino para acercarnos al
conocimiento, y si ese camino ya lo hemos andado, las dificultades por
hacernos de nuevos conceptos, seran mas faciles de superar. Por supuesto
que cuando nos referimos a la investigacion, no lo hacemos en alusion a
los cldasicos gurues de la ciencia, sino a ese proceso continuo y reflexivo
que nos permite apropiarnos de todo aquello que da sustento a nuestra
disciplina profesional. Por otro lado, la solucién a un problema de disefo,
producto de larealidad de una microempresa. confirma la finalidad que
se ha propuesto ta universidad y la ENAP como funcion sociat. que en et
fondo es contribuir en su transformacion positiva.

Este proyecto trajo consigo un importante nomero de reflexiones asi como
ta adquisicion de nuevos conceptos., que definitivamente ampliaron
nuestro horizonte. Ademds, experimentamos la grata satisfaccion de
encontrar como asesor de tesis y después muchos afos a uno de nuestros
mas apreciados docentes, con una capacidad y un conocimiento, que
no hace otra cosa que reiterar lo que hemos venido afirmando y que nos
indica que siempre hay algo nuevo que aprender.
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Por otro lado, es importante sefalar las implicaciones que ha tenido el
presente proyecto. Desde el momento mismo en que los microempresaros
plantearon la necesidad de etiquetar sus productos. fue relativamente
sencillo entender la importancia que un disefo aparentemente de poca
trascendencia como este, guarda en las perspectivas econdmicas y de
supervivencia de uno de |los sectores ganaderos de México. Y si bien el
suefo de un disefiador parece rondar mas bien en desarmollar un proyecto
para un gran corporativo que le redunde en dinero y prestigio, proyectos
como el de las etiquetas de quesos para Ia microempresa Oly tienen el
ingrediente de tratarse de un producto de buena calidad, con capacidad
de satisfacer necesidades del mercado, lo que hace que este trabagjo.

nos deje una gran satisfaccion y orgullo por haber contribvido en algo a
nuestra sociedad.

Finaimente, éste y otros muchos trabajos similares que egresados de la
Escuela Nacional de Artes Plasticas de la UNAM han desarrollado como
parte de una tesis o dentro del caompo laboral, confirma la enorme
contribucion que la escuela publica tiene como parte integral del
desarrolio social de México. En lo particular, no tengo mas que un enorme
agradecimiento a todos aquellos maestros que forjaron en mi el orgulto
por mi universidad y por mi carrera, lo Que implica un enorme compromiso
qQue debemos de seguir a lo largo de toda nuestra vida.
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