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Existen aún empresas que consideran únicamente el producto como materia 
clave para su negocio y al diseño gráfico del envase y al envase mismo como 
algo que infbrma y protege .. pero actuahnentc en este mundo capitalista y glo­
balizado lo que vende es lo que llmna la atención del consumidor. Toda esta 
revolución en el diseño ha sido gr..icias al mundo consumista y las tiendas 
depanamentalcs en donde una gran cantidad de seres humanos se reunen para 
adquirir sus productos. pareciéramos enjambres en busca de la miel pero con 
gran diversidad de n1ielcs que buscan nuestra atención visual. pues el envase 
es Ja hnagcn y labor de venta del producto. 

En consecuencia los diseños constituyen la fase industrial masiva y capita­
lista-monopólica del nuevo rnundo de consumo 

La profesión de diseñador grúfico. tiene co1110 finalidad detectar y resolver 
problemas de comunicación grjfica en beneficio de la sociedad . 

En el caso de la especialidad en diseño de envases., el diseñador satisface las 
necesidades de compañías dedicadas a producir y comercializar bienes de con­
su1no para la presentación de estos al cliente final. 

La imponancia de un diseño de envase parJ producto varia de una cultura a 
otrJ. en México se estú presentando un nuevo escenario de oportunidades parJ 
el diseñador .. pues las micro. pequeñas y medianas empresas. han detectado 
que el Diseño Gráfico es un eslabón muy imponante para apoyar la venta de 
sus productos. pues es el medio de comunicación y como medio es el mensaje., 
con el cual se puede comunicar. presentar y competir el producto ante el con­
sumidor y su co1npetencia en el anaquel. 

DEL MORO una pequeña empresa dedicada a envasar productos alimenticios. 
solicitó el apoyo de su servidorJ parJ realizar el diseño de etiqueta para su 
primer producto llamado'"'" Aceite puro de Ajonjolí"". 

Esta tesis plasma una propuesta mctodológicu.. en la que aplico mis 
conocimientos universitarios.. n1is experiencias personales. ucienos y 
errores. que me han llevado a una solución gráfica para dicha empresa .. 
espero que esta propuesta aporte ideas a otros diseñadores como guia para 
crear sus propias metodologías. 

Cabe mencionar que estoy tnuy orgullosa de presentar esta tesis .. pues gracias 
a la Universidad Nacional Autónoma de México .. puedo aponar mis 
conocimientos profesionales y apoyar a las micro. pequeñas y medianas 
empresas mexicanas para ayudar a mantener su continuidad en el mercado. 
pues paulatinamente van reconociendo que el diseño grafico es un eslabón 
imponante de la cadena de profcsionistas o personas que intervienen en la 
ventu de sus productos (y que es una inversiún y no un gasto). parJ competir 
nacional e internacionalmente. ademús de mejorar la oportunidad de venta en 
el mercado consumista de este mundo globalizado. 

• 
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1.1. Concepto bisico de comunicación••• 

La cornunicación existe al llevarse acabo el intercambio de infonnación entre 
un e1nisor y un receptor . 

Comunicación es hablar uno con otro. es televisión. difundir infonnación,. esti­
lo de peinado .. gestual. etc. 

Toda comunicación involucrJ signos y códigos. Los signos son actos o arte­
factos que se refieren a algo diferente de ellos 1nisrnos. es decir. son conceptos 
significativos. Los códigos son sistemas de organización de los signos que 
detenninan como estos pueden estar interrelacionados.Estos signos o códigos 
son transmitidos o puestos a disposición de otros y trans1nitir o recibir signos. 
códigos o cornunicación en la práctica de las relaciones sociales. 

La co1nunicación es centrJJ a la vida de nuestrJ cultura sin ella esta muere. en 
consecuencia. su estudio implica la observación de la cultura a la cual esta 
intcgrJda. 

La visión general de la comunicación es: ... la interacción social por medio de 
mensajes·· 

Se entiende como la transmisión de mensajes y le interesa la codificación y 
decodificación que hacen los emisores y los receptores y como los trans­
misores usan los canales y Jos medios de comunicación se preocupan por la 
eficiencia y la exactitud de la comunicación y cree que esta es un proceso por 
el cual una persona influye en el co1nponamiento o estado mental de otra. Si 
el efecto es diferente o menor al esperado se tiende a pensar en ténninos de fal­
las de la comunicación y debemos analizar en que etapa del proceso ocur­
rieron . 

1.2. El propósito de la comunicación 

Aristóteles definió el estudio de la (comunicación) retórica como la búsqueda 
de ... todos los 1nedios de persuasión que tenemos a nuestro alcance··.analizó las 
posibilidades de los demás propósitos que puede tener un orador. sin embargo .. 
dejó muy claramente asentado que la meta principal de la comunicación es la 
persuasión .. es decir .. el intento que hace el on1dor de llevar a los demás a tener 
su mis1no punto de vista. 

Para definir el propósito de la comunicación es quC este no se encuentra a 
menudo centrado en la conducta .. pero si en el mensaje. Con frecuencia con­
siderc.1mos a el mensaje (discurso .. manuscrito .. obra de teatro .. publicidad) a fin 
de determinar con el propósito comunicativo .. como la meta del creador o 
receptor del 1nensajc .. antes que definirlo como la propiedad del mensaje en si. 

El contenido es dificil de considerar si su propósito es informar o per­
suadir. asi como decir cuál será su efecto en el receptor y cual la intención 
de la fuente al producirlo. Puede ocurrir que relacionemos ciertas carac­
terísticas de un mensaje con determinados efectos o intenciones . pero 
parecería más acertado ubicar el propósito en la fuente y en el receptor .. en 
vez de hacerlo en el mensaje. 

Al enfocar el concepto del propósito de la comunicación .. analicemos en tbnna 
breve el desarrollo del organismo humano. ••Al nacer somos criaturas total­
mente desamparJdas. No tenc1nos control alguno sobre nuestra conducta de 
los demás ni sobre el medio circundante en que nos hallamos. Estarnos a 

1. David K. Berlo. El proceso 
de la Comunicación, Mé1tico 
D.F •• Editorial El Ateneo, S.A. 
1969. p.7. 
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1nerced de cualquier fuerza susceptible de afectarnos. Abandonados a nosotros 
mismos. somos impotentes parJ afectar intencionalmente a algo o a alguien. 

Poco tiempo después del nacimiento se desarrollan los prerrequisitos fisiológicos 
del autocontroL Va podemos mover la cabeza .. luego Jos brJzos y después las pier­
nas .. a voluntad. También somos capaces de emitir sonidos y aprendemos entonces 
que algunos de ellos producen o provocan cienas conductas que son más 
deseables que otras. En efecto somos alimentados .. estamos vestidos y abrigados .. 
cte. Entre los nueve n1cscs y el año ya podemos 1novcr la totalidad de nuestro 
cuerpo hasta cieno punto a voluntad. Podemos acercarnos a las cosas deseables y 
evitar las indeseables. Ya son1os capaces de afectar y a sí mismo de ser afectados. 
También podemos ahorJ detenninar el medio que nos rodea y ser detcnninados JX>r él. 

DurJnte el segundo año cornenzmnos a dominar el lenguaje verbal. Descubrimos 
que algunos sonidos y algunas secuencias de estos afectan a las demás personas; 
algunas veces en las fonnas que queremos y otras no. Por ensayo error imitación .. 
aprendemos a hablar .. a hacer peguntas y solicitar cosas. Entre el sexto y séptimo 
año aprendemos a leer .. a a1npliar el nledio que nos rodea y a acrecentar nuestra 
compresión. V después en el colegio .. aprendernos el proceso de razonar .. apren­
dernos a tomar decisiones en cienos casos y a no tomarlas en otros. Analizamos 
a los demás y a la naturaleza del mundo fisico. l-lcmos adquirido la capacidad de 
abstrJemos del 1nedio ambiente y de analizamos a nosotros mis1nos como si 
fuésemos otro··.1 

Cada una de estas experiencias exige comunicac1on. Damos y obedecemos 
órdenes; por un lado solicitamos y por otro accedemos a lo que se nos solicita. 
Vamos aprendiendo la forrna en que se producen los hechos .. la forma en que están 
hechas las cosas y como estas cambian y se destruyen. 

A medida que maduramos comenzamos a estudiar los sistemas de comunicación 
en sí mismos: organizaciones sociales .. relaciones económicas .. valores culturales .. 
todo aquello construido por el hombre cuando utiliza la comunicación como her­
rJmienta. 

Simultáneamente intervenirnos en fonna activa en organizaciones humanas: 
familia .. grupo de pares .. iglesia .. comunidad. Panicipamos de lo que ocurre en el 
ámbito público .. la comunicación es la base de esta interacción .. de estas relaciones 
de hombre a hombre. ¿ Por qué nos crea la necesidad de tener que enterarnos y 
de tener que aprender todas estas cosas'! ¿Por qué las cornunica1nos'! ¿ Cuál es 
nuestro objeto'!1:?1 

Nuestro fin básico corno después deanalizar esta exposición .. es reducir las prob­
abilidades de ser un sujeto a merced de fuerzas externas .. y aumentar las proba­
bilidades de dominarlas o bien interactuar con ellas. Nuestro objeto básico en la 
comunicación es convenirnos en agentes efectivos y funcionales .. es decir influir 
en los demás .. en el mundo físico que nos rodea y en nosotros mismos. de tal modo 
que podarnos convenimos en agentes detenninantcs y sentirnos capaces de tomar 
decisiones .. llegado el caso. En resumen .. nos comunicamos parJ influir y afectar 
intencionalmente. 

J .:?.1. El quién ele/ propósitot.f1 

Cualquier situación humana en que intervenga la comunicac1on implica la 
emisión de un mensaje por pune de alguien .. y .. a su vez .. la recepción de ese men­
saje por pune de otro. Cuando alguien escribe .. otro debe leer lo que ha sido 
escrito; si alguien pinta .. otro ha de mirar lo pintado. y si alguien habla .. también 
tiene que haber alguien que escuche lo que se dice( bueno al menos esa es la inten­
sión ). Cualquier análisis de un propósito comunicativo o del éxito obtenido al 

m 
2. ldem. p. 1 o. 
3. ldem. pp.13-14. 



• 
lograr la respuesta esperada. necesita plantear y contestar la siguiente pregun­
ta: ¿ A quién estaba destinado esto'? Claro esta que en cicnas ocasiones nos 
cornunicarnos con nosotros mismos .. es decir que emitimos y recibimos igual 
mensaje a Ja vez. Pero cabe aclarar que en la mayoría de las comunicaciones 
que analizamos suponemos la existencia de un auditorio .. distinto del produc­
tor del mensaje. El comunicador intenta influir sobre las respuestas de una per­
sona panicular o de un grupo de personas. 

Sin e1nbargo .. puede ocurrir que sea l"ccibido por aquel a quien estaba destina­
do o bien que lo reciban personas a las cuales no iba dirigido .. y también 
pueden darse los dos casos. 

Esta distinción entre receptores intencionales y no intencionales en la comuni­
cación es importante .. por lo menos en dos f"onnas. En prirner ténnino. el comu­
nicador puede afectar a la gente en forma distinta de lo que pretendía. si olvi­
da que su mensaje puede ser recibido por aquellos a quienes no estaba desti­
nado ..... Por ejc1nplo es posible que un individuo le haga a su amigo advencn­
cias con respecto a una tcrccrJ personu. Su propósito puede tener el objeto de 
que su arnigo evite la compañia de esa persona ó de que no la recomiende para 
un trabajo. Supongarnos que la tercera personu se entere también de estas 
advcnencias. Ella no crJ la persona dcstinadu a ser receptora del mensaj..:. 

Sin embargo .. si la recibió y éste tenía fonna escrita. puede procesar al comu­
nicador original por difamación. Podemos basamos en esta distinción en Jo 
referente a todas aquellas personas que se encuentran en contexto a quien esta­
ba dirigido el mensaje ..... 

Se pueden hallar 1nuchos ejemplos de criticas hechas al co1nunicador ••que no 
ha cumplido con su propósitoº. Antes de encarar este problema es necesario 
tener en cuenta dos advertencias: la primer..i discutida anterionncntc. es que el 
critico tiene que descubrir previamente el propósito del comunicador y sólo 
después estar..i en condiciones de emitir el juicio critico. La segunda advenen­
cia se halla relacionada con los receptores intencionales y los no intencionales. 
El critico puede ser o no un miembro del auditorio o del público al cual esta 
destinado el mensaje. Si lo es. podernos aceptar su crítica. Si no fonna pune 
del auditorio intencional no puede aceptar su propia respuesta como criterio 
para decir que el comunicador no cumplió con su propósito. 

El critico debe observar la conducta de las demás personas destinatarias del 
mensaje dado por el comunicador. Solo sobre esta base podrá hacer una criti­
ca válida y detcnninar el éxito o el fracaso del co111unicador en el cumpli­
miento de su propósito. 

Al producir. recibir o criticar cualquier tipo de comunicación. la determi­
nación del propósito del co1nunicador debe fonnularse en los siguientes 
términos: a quién trató de afectar el cornunicador y en que forma. El 
propósito y el público o auditorio no son separables. Toda conducta de 
comunicación tiene por objeto producir una detenninada respuesta por 
parte de una detenninada persona o grupo de personas. 

En toda situación de comunicación existe por lo menos dos grupos de respues­
tas esperc1das: la respuesta exigid:i por la persona que emite el mensaje y la que 
exige la persona que lo recibe. Tanto los lectores como los escritores tienen 
propósitos y el público y los actores también. 

• 
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1.2.2. El có1110 del propósito.14> 

Una vez tomada la decisión con respecto al objeto de Ja comunicación - el 
quien del propósito. sigue en pie la pregunta de cómo la fuente o el receptor 
intencional Jogr-..i afectar la conducta. y de que tipo de efecto desea producir. 
Esta pregunta necesita ser analizada en si • partiendo por lo menos de dos pun­
tos de vista. 

Podemos ubicar y colocar el propósito de la comunicación en algún lugar 
a lo largo de un c:o11ti1111i1111 limitado en una de sus extremidades por lo que 
cabe definir como propósito consumatorio y en la otra por un propósito 
instrumental. La posición a lo largo de este co11tb11111111 esta determinada 
por la respuesta a la pregunta de hasta que punto se cumple totalmente el 
propósito de este mensaje en el 1no1nento de su consun1ación .. o hasta que 
punto llega esta consumación a ser solamente instru1nental al provocar y 
permitir una conducta ulterior. 

Schramm hace esta distinción. pero en otra fonna. cuando habla de recompen­
sa inmediata comparada con rccompcnsu dilatada. Sugiere la posibilidad de 
que los individuos se sientan rcco1npensados en fonna inmediata al recibir o 
emitir cualquier tipo de mensaje. Por ejemplo un anista compone una obra 
musical y se halla satisfecho con el mero proceso de la composición. Puede 
presentar luego su obra al público creyendo que este compane su satisfacción. 
Estas dos fases de una mis1na intención ilustrJn propósitos consumatorios. es 
decir .. cuyo objetivo obliga a la consu1nación de algo. 

Por otrJ pane Ja intención de este artista ta111bién puede ser la de componer y 
presentar su música. no intentando producir ante todo una respuesta primaria. 
si no con Ja esperanza de hacer algo que agrade suficientemente a Ja gente 
como para que ésta compre sus obrJs. En este caso está utilizando su com­
posición con un propósito instrumental: la respuesta favorable producida así en 
el público es instrumental al provocar. por su pane una conducta posterior: si 
Je compran un disco. si lo contrJtan para que componga o presente alguna otrJ 
cosa. si ofrece una donación parJ una causa política .. etc. 

En las industrias de la comunicación existe una fricción considerable entre 
Jos productores. Esta fricción tiene su origen en las diferencias por la va­
riedad consu1natoria instrumental. Por ejemplo.. un artista gráfico.. un 
director de programas de radio .. cte. A menudo tratan de obtener efectos 
consumatorios en sus públicos: es decir que se muestran satisfechos si la 
gente recibe y disfruta de sus mensajes. 

Por otro lado Jos gerentes de venta de anefactos de radio. el ejecutivo a cargo 
de la publicidad y el editor tienen mayor cantidad de intenciones instrumen­
tales: quieren vender mercancía. Esta diferencia en lo que respecta a la fonna 
de enfocar las cosas si no es bien entendida o interpretada por ambas partes. 
puede crear una tensión considerable. 

El receptor de un mensaje puede a su vez tener también propósitos consuma­
torios o instrumentos por excelencia al recibir un mensaje. 

Una vez más puede producirse en la comunicación una fricción entre la fuente 
y el receptor. causada por una diferencia o incomprensión en los propósitos. 
En el terreno de la educación el 1naestro o profesor ofrece a menudo elemen­
tos fácticos y Jos productos de su pensamiento con propósitos consumatorios. 
Suele ocurrir que ni siquiera este hablando con el estudiante .. si no simple­
mente disfrutando de sus propias ideas al exteriorizarlas. Sin embargo lo más 
corriente es que trate de que el alumno responda en fonna favorable a la comu-

• 
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nicación de su mensaje: que Je guste saber o aprender por el hecho en si. Por 
su pane el estudiante puede o no mostrarse interesado en ningún mensaje .. a 
menos que vea en el algún valor instrumental .. es decir que exista la posibili­
dad de ºhacer algoº con el mensaje más adelante. Este tipo de situación en la 
comunicación hace que gcner-Jln1ente el prolesor opine que los alumnos son 
apáticos y carecen de curiosidad .. en tanto que los estudiantes se quejan de que 
el profesor no es práctico .. o es una lata cte. 

Hay un gran nún1cro de ilustraciones similares que podrían ser trazadas aquí. 
pero las que ya hemos dado deben bastar para demostrar la utilidad de la idea 
consun1atoria instnuncntal. al analizar el propósito de la comunicación. En 
cualquier situación que se produzca .. si consideramos las cosas desde el punto 
de vista de la fuente o del receptor de la comunicación los propósitos pueden 
ser colocados en este tipo de c:o11ti111111111 • En uno de los extremos están los 
propósitos que se ven cnterarncnte satisfechos con la sola consumación del 
mensaje y en el otro extre1no se hallan aquellos que solo se satisfacen después 
de que Ja respuesta al mensaje ha sido utilizada como instrumento para pro­
ducir otras respuestas. 

Hemos habladÓ de dos di1ncnsioncs en el proposno de la comunicación. 
Primero es necesario detenninar el verdadero .._ sujeto u del propósito. Tenemos 
que distinguir entre la comunicación .. su receptores intencionales . y los recep­
tores no intencionales que son en realidad Jos que reciben el mensaje. Con 
respecto a cada uno de ellos es preciso preguntarse si su intención al participar 
en la comunicación. es .. ante todo afectarse así mismo o bien a otros o a1nbas 
cosas a la vez. Antes de poder proseguir con cualquier tipo de análisis del 
propósito esta pregunta exige una respuesta especifica en cuanto a la conduc­
ta que el mensaje intenta producir. 

En segundo lugar nos he1nos referido a la necesidad de colocar los propósitos 
en un co111i111111111 consu1natorio-instrumentaL Tantos los propósitos de la 
fuente como los del receptor pueden ser localizados a lo largo de este co11ti11-

u11111 • ¿ Está satisfecho el propósito con la consumación del mensaje. o hay 
necesidad de que la conducta producida por este sea utilizada más tarde como 
instrumento provocador de una conducta postcrior'?1!"• 

1 .. 3. Ingredientes de la comunica~ión1tt1 

Es imponantc analizar los elementos de la comunicación par...i detectar acier­
tos y desacienos cuando la llevarnos a cabo~ para lograr el fin esperudo.El 
comunicador desea que su comunicación tenga fidelidad. La palabra fidelidad 
es empleada aquí en el sentido en que el comunicador ha de lograr lo que 
desea. Un encodificador de alta fidelidad es aquel que interpreta el mensaje 
con una precisión absoluta. 

Al analizar la comunicación nos interesa detcnninar lo que aumenta o reduce la 
fidelidad del proceso. Shannon y Wcavcr. al hablar de la fidelidad de la comuni­
cación electrónica introdujeron el concepto de ruido. 

Estamos acostumbrJdos a pensar en el ruido como algo que distrJe; como men­
sajes que interfieren con otros 1nen~jes. 

Ruido y fidelidad son dos aspectos distintos de una misma cosa. La elimi­
nación del ruido aumenta la fidelidad; la producción de ruido la reduce. 

El programa básico relacionado con el ruido y la fidelidad es la posibilidad de 
aislar esos factores dentro de cada uno de los componentes de la comuni­
cación. factores que son los que detenninan la efectividad de ésta. S. Ibídem. pp-15-16. 

6. ldem. p. 34. 
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Se han enumerado seis elementos básicos de la comunicación: fuente. encodi­
ficador. mensaje. canal. decodificador y receptor. 

J .3. J. F11e111e-e11cod(fic.:uc/or 

Una f'uente de comunicación. después de detenninar la fbnna en que desea 
afectar a su receptor. encodifica un mensaje destinado a producir la respuesta 
esperada. Existen por lo menos cuatro distintas clases de factores dentro de 
la fuente que pueden aumentar la fidelidad. Estos factores son: 

Sus habilidades co1nunicativas. 
Sus actitudes. 
Su nivel de conocimiento. 
La posición que ocupa dentro de un sistema socio cultural. 

1.3.2. El decodificador receptor1 7J 

El decodificador receptor es un segundo ingrediente de nuestro modelo. La 
persona que se halla en uno de Jos extremos del proceso de comunicución y la 
que se encuentra en el otro extremo son bastante similares. En realidad cuan­
do entablamos una comunicación intrapersonal. Ja fuente y el receptor son la 
misma persona. 

Cuando la fuente elige un código para su mensaje. tiene que elegir uno que 
resulte conocido al receptor. Cuando la fuente selecciona el contenido. con el 
fin de reflejar su propósito. habr.í de seleccionar uno que tenga sentido para su 
receptor. Al tratar su mensaje cualquiera que sea la f"onna en que lo haga. una 
pune de este tratamiento estar.! determinada por su análisis de la habilidad en 
la comunicación por parte del receptor (decodificar). por sus actitudes .. su 
conocitniento y su posición en su contexto socioculturJI. La única justificación 
para que ..:xista una fuente. para que la comunicación se produzca. es el recep­
tor .. el blanco hacia el cual se dirige todo. 

1.4. El mensaje. 

El mensaje es el producto fisico verdadero del etnisor encodificador. 

El mensaje es el contenido que es seleccionado por la fuente para expre­
sar su propósito. 

Al comunicamos .. al analizar la comunicación de otros necesitamos localizar 
nuestra atención en el conjunto de símbolos (código) utilizado por la fuente 
para transmitir su mensaje. Si analizamos el contenido. ¿cuáles fueron las 
ideas que fueron expresadas o la infonnación recogida'! Si analizamos el 
trJtamiento ¿ cuáles fueron las fonnas en que la fuente encodificadora hace la 
elección de código y contenido. por qué motivos. y cual es el erecto obtenido. 

Para un análisis de los tres f"actores (código. contenido .. tratamiento) necesita­
mos seleccionar cienos elementos y unidades. Hemos de determinar cuales 
fueron los elementos elegidos y cuales los rechazados. Tenemos que estable­
cer también que estructuras de elementos se utilizaron y qué otras se evitaron. 
La elección de niveles de elemento y estructura estar..í determinada por el 
propósito y el nivel de nuestro análisis. 

m 
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1.4.1. Código del n1e11suje 

Grupo de símbolos que puede ser estructurado de 1nanera que tenga algún sig­
nificado para alguien. Los idiomas son códigos; cada uno de ellos contiene ele­
mentos (sonidos. letras. Palabras .. etc.) 

1.4.2. Co111e11ido del 111e11saje 

Es el material del mensaje que fherJ seleccionado por Ja fuente para expresar 
su propósito. 

1.4.3. Tratumie1110 del n1e11saje 
Se define como las desiciones que toma la fuente de comunicación al selec­
cionar y estructurar los códigos y el contenido. 
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Moda o de los componentes de la comunicación. David K. erlo. 

1.5. El c•nal. ,., 

Sería exacto decir que ningún término .. en la teoría de la comunicación .. ha sido 
objeto de tanto uso y abuso corno la palabra canal. En la comunicación. los 
mensajes no pueden conectarse con el receptor sin ser sentidos por él. Tal vez 
prefiera el lector llamar a los sentidos canales o decodificadores. En todo caso 
lo vital no es el nombre. si no la función. Los canales unen la fuente con el 
receptor y les permiten comunicarse. 

Al comunicamos tenemos que elegir que canales habremos de usar. Debemos 
encodificar un mensaje de manera que pueda ser visto .. tocado. oído. etc . 

El proceso de comunicación gráfica es variado igual que la comunicación ver­
bal. esta se maneja por diferentes alfabetos visuales los cuales se deben estruc­
turar en este modelo de cotnunicación .. claro está la obligación de codificar de 
la mejor manera parJ que se interprete y tenga una reacción o acción del men­
saje visual para que esta no sea mera información. esto seria en el caso que los 
diseños se apliquen a productos donde su finalidad es la acción de comprar. ya 
que es necesario crear necesidad para su adquisición . 

Et siguiente modelo es una ejemplo que esta basado en David K. Serlo. 

La fuente de la comunicación. 
Encodificador 
El mensaje 
El canal 
El decodificador 
El receptor de la comunicación 
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1.6. El signo'"' 

Para poder entender los procesos de la comunicación gráfica del capítulo ante­
rior es muy importante conocer sobre el indice., icono y símbolo para lograr 
n1ayor calidad en los mensajes. 

Peirce dice que .... la división de signos fundamental es que los clasifica en 
índices .. iconos y símbolos"". 

Para que podamos explicar al signo es hnportante conocer primero al índice., 
icono y símbolo que fonnan parte de nuestro objeto a significar sin ellos no 
tendríamos un estudio o práctica del signo. 

El objeto .. es todo aquello al que el signo se dirige o pretende significar. 

Dependiendo del nivel jerárquico que le demos a cada elemento (icono .. indice 
y símbolo)., nos pennite conocer el objetivo de co1nunicación que pretendemos 
comunicar al receptor .. es decir .. cada uno debe de tener la jerarquía que Je co­
rresponde: incrementando así la calidad comunicativa. 

Por eje1nplo .. el indice tiene mayor jen1rquia en las señalización donde estará 
en primer plano aunque estén presentes los otros dos. Un mensaje en el que 
este presente sólo uno de ellos debilita la fuerza del mensaje. 

1.6.J. Ico110"ª' 

El icono representa al objeto .. es decir se aserneja o debe parecerse a este. 
La mejor manera para reconocer una idea directa1nente es a través del 
icono .. corno por ejemplo el dibujo .. pintura o fotografia de un árbol .. re­
presenta a un árbol aunque no sea un árbol real .. a esto le llamarnos signos 
icónicos y estos tienen un grado de iconicidad dependiendo del rnayor o 
menor grado de perecido al objeto. 

No debemos de olvidar que el icono siempre debe de tener una influencia 
de los otros dos elementos .. el indice y el símbolo .. es decir. un ícono puede 
ser simbólico o viscversa. Dependiendo del contexto en que se encuentre 
nuestro objeto puede llegar a ser icono ,.índice o símbolo según sea el obje­
tivo de nuestro mensaje. 

Por ejemplo si tenemos el grafistno de una manzana en el supermercado y otro 
junto a Adan y Eva .. la manzana no tendrá el mismo significado: la jerarquía 
cambia .. en el primero el indice es más alto ya que indica que ahí venden man­
zanas y en el segundo ejemplo el símbolo tiene mayor jerarquía ya que sim­
boliza el pecado original en el catolicismo. 

1 .6.2. Indice 

Como su nombre lo dice. indica o dirige .. es decir establece una conexión real 
con el objeto al cual no se le permite comunicar ambigüedades o interpreta­
ciones confusas. Debe crear una acción casi inmediata con el receptor corno en 
el caso de las señales de tránsito. 

Para dar más claridad a la expresión indice citaremos a Pierce que nos 
dice .... Algunos indices son instrucciones más o menos detalladas sobre lo 
que el receptor debe hacer para colocarse así mismo en experiencia direc­
ta con el significado ..... 

11 

S1 Adan" Ewa na se resistieron 
a la tenlaclon .. 

(¡· ~u:-.--. .y .J .. 
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• . . -
·-· hi tampoco te resistas 

9. Juan Manuel López 
ROdríguez. Semiótica de la 
Comunicación GrBfica. 
México D.F., p. 259 

10. ldem. pp. 260·261. 
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El índice nos indica algo más inmediato co1no señales en la curreterJ .. un semá­
foro~ una flecha. etc. 

Retomemos a Jackobson. el cual habla sobre ••Ja contiguidad del objeto"" .... la 
conexión real o experiencia directa ... esto nos explica que en donde hay un 
índice en forma casi inmediata esta el objeto .. co1no por ejemplo una señal de 
peligro. es por eso que el receptor debe captar de inmediato el mensaje. 

Jackobson establece tarnbién que: .... Un indice está asociado con su objeto por 
una contiguidad elCctiva existencial. y un icono por una sirnilaridad efectiva·'". 

Recordemos que el ícono y el símbolo se dan en ausencia del objeto y en el 
indice esta ausencia es relativa. 

1. 6.3. Símbolo 

Sausurre dice ..... el símbolo se caracteriza por el hecho de que no es totalmente 
arbitrario: no está totalmente vacío. existe en una cierta relación natural entre 
el designante y el designado; el símbolo de la justicia no pued.: ser sustitUido 
arbitrariaffiente por una carroza•• y luego añade ""el símbolo se halla en una 
relación racional con la cosa designada"· 

El símbolo es un signo que aún más que el indice o el icono. establece su 
relación con el objeto por ley o por costumbre según los espacios culturales en 
donde se genera. 

Los símbolos nacen de otros signos y en un principio son íconos. pero a través 
de su difusión y micntrJs abarquen más territorio y fuerza llegan a convenirse 
en símbolos co1no la paloma de la paz. 

El símbolo designa a un tipo de objeto y no a uno en especifico: co1no la palo­
ma de la paz que no representa a un tipo de paloma de tal o cual lugar. si no la 
paz mundial; o el signo del sexo femenino .. este no solo representa a un tipo de 
mujer si no a las mujeres en general. 

Para explicar el contexto y lu jerarquía de cada uno de ellos tomamos la ima­
gen de Miguel Hidalgo y Costilla. 

Por ejemplo una pintun1 de hidalgo representa al insurgente en colocado en un 
musco. pero sin embargo puede simbolizar la independencia en un 15 de 
Septiembre .. pero también pode1nos bautizar una estación del metro con el 
nombre del insurgente e introducir un indice con su imagen parJ localizar 
dicha estación en el metro de la ciudad de México. 

1.7 .. La Semiótica. 

La teoría de los signos .. conocida como la Semiótica es una ciencia de la comu­
nicación. que estudia las doctrinas. la función y los limites de los signos en el 
seno de la vida social. 

Las conductas que estudia la Semiótica implican un intcrcan1bio directo de 
infonnación entre interlocutores con preguntas y contestaciones .. es decir. esti­
mulo y respuesta 

En la comunicación grjfica .. la Semiótica nos ayuda a interpretar los sistemas 
de signos en la sociedad para construir mensajes visuales significativos para la 
sociedad en la que interactúan. 

TESIS CON 
FALLA D~ ORIGEN 
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También se din\ algo sobre los ténninos que se han utilizado para denominar 
la teoría de los signos. Para comenzar se menciona semiótica y semiología. 
ambas derivadas de la misma palabra serna .... signoº ( semainein. ºdesignar'"\ 
etc.). Un semeiotikos era un ºobservador de signos·· y las normas de esta 
actividad - la teoría de los signos - se designaba como scrniotike en con­
fonnidad con una costumbre médica. El ténnino se refería a la ciencia de cómo 
interpretar los síntomas de enfermedad en consecuencia era equivalente a la 
sintcmatología .. un significado que entre nosotros se le atribuye al término de 
sc1niologiu ( parJ este significado el frJncés todavía utiliza semciologie al lado 
de se111iologie .. que desde la época de Saussre se utiliza para la teoría de los sig­
nos en general). El primero en utilizar en la época moderna el ténnino se­
miotike fue John Locke ( 1632-1704 )., quien lo considera como 66 Ja naturaleza 
del signo que nuestro intelecto utiliza para obtener conocimiento de la cosa y 
transmitir a otros este conocimiento""-

Para dar una explicación 1nás concreta sobre la Semiótica., se puede empezar 
por las dos definiciones clásicas proporcionadas por los pioneros de la 
Semiótica : Peirce y Saussure. 

Según Saussure ( 1916) .... la lengua es un siste1na de signos que expresan ideas 
y. por esta rJzón es comparable con la escritura .. el alfabeto de los sordomudos., 
los ritos simbólicos., las formas de cortesía. las señales militares., etc. 

Simplemente es el nuis importante de dichos sistemas. Así pues (X.Xlemos concebir 
wm ciencia que estudie la vida de los si&,rnos en el marco de la vida social: podría for­
mar pane de la psicología generJI; nosotros vamos a llamarla semiología. 

La definición de Pierce se refiere a: º Por se1niosis entiendo una acción., una 
influencia que sea .. o suponga una cooperación de tres sujetos • corno por ejem­
plo un signo. su objeto y su interprctantc .. influencia trirclativa que en ningún 
caso puede acabar en una acción entre parejas'"" 

Pierce comenta sobre el signo lo siguiente: 

Algo que está en lugar de algo., por algo y parJ algo. 

Sintáctico-representante 
Se1nántico- objeto semiótico el por qué 
Prag1nático- interpretante- parJ algo'''' 

Tmnbién retomo la definición de Umbeno Eco. en la cual menciona que la 
Semiótica o semiologia nos hace estar concientes del significante que va liga­
do indudablemente al significado. 

Es decir la Semiótica estudia los medios de producción del significado y nos 
apoya a definir que significan las cosas .. visuales. sonoras y lingüísticas. 

De estas definiciones aplico un ejemplo: 

La luz roja de un semllforo (significante) no serviría de nada si el receptor no 
tuviera un conocimiento de su significado. 
De lo anterior se explican los siguientes conceptos. 

11. Enrico caronlini, 
Elementos de la Semiótica, 
Editorial Gustavo GllL, 1975, 
pp.17·20 
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J. 7. J Si11ta.,...:is. 

Las definiciones anteriores de semiótica nos conducen a la sintaxis que se 
refiere al estudio de la Semiótica. 

Enfoca el análisis del signo. mediante la sintaxis reconocemos a primera inten­
ción los elementos gráficos que confonnan la alfabetidad visual .. la cual panc 
de una estructura verbal básica y significa que todos los mic1nbros de un grupo 
companen el significado asignado a un cuerpo co1nún de intbnnación y/o 
códigos de co1nunicación. sus fines son los mismos que 111otivaron el desa­
rrollo del lenguaje escrito: construir un sistema bUsico para el aprendizaje .. la 
identificación la creación y la comprensión de mensajes visuales que sean 
manejables por todo el n1undo .. no solo por el diseñador. 

El profesionalismo en la creación de alfabetos visuales nos lleva con éxito a 
solucionar los proble1nas de comunicación visual de cada entidad. Lograr esto 
requiere más allá de los poderes visuales innatos del organisrno hurnano .. más 
allá de las capacidades intuitivas programadas en nosotros para la to1na de 
decisiones visuales sobre una base común. y más allá de la preferencia per­
sonal y gusto individual. 

1.7.2. Se11uí11ticu 

La palabr..i signo se utiliza en español en tnuchos casos distintos y se refiere a 
muchos fenómenos y circunstancias .. en panc muy diferentes entre si el cual se 
podría llamar indicio. como las canas que significan vejez: el signo también 
puede referirse a una función simbólica con10 el signo de la cruz de Cristo. y 
la señal por ejemplo se aplica cuando nos indica un policía con su silbato que 
paremos y/o avancetnos. estos ejemplos nos ayudan a comprender la semánti­
ca la cual no debemos confundir con la se1niótica la cual estudia los medios de 
producción del significado. donde actúa la semántica. Así es que co1nenzare­
mos por no confundir la semántica con la semiología. 

Si mostr..imos un diseño podemos analizar su semiótica. los elementos que 
contiene. a simple vista .. es decir todos los signos que panicipan .. mientras que 
la semántica estudiaría las unidades de significación. desmembrando lineas. 
colores .. formas .. construyendo así el significado de el diseño (etiqueta .. edito­
rial .. logo,. etc.). La semiótica de tal diseño debe ser aplicada en un contexto en 
el cual la semántica pueda panicipar atendiendo correspondencias de signifi­
cantes y significados.. para ser más cxplicito.atende1nos el ejemplo de 
Martinet,. "" lo único que sé del sentido de la palabra casa. dice. es que deter­
Íninado tipo de experiencia va asociado en mi al significante /kasa/ o a su 
substituto gráfico casa .. y que esa misma asociación existe en las demás per­
sonas de Ja misma lengua o cultura ... 

Es importantísimo tomar en cuenta la semántica cuando estamos estructuran­
do la semiótica de un diseño. pues debemos pensar si lo signos que vamos a 
utilizar en el proceso de comunicación van a contener significantes y signifi­
cados adecuados par..i las personas que interpretarán semánticamente el sig­
nificado del significante del diseño en cuestión. 

1.7.3. Pragnuitica 

Es la teoría de la interpretación de los signos y la relación que existe entre los 
signos con el usuario. En este sentido el signo pasa a formar parte de la 
sociedad. existe una correspondencia funcional entre el signo y el espectador. 
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La prJgmática dentto del proceso de diseño se ubica entre la relación del referente o el 
objeto que habla y el marco de referencia para cwnplir con su camcteristica comercial 
y/o informativa. 

A menudo esta relación establecen valores de identidad elaborados conciente­
mcnte por 1ncdio de estereotipos .. que se incorporan en la vida cotidiana por 
medio de códigos sociales de tal manera que el signo logrJ un valor de uso. 

1. 7.4. Sig11iflcu11te y signi.ficadorl~> 

Como nlenci~na Sau~urre •• la única diferencia (con el significado) es que el 
significante ~es un mediador: la materia le es necesaria; pero por otra parte. no 
es ~u~cie~~C y;·:en semiología .. el significado puede ser vehiculado por una cier­
ta mat~ri.ri:'. las palabras. Esta materialidad del significante obliga una vez más 
a 'disiinguir bien entre materia y sustancia; la sustancia puede ser inmaterial (en 
el caSo de la sUstancia del contenido) y solo puede decirse que la sustancia del 
Significa'nte es siempre material (sonidos .. objetos .. imágenes).""' 

El significado no es ciertamente la •"cosa"'" o el objeto real .. concreto que de­
signa al signo. Saussure lo definía como un concepto. es decir como la repre­
sentación psíquica de la cosa. El mismo Saussure a marcado la diferencia 
psíquica del significado 11amándole concepto: el significado de la palabra 
Hbuey•• no es el anima) buey. si no la imagen psíquica que convencionalmente 
se asocia al significante ""buey··. 

Sausurre dice: •• una palabra no puede ser llamada signo si no cuando incluye 
el concepto de tal manerJ que la idea de la parte sensorial implica la del totar· 

Para el individuo .. tal y como lo ha sido para la raza humana .. el camino al con­
cepto es el ca1nino al conocimiento (la conciencia) sobre el yo y el medio cir­
cundante. Si pensamos en que significa carecer de conceptos .. pronto des­
cubriríamos que el mundo que nos rodea. con su diversidad infinita y concre­
ta .. seria inaccesible a todo conocimiento y a toda percepción conciente. La 
reacción a los estímulos externos no seria seguida por una interpretación -: 
consciente y significativa .. tan solo sería una respuesta de la misrna manera . ~~ 
cotno una planta carnívora cierra su hoja alrededor del insecto que ha caído$._if!Jf:I!...~~ 
ahí o cuando apanumos la mirada debido a la intensa luz solar. Esta es la etapa~" 
de los reflejos .. común a todo lo vivo. ~;,~. 

1.7.5 .. Alcu11ce._\· del significcu/oª·'' 

Hemos visto las diversas manerJs en que los significados son aprendidos. y 
cómo las palabras van adquiriendo distinto sentido para nosotros. Lo dicho 
implica que los significados son muy personales y cada individuo los dctenni­
na por si mismo. 

c1). Signijicado de11oru1ivo. 

Para decir a alguien lo que la palabra significa .. señalarnos hacia el objeto que 
representa. Llamamos a esta clase de significado denotativo o referencial. 
Decirnos que la palabra pelota refiere o denota al objeto pelota. Así es como 
crea1nos palabrJs que utilizamos parJ representar los objetos. El significado 
denotativo consiste en una relación entre signo palabra y objeto. De hecho .. 
definimos el significado denotativo como una relación signo objeto. 

~· 
~~~,;:~ 

....,'"!"" 

• 

12. ldem. pp. 47-49. 
13. David k. Berta. El proceso da la 
Conrunicación. Mé•k:o D.F •• Editorial 
El Ateneo. S.A. 1969. pp.147 



b) Significado co111101a1ivo 

Es una relación entre un signo y un objeto~ pero envuelve a las personas más 
que otros tipos de significad . Lo definimos como una relación entre un signo9 

un objeto y una persona. Esta orientado hacia las personas. 

El significado connotativo es el más estrecha1nente relacionado con la expe­
riencia personal. Proviene de la experiencia personal de la gente que utiliza 
la palabra y está intimamente vinculado con las características que conror­
man al usuario. 

Podemos ofrecer una clase de ejemplo de significado connotativo a partir de 
palabrJs que utilizmnos como vagas aproximaciones hacia otras palabras para 
las cuales tenernos significados denotativos precisos. Tomemos la palabr..1 
belleza humana .. en cada cultura y país y hasta pura cada persona .. este con­
cepto de belleza difiere dependiendo de la experiencia de cada persona en su 
culturJ y vida personal. 

Semántica es relación entre signos y cosas significadas .. las relaciones de sig­
nos entre si es sintaxis y las relaciones entre signos y su utilizadorcs es la prag­
mática .. y semiótica es el medio o medios de producción de un significudo.n·O 

14. ldem. pp. 147-161. 



m m m .. 

Capítulo 2 

• 

m m m l~-7 



• • 
= ~ 
~ = =-.... 
~ 
~ 

= ~ 
~ =-: 
< u 

• 

• 
2.1 Antecedentes del diseño i:ránco aplicado a envases 

Una teoría sostiene que el origen del lenguaje visual para producto evolucionó 
en Mesopotmnia por la necesidad de identificar los contenidos de sacos y ollas 
de barro utilizados para almacenar alimentos. 

Se hacían pequeñas etiquetas de arcilla que identificaban el contenido con una 
pictografia. y la cantidad se representaba con un elemental sistema de 
numeración dcci1nal inspirados en uso diez dedos de las manos. 

Los registros escritos más antiguos son las tablillas de la ciudad de Uruk en las 
que aparentemente se encuentran listados artículos de consumo por medio de 
dibujos pictogr..:ificos de objetos acornpañados de números y no1nbres de per­
sonas inscritos en ordenadas columnas. 

En Sumcria abundaba el arcilla .. lo que hizo de esta el material lógico para llevar 
registros de sus alimentos o 1nercancias: utilizando un estilete de carrizo con la 
punta muy afilada parJ dibujar las finas lineas curvadas de la primen.is pictOA:,Tf'llfias. 

Dos resultados del desarrollo de la culturJ aldeana fueron la posesión de bienes 
y la especialización del co1ncrcio y los oficios. Se crearon los hierros parJ mar­
car ganado y las 1narcas de propiedad a fin de establecer la 1nisma así era posi­
ble vender las mercancías o productos de altb.rcros y otros fabricantes. 

Entonces se inventaron los fascinantes sellos cilídricos mesopotámicos los cuales 
servían como medio de prueba en contrJ de la falsificación del producto. 

Dando un salto igual de imponante como la identificación de productos .. lle­
gamos hasta la era victoriana entre 1830 y 1 860 Estados Unidos asciende el 
alfabetis1no .. el desplome de los costos de producción y el costos de ingresos 
de publicidad comenzó a incrementar junto con la publicidad en periódicos y 
revistas la venta de productos .. surgiendo así las agencias publicitarias ya sea 
para venta de productos o servicios en donde las nuevas civilizaciones de 
comerciantes toman en cuenta la importancia del diseño.•'~' 

Pugin el pritner diseñador del siglo XIX que expresa con claridad una filosofia .. 
definió el diseño co1no un acto 1nonll que lograba la condición de anc a trJvés 
de los ideales y las actitudes del diseñador. Aunque decía que velaba por 
épocas pasadas .. particulanncnte tus góticas .. un principio en diseñar tomó en 
cuenta la arquitectunl gótica. los ornamentos y la tOnna de las letrJs. 

A finales del siglo XIX la tecnología y la industrialización hicieron que el arte 
se separara de la sociedad para alcanzar una etapa crítica. aislando al anista. 
Pero es aquí en donde surge el oficio del diseñador que empieza a buscar ya 
no la belleza de los productos sino su funcionalidad .. aclarando que en este 
1nomentoen la producción en serie de productos no eran aplicados diseños 
agrJdables crJn demasiado bruscos y planos. no se ditCrenciaban a simple 
vista de cada cornpañia productora .. es decir el diseño se realizaba por inge­
nieros sin preocupación de estética. es por eso que el anista en su mayoría 
ingresa al mundo de la producción en 1nasa y el capitalismo. 

A panir de esta separación el siglo XIX es pionero en el surgimiento del ofi­
cio del diseñador. pues el carjctcr de la vida social .. política .. cultural y 
económica sufrió un cataclisrno. Los avances científicos y tecnológicos trans­
fonnaron el comercio y la industria ... aunque hay que aclarar que el diseño se 
enfocaba demasiado poco a los productos .. corno el Art Nouvcau un movimien­
to que se preocupaba más por el diseño grjfico publicitario y las ilustraciones: 
sus representantes fueron Cheret y Gasset afamados diseñadores del cartel 

15. Philip B. Meggs, 
Historia del Disetto 
Gráfico, Editorial Trillas. 
1991, pp. 30-202-300. 
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( 1836-181 7). El An Nouveau es .... el estilo de transición·· que desvió el his­
toricismo que dominó al diseño durante la mayor pane del siglo XIX . El his­
toricismo es el uso casi servil de las formas y los estilos del pasado. niega la 
invención de nuevas formas para expresar el presente. Al remplazar el histori­
cismo por la innovación.. el Nouveau se convirtió en la fase inicial del 
movimiento moderno. Preparó el camino del siglo XX al eliminar el espíritu 
decadente del diseño. 

Pero en esta transición comenzaron a surgir escuelas o tendencias ya enfCK:adas al 
diseño y no especificmnente al arte como son la Bauhaus escuela que se abrió en 
1919 época en que Ale1nania se encontraba en un estado de grJn cfervescncia. 

En el manifiesto de la Bahaus. publicado en los periódicos alemanes .. se 
estableció la filosofia de la nueva escuela: 

La co11str11cció11 co111pleta es el objetivofi11al de todas las artes visuales. Antes, 
la fu11ció11 111ás noble de las bellas artes era en1bel/ecer los ed(ficios,· co11sti-
111íu11 con1po11e11tes i11dispe11sables de la gran arc¡uitectttra. 
/loy las arte.,.. existen aisladas ... 

Lcis arquitectos, pintores y esc:11/tores deben estudiar de 1111evo el carácter 
co111positivo de los diseiios. El artista es 1111 artesano enaltecido. En los esca­
sos 111on1entos de inspiración. la gracia divina 111otil•arú que su trabajo Jlore:­
ca co1110 arte trasce11die11do s11 voluntad consciente. Pero el peifecciona111ie11-
to de su qficio es ese11cü1I para cualquier artista. En esto reside lufiu.mte prin­
cipal de la in1agi11ución creativa.11"J 

Aquí aparecieron personajes como Kandinski y Johannes ltten el cual su obje­
tivo era liberar las aptitudes creativas de cada estudiante., desarrollar un com­
prensión de la naturaleza flsica de los materiales y enseñar los principios fun­
damentales del diseño que son la base de todo ane visual donde ellos se pre­
ocupaban realmente por la funcionalidad y no por la belleza ostentosa de tiem­
pos anteriores. 

Durante la segunda guerra mundial los avances tecnológicos fueron sorpren­
dentes. A medida que la capacidad productiva se volvió hacia los bienes de 
consumo .. mucha gente creyó que la estructura capitalista podía significar una 
interminable prosperidad económica ..... Un buen diseño es un buen negocioº se 
convinió en el grito de unificación entre la comunidad del diseño gráfico 
durante Jos SO"s . La prosperidad y el desarrollo tecnológico estaban eslabona­
dos estrechamente a las corporaciones cada vez 1nás grJndes y estas organiza­
ciones industriales y comerciales se estaban dando cuenta de la necesidad de 
desarrollar una imagen y una identidad corporJtiva en productos y servicios. 

El diseño era visto co1no una de las principales fonnas para crear una re­
putación basada en la calidad y la confianza para la adquisición de productos. 

A partir de este motnento el capitalismo-consumisrno a enaltecido al diseñador 
gr.ifico de envases. ya que el nuevo avance del siglo XX y este nuevo siglo 
XXI exige mayor estudio de la semiótica • semántica y pragmática de los men­
sajes visuales en los productos ya que el consumismo internacional va a una 
velocidad impresionante en donde los nuevos diseños para productos deben 
captar la atención de millones de personas de diferentes culturas .. este es el reto 
del diseñador de este siglo. 

m 

m 

16. ldem. p. 300. 
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2 .. 2. La conveniencia de uso de red y retícula 

Así como la naturaleza. los siste111as de organización dctenninan el crecimien­
to y la estructura de la materia animada e inanimada .. también la actividad 
humana se ha distinguido desde épocas rnuy re1notas por la tendencia del 
orden. Ya los pueblos más antiguos creaban ornarncntos con fonnas matemáti­
cas y de gran belleza. El deseo de organizar .. la desconcertante multiplicidad de 
los fenómenos corresponde a una profunda necesidad del hotnbre. 

Pitágoras (580-500 a.C.) enseñó que los núrncros sitnples y sus relaciones 
reciprocas .. así conto las figuras gcontétricas sencillas con las tncdidas expre­
sadas por aquellos nínncros. representan el secreto intimo de la Naturaleza. 
Descubrió que Ja annonía de los intervalos rnusicales depende de sencillas 
relaciones nurnéricas de la cuerda y de la flauta. 

Los griegos encontraron también las relaciones de la sección áurea y 
demostraron que las mis1nas se encuentran en las proporciones del cuerpo 
humano. Sobre ellas basaron sus obras los arquitectos. pintores y escultores. 

Los artistas del renacimiento reconocieron en la medida y en las proporciones 
los principios de sus composiciones. Durero pasó el tiempo que permaneció en 
Italia estudiando las obras matemáticamente concebidas de los artistas de 
entonces y llevó a Alemania los conocimientos adquiridos.C171 

Retomo este texto pues el diseño se ve gratarnente apoyado por este sistema .. 
al mon1cnto de que el diseñador se encuentrJ frente al gran papel en blanco 
esperándo a realizar el primer trJzo .. y 1nuchos más annonizando o desanno­
nizando según la intención en el plano. 

2.3 Elemenlos del diseño 

Para acompañar a nuestra hennosa retícula o red .. debemos de considerar cier­
tos ele1nentos visuales que van dando sentido a nuestro diseño.. como dijera 
Andrea Dondis .. nuestro alfabeto visuaLn~o 

El proceso de cornposición es el paso más imponantc para acercamos a la 
solución de un problcrna visual. Los resultados de las decisiones cornpositivas 
marcan el propósito y el significado de la declaración visual y tienen fucnes 
hnplicaciones sobre lo que recibe el espectador.En el contexto de la alfa­
betividad visual .. la sintaxis significa la disposición ordenada de panes y sigue 
en pie el problema de cómo abordar el proceso de composición con inteligen­
cia y saber cómo afectarán las decisiones compositivas al resultado final. No 
existen reglas absolutas si no cierto grado de comprensión de lo que ocurrir..í 
en términos de significado si disponemos las panes de detcnninadas maneras 
para obtener una organización y una orquestación de los medios visuales. 

2.3.1 E/e111e11ros sintácticos 

Equilibrio 
Tensión 
Nivelación y aguzamiento 
Atracción y agruparniento 
Positivo y negativo 
Angulo Izquierdo 

17. Josef Muller Brokman. 
Sistemas de retículas, 
Barcelona. Editorial Trillas. 
2•. Edición. 1992. pp. 20-30 
18. D. A. Dandis. La sintaxis 
ae la Imagen. México D.F.. 
Editorial Gustavo Glll. 1992, 
p. 11. 
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2.3.2. Ele111e11tos hásicos. 

Siempre que se diseña algo .. o se bocela y pinta. dibuja .. garabatea. esculpe. etc .. la 
sustancia visual de la obra se extrae de la lista básica de elementos. Y no hay que 
confundir los elementos visuales con los materiales. Los elementos visuales 
constituyen la sustancia básica de lo que vemos y su número es reducido: punto. 
línea .. contomo .. dirección .. tono. color .. textura. dhncnsión .. escala y movimiento. 
Aunque sean pocos son la n1atcria prima de toda infonnación visual que está ror-
1nada por elecciones y combinaciones selectivas.e 1<11 

Lo que se decide hacer con ellos es la esencia de su anc o su oficio y las 
opciones infinitas. Los elementos visuales 1nás simples pueden usarse con 
intenciones 1nuy co1nplcjas: el punto yuxtapuesto en varios tamaños es el ele-
1nento integral del fotograbado y el grabado., medio 1necánico para la repro­
ducción en 1nasa de un material visual de tono continuo., especialmente en 
fotografia; al mismo tiempo .. la fbtogrJfia .. cuya misión es registrar el entorno 
con gran exactitud de detalles visuales .. puede convenirse en un medio sim­
plificador y abstracto en manos de un fotógrafo de talento. 

2.4. El diseño ¡:ráflco de etiqueta para producto 

Atendiendo al capitulo anterior la función de la etiqueta ha cambiado; en el 
pasado solo se usaba para identificar cada producto .. si era fríjol .. una conserva 
o producto químico. En la actualidad además de identificarlo da una identidad 
visual de la marca de una compañía tiene como finalidad acrecentar sus ven­
tas .. pasando a ser pune del proceso de marketing. 

Por lo anterior es de su1na imponancia tomar en cuenta los factores de mar­
keting del producto para comunicar claramente el mensaje y que este pueda 
co1npetir con los de su misn1a especie. 

El packaging es un vehículo de comunicación plenamente consolidado.Es 
inconcebible un envase que no comunique. Normalmente el costo es el mismo 
tanto si lo hace como si no. Por eso y por su grJn efectividad en el momento de 
la compra .. las ,b'Tilndes compañías invienen tanto en él. En el momento de la dc­
sición de compra .. un producto líder puede ser derrotado por otro interior sim­
plemente por tener un packaging más adecuado. 
Luis Aloril/as.'~"' 

A lo largo de mi experiencia como consu1nidor he tomado en cuenta que la 
imagen hace la diferencia o bien retomando la frase de las compañías produc­
toras de los años SO"s .... un buen diseño es un buen negocio"•.1:11 

Para lo anterior cito estos ejemplos: 

Existen ti-es diferentes compañías que venden el mismo producto. una conser­
va de fresa. todos mantienen el mismo nivel de calidad y buen sabor. es decir 
venden exactamente lo mismo pero¿ cómo marcar la diferencia'!. 

• La primen1 compañia pide a su área de producción que elabore un discñito 
para la etiqueta. 

• La segunda compañia pidió solo un apoyo de un técnico en diseño para arrnar 
la etiqueta en la co1nputadora al gusto del cliente. 

• La tercera compañia ocupó su área de mercadotecnia. siendo estos mismos 
los que pidieron asesoría a un diseñador para resolver los problemas de comu-

• • 

11 

En este cartel observamos los 
elementos de composición del 
diseno. 

f , TESIS G01'l ~ 
'. z,~_LLA DE ORIGEN ( 

19. ldem. pp. 33-63. 
20. Marlus Sala. 
Packaging, Espafla, 
Editorial lndex Books, 
2001. p. 147 
21. Phllip B. Meggs, 
Historia del Disel'lo 
Gráfico. Editorial Trillas, 
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nicación gráfica del producto y problemas legales. Dando corno resultado un 
diseño con imagen de marca .. con un mensaje visual acenado para el consumi­
dor meta y sin problemas legales con la procurJduria del consumidor. 

Las tres compañías tiene un precio muy similar así es que la competencia no 
fue por el precio si no por la imagen del producto. 

Analizando los tres ca.."ios anteriores rectifico que el diseño no es el único que garJn­
tiza la venta .. pero si da una mejor aceptación en el anaquel .. como en el caso de la 
conserva de la terccrJ co1npañia: que puede provocar una comprJ por i1npulso .. o 
bien el consumidor solo lo torna pan• ver el precio siendo que le llamó la atención 
la presentación .. o únican1cnte por probar el producto. Afinno que cualquier reac­
ción que haya tenido el consumidor con el producto de la tercer compañia lleva 
muchos puntos a favor ya que si no se co1npró por lo menos quedó en la 1ncnte del 
cliente y tal vez en una segunda visita o con soportes visuales como dípticos infor-
1nativos. cartel. etc .• el cliente decida JXlr fin comprarlo. 

Actualmente los procesos parJ. reproducir los diseños de etiqueta para produc­
to. se han vuelto cada vez tnás sofisticados con etiquetas más atractivas y 
baratas de producir. apoyando así al productor para que sus precios no suban 
demasiado. teniendo cotno consecuencia estanterías en los mercados cada vez 
más atractivos existiendo gran diferencia con los diseños del pasado. 

El desarrollo de la culturJ. de envase depende de la madurez del mercado. No todos 
los mercados se han desarrollado .. ni se desarrollan. con el mismo dinamismo. Así 
como en un inicio el envase tiene su razón de ser como un mero contenedor pro­
tector necesario. hoy en nuestra culturJ del consmno. el envase se ha convenido en 
un medio de comunicación. y como medio en mensaje. 

La madurez de un mercado viene definida por la necesidad de competir y por 
tanto .. en la necesidad de evolución y diferenciación no es tan necesaria como 
en un mercado cotnpetitivo y liberalizado. 

Nuestra cultura del envase .. entendida como herramienta comercial estr .. ué~ica 
y que definimos como pckaging está marcada por unos antecedentes de .;.cr­
eado restringido .. cerrado con poca competencia y claramente alejado de la 
dinámica europea. Sin embargo en estos últimos años. con el desembarco de 
las compañías multinacionales en los paises .. se ha producido un factor de­
tonante de competitividad .. tanto de defensa del propio territorio comercial .. 
corno de amplitud de objetivos exteriores. Esta necesidad de co1npetir en 
frentes más amplios ha condicionado la necesidad de desarrollar propuestas de 
presentación de productos en las que no sólo se tiene en cuenta los valores 
intrísecos propios particulares del producto. sino que tienen que quedar 
implícitos otra serie de valores vinculados a percepciones intangibles no vin­
culadas a sus propias características o proceso de elaboración o fabricación. 

Fonna. color y el tacto. influyen en el momento de determinar una compra., 
tanto como la percepción visual grjfica del producto. Incluso el sonido se con­
vierte en transmisor de valores. 

El consumidor selecciona los productos. tanto por sus propias cualidades. 
como por los valores que transmite. por las emociones. La madurez de un mer­
cado vendrj detenninada por la capacidad de sintetizar y profundizar en comu­
nicar estas emociones en un grado superlativo. 
Joseph A/<1. Alorerc1J2:!J 

22. Marius Sala. Packaglng, 
Espafta, Editorial lndex 
Books, 2001, p.36. 
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2.5. La marca en los productos 

Si las marcas existen por Jo menos desde el siglo V antes de cristo. según tes­
timonios objetivos aponados por la arqueología: si la Edad Media dio 
nacimiento a la n1arca. precursorJ de sus funciones ulteriores: si la era pre­
industrial había desarrollado ya toda una praxis -especialmente cmpirica­
de la marca y de sus usos: si el industrialisrno occidental descubrió Ja marca 
co1no un factor fundamental en el desarrollo de los negocios. no seria hasta 
principios del siglo XX .. con el impulso de la imprenta .. el transpone y la dis­
tribución. que la marca toma su estatuto econú111ico privilegiado y sus posi­
ciones en el sistema de las sociedades de consumo. 

La marca esta en el momento de ser promotora y propagadora del consumo de 
productos y servicios. 

Las marcas también co1npiten en otros terrenos incspecificos y ajenos al pro­
ducto por que ya no es este el único que las vehicula . Sus nuevos sopones son 
la calle,. el espacio urbano. con los cancles. las enseñas luminosas y los 
grandes páneles: las publicaciones co1no la prensa y las revistas. la pantalla del 
cine y del televisor. 

Constituye un ele1nento referencial de orientación en la localización de un 
producto entre muchos otros. 

Constituye también un recurso memotécnico gracias a la repetición. y en 
este sentido puede pensarse que la marca ejerce realmente una información 
del tipo didáctico. 

La marca se incorpora así mismo a la comunicación publicitaria. por Jo que 
alcanza una gran difusión que la incorpora al sustrato culturul -Coca-cola o 
Levi"s- por eje1nplo. 

La marca es magnificada por la acción de la publicidad .. asociada a mensajes 
altamente motivantes. por Jo que ella deviene un elemento de persuasión en 
la estrategia de la empresa•~J•. 

Una marca corporativa en las manos de un lider puede inspirar a una com­
pañia de la misma maner..i en que un estandane inspira a un ejército. 

C111nunicu11d#I /u e.,·e11L·ia de n1arca. 

Las marcas se expresan gcncrahnentc a tr..ivés de tn .. -s área...,. relacionadas entre si. 

Pnx:esos corpvratÍ\'Os: son las diferentes fonna...,. de hacer negocios de WlU co1npañia. 

Cultura co17~oratiw1: es la actitud y componamicnto de los empleados y de 
Ja empresa en gencr..il con respecto al exterior e interior de Ja misma. 

Co111z111icx1ció11 c:orporati1 u: son Jos JTK.'-11sajes que tran"imitc y publica W1U compañia. 

Estas áreas deben ser alineadas parJ proyectar una 1narca clara y bien dct1ni­
da. comunicando así la esencia de 1narca. 

Una marca es una pron1esa de actuar de manera predecible y esperada. 
cumpliendo con las expectativas de un producto o e1npresa. 

Esta marca se constituye a lo largo de varios años de intcrJctuar con todos los 
puntos clave de contacto de una compañia deno1ninados audiencias (socios co­
merciales.. accionistas. empleados. clientes. comunidad financiera. clientes 
potenciales. comunidades locales. medios de comunicación. etcéter..i.) 

• m 
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Cada día son más la..c;; e1nprcsas en todo el mundo que perciben su marca corporJti­
va co1no un activo tangible .. el cual .. 1nancjado adecuada1nentc .. puede producir 
resultados financieros sib'.O"Jlificativos. La marca corporJtiva se hu convertido en una 
herramienta vital de negocios que estú replanteando la manera en que las co1npañías 
se comunican con sus diferentes audiencias. aponando beneficios. 

Mantener los márgenes: una marca sólida usada apropiadmnente contribuye a 
mantener los 1nárgencs de utilidad de los productos. La clave es encontrar la 
relación adecuada entre las marcas de sus productos y la n1arca corporativa. 

Facilitar la introducción de productos: ya sea que se requiera introducir un pro­
ducto nuevo a un mercado existente o un producto existente a un mercado 
nuevo. una marca corporativa sólida facilita esa introducción ya que el cliente 
tiene una i1nagen previa de la co1npañía en su mente. 

Los consumidores evolucionan. tienen cosas 1ncjores que hacer que ir a com­
prar a una gran tienda. La compra ha dejado de ser un placer y el consumidor 
desea perder el menor tiempo posible en ella. En consecuencia .. aparece un 
fenómeno digno de 1ncncionar. la lista de la cotnpra memorizada o escrita. 
Lógicamente. esto nos indica la imponancia de las 111arcas ( son más fác;Jes de 
memorizar que los productos). El branding es el eje sobre el que pivotan con­
ceptos como el conocimiento y la confianza. aspectos imponantisimos ya que 
la comprJ es cada vez mús rápida. ( menos de 10 segundos por producto). 

La notoriedad de la marca debe ser clara y bien aplicada. en el producto.f:?51 

Un nombre de marca consta de palabras.. letras o números que pueden 
vocalizarse. Una característica de marca es cuando aparece como sítnbolo .. di­
seño. color o letras distintivas .. es decir se reconoce por Ja vista. 

La marca comercial es toda uquella que recibe protección legal porque. como 
lo establece la ley .. ha sido rcgistrJda por una empresa. Así pues. la marca co­
mercial es en escencia un ténnino legal. Todas las 1narcas comerciales son mar­
cas y • en consecuencia .. incluyen palabras. letras o números que pueden pro­
nunciarse. También incluyen un diseño gráfico. Algunas personas piensan 
erróneamente que la marca comercial es sólo pane gráfica de la marca. 

2.5. J En1p/eo genérico ell los 110111hr-e~··• ele 111arc:<1 

A lo largo de los años .. algunas marcas han logrado tal aceptación que el nom­
bre de la marca a sustituido al no1nbre genérico del producto panicular .. cotno 
ejemplo: aspirina. kleenex. celofán .. trigo en ojuelas. En un principio eran norn­
bres comerciales que sólo eran utilizadas por el propietario. 

Un nombre de marca puede convertirse en genérico de diversas maneras. 
Algunas veces expira la patente de un producto. No se dispone de un nombre 
genérico si1nple y por ello el público sigue usando el nombre de marca como 
nombre genérico. Otras veces la compañia realiza una excelente publicidad y 
obtiene muy buenas ventas con un sobresaliente no1nbrc de marca. Si bien no 
son nombres legalmente genéricos .. algunos como Xcrox. Kleenex. están a 
punto de convenirse en genéricos. Son notables nombres de marca del produc­
to original y han sido promovidos de una manera tan eficaz que mucha gente 
los utiliza en f"onna genérica. 

Pueden adoptarse varias estrategias para evitar el uso genérico de un nombre de 
marca. Una consiste en utilizar dos nombres el de marca junto con el de la com­
pañia (Eastman Kodak) o un nombre de marca junto con el nombre genérico 
(Dn1ncon Poliéster). Otra alternativa consiste en avisar al público que se ha 
registrJdo los derechos de autor de la marca. Las compañías como Sony adop­
taron la alternativa radical de cambiar el nombre de la compañia parJ hacerla 
coincidir con el de la 1narca.a6> 

TESIS CON 
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2.6 La importancia del color en el disefto de envases .. C17t 

En el disei'lo gráfico. el color tiene cuatro funciones principales. 

Atrae la atención 
Mantiene la atención. 
Transmite infonnación. 
Hace que la intOnnación se recuerde. 

Para que un diseilo realice su función correctamente. primero deberá captar la 
atención. El color resulta especiahnente adecuado para conseguirlo. por las 
razones siguientes. 

Como nonna. el disci\ador tiene un espacio de tiernpo relativamente corto para 
captar el interés del que rnira. 

El disei'lo de envases. libros. caneles y revistas. el color es a menudo la carac­
terística que nuestros ojos captan primero de todo el disei\o. En proporción. se 
espera que una imagen de color despiene un 40o/o más de interés que una ver­
sión comparable monocromática o en blanco )' negro. Cuando pasarnos por el 
anaquel de productos estamos casi invariablemente inclinados a detenemos y 
mirar alli donde se incluye el color. Es por eso que el color ayuda especial­
mente a escoger un producto conocido de entre un grupo de productos simi­
lares .. en especial desde que la estandarización de envases modernos ha reduci­
do la variedad de tamaftos. fonnas y dimensiones del empaquetado. 

Por regla general. si no encontramos lo que buscamos en cinco o seis segun­
dos. probablemente tomaremos otro producto. Allí donde la prioridad básica 
del disei\ador es captar la atención del que mira. en principio resulta lógico 
asumir que la combinación de color con el mayor contraste y viveza es lo más 
visible. Esto no tiene que ser n.:cesariamente asi. La combinación de colores 
de gran contraste. como el amarillo y el violeta. el rojo y el azul. el verde y el 
púrpura. puede hacer que un color elimine a otro ópticamente y que incluso 
llegue a molestar en lugar de atraer. 

Como nonna general. el fuerte contraste de colores claros sobre fondo muy 
oscuro en un diserlo de bordes bien diferenciados tiene unas características 
más atrayentes y su tipografia es más legible. tal y como se ve en las sei\ales 
de tráfico y en la carretera. 

A Ja luz del día nuestra apreciación del color es mas sensible a la luz amarilla. 
Esta es la razón por la que el amarillo es el color más claro u brillante del arco 
iris. La combinación del negro con el amarillo es la que se ve más. esto nos 
ayuda para realizar con1binaciones interesantes a la hora de diseñar etiqueta 
para producto donde la marca o submarca son de más irnponancia y que con 
ayuda del color Jograrernos dar jerarquia a los elementos. 

Una vez detenido con éxito. aunque de fonna muy breve. el ojo explorador del 
que mira. el segundo objetivo del diserlador es mantener su interés el tiempo sufi­
ciente como para poder leer toda la intOnnación imponante. La mera presencia 
del color genera interés visual. las palabras e imágenes coloreadas se consideran 
mucho más atractivas e individuales que otras similares en blanco y negro. 

Se ha calculado que para que el diserlo de un envase en el estante de un super­
mercado llame la atención del cliente debe hacerlo en la venticincoava pane 
de un segundo. 

• • • 
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Cuando se añade color al diseño casi siempre se convierte en el foco de aten­
ción. Una atenta observación del ojo revela que su cámara interior sensible a 
la luz (la retina) posee una diminuta cavidad llamada fóvea. Esta contiene una 
densa contrdcción de células visuales y es responsable de nuestra capacidad 
par..i ver detalles pequeños a luz del día. Una respuesta parcial es que .. varias 
veces .. cada segundo se recoge nueva infonnación procedente de la esquina del 
ojo - en realidad un anillo de células menos densas que rodean la füvea-. A 
pesar de que esta zona periférica del ojo interno no es capaz de ver en el foco. 
es muy sensible al movimiento al parpadeo y al dcslumbra1niento. 

Cuando se ve a distancia un diseño debe atraer la vista .. invitar .. debe ser claro 
y fácil de leer. 

Cuando se planifica un diseño gráfico o una co1npos1c1on en color de 
cualquier tipo .. el diseñador harit bien en pensar cuidadosa1nentc la combi­
nación de colores 1nás adecuada .. y por tanto más eficaz .. parJ 1nantener y des­
penar la curiosidad del cliente. Mientras la vista se dirige hacia un paquete de 
cereales para el desayuno que lla111a la atención por la combinación de letras 
rojas o negras sobre un tbndo amarillo .. esperaremos que la caja de un perfume 
nos persuada más sutilmente. Para hacer que el cliente lea y to1ne en cuenta el 
contenido del diseño en conjunto .. el diseñador debe considerar hacia donde 
dirigir la atención del cliente en primer lugar .. segundo lugar .. tercer lugar y así 
sucesivamente. Lo más probable es que la respuesta visual bien ordenada no 
caiga en la confusión que tendría lugar si varios elc1ncntos del diseño co1npi­
tieran al mismo tiempo por la misma cantidad de atención. 

En otras palabras .. aunque una combinación de colores concreta tenga éxito en 
cuanto a visibilidad .. legibilidad y atracción .. no hay garantía de que retenga su 
asociación a un producto o un nombre de marca. No existen nonnas definiti­
vas que nos pcnnitan unir colores a estados emocionales o críticos dctennina­
dos. Los diseñadores que utilizan el color parJ intentar influir en la respuesta 
del comprJdor .. casi siempre trabajan más en el campo de la intuición que del 
intelecto: es por ello que el diseño creativo es más une que una ciencia. Aún 
asi .. ignorar los resultados de metódicos estudios de mercado y rehusar enten­
der los más sencillos principios de la teoría del color seria un dcsacieno. 

Cuando la combinación de colores se ha percibido y tomado la atención del 
consumidor .. ha apoyado a trJnsmitir un nlensajc adecuado su tarea final en la 
tienda es adherirse al producto. Lo ideal es que cree una inquietud en el cliente 
para que tome el producto y lo adquiera una primera .. segunda y más veces. A 
1nenudo cuando un envase funciona .. quizá debe seguir pareciendo atractivo en 
el estante .. en la cocina .. en el baño cte. 

Sabemos que el color llama la atención es una realidad y que unas combina­
ciones atraen la atención más que otras es cuestión de nivel .. esto es de debate 
que una combinación sea mejor que otrJ o bien es cuestión de suene que un 
juego de colores se acomode más o menos pennanentc a un producto que otro. 

Claro esta que en la elección del color influyen aspectos mercadológicos. 
lnfonnes de uso .. preferencias actuales u anteriores ... es imponante aclarar que 
cuando se pretende innovar en el color en un producto donde la competencia 
mantiene una gama constante depende de los alcances económicos del pro­
ductor al arriesgar su producto con nuevos conceptos en el color. 

• 



m m • 

m • 

a) Valor. 

Los cambios de valor en un tono pueden lograrse mezclando el color con pig­
mentos blancos y/o negros en proporciones variadas. El valor puede ser mani­
pulado para mantener una intensidad máxima o para reducirla a un minimo. 

h) /11te11sidud 

Ante todo debemos tener una idea de cómo un tono especifico .. con la máxima 
intensidad posible .. puede compararse con un grado particular de gris en la 
escala de gris. 

Un modo eficaz de establecer el equivalente de un valor de un color consiste 
en colocar una muestra de ese color junto a cada grado de Ja escala de gris. Los 
grados que de fonna obvia resultan demasiado obscuros o demasiado claros 
pueden eliminarse rápidamente .. 

El equivalente del valor del color es el grado que no parece más claro o más 
oscuro que la muestra. 

Ejemplo: 
9 Gris extremadamente claro 
8 Gris claro 
7 Gris muy claro 
6 Gris intennedio claro 
5 Gris intennedio 
4 Gris intennedio oscuro 
3 Gris oscuro 
2 Gris muy oscuro 
1 Gris extremadamente oscuro 

e) Tono. 

Amarillo Limón 
Amarillo 
Amarillo anaranjado: amarillo oro 
naranja .. amarillo verdoso .. rojo magenta. 
Rojo .. rojo anaranjado .. verde .. azul cian. 
Verde azulado. azul cobalto turquesa 
Púrpura. azul ultramar .. violeta 
Azul púrpura .. azul de prusia. índigo. 
Ninguno 

Se sabe hoy que el rojo .. amarillo y azul pueden mezclarse para obtener prác­
ticamente cualquier tono. Sin embargo las mezclas debilitan la intensidad 
debido a la imprecisión en la expresión del tono .. o a las propiedades fisicas de 
los pigmentos. que proceden de plantas. minerales .. restos animales o com­
puestos químicos. 

Con independencia de esas limitaciones .. el rojo .. amarillo y azul son los tres 
tonos primarios y el naranja .. verde .. y el púrpura son los tonos secundarios. 

Estos constituyen los seis tonos básicos. que pueden ordenarse corno en el circulo de 
la derecha .. 

d) Intensidad. 

;~ ~~W:c~Tvi~a~e(~i'a'!-ida~r ::• ~:~~ri!fa~u:¡~z:0<.i~)~u~'!~i~::~b~~ar~~ª~JJ'~'i 
efecto que un color puede tener sobre el que lo lleva .. sino que también 
afecta la legibilidad. 

Un azul de saturación v tono medios puede parecer algo pasivo .. pero en cuan­
to aumenta la saturaciOn .. adquiere un aspecto muchjo más activo. De fonna 
similar un verde de tono claro. puede dar una sensación f"emenina .. aunque una 
versión de un tono más obscuro del mismo color bien podría ser más adecua­
da para una imagen colectiva. 

Los detenninados tonos de azul y rojos usados aquí en su fonna nonnal de 
tono y saturación medios serían imposibles de leer de fonna clara. Pero como 
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puede verse .. en cuanto el tono de uno se aclara o se modifica la intensidad .. 
au1nenta la legibilidad. Shnplementc alterando el tono o la intensidad de un 
color puede conseguirse la legibilidad deseada sin sacrificar la atmóstCrd crea­
da por la combinación del color original. 

e) Asociacio11cs de color. 

La observación y la expectación desempeñan un grJn papel en la 1nanerJ en que 
asociamos el color a detenninados objetos hasta el punto de que el color por sí 
sólo toma las carJctcristicas de ese objeto. Dado que el ti..iego es rojo y el agua es 
azul .. tende1nos a percibir el rojo como un color cálido y el azul como un color 
-frío. Tradicionahnente el mnarillo se asocia a las luz del sol y es por tanto .. muy 
utilizado en los envases de cereales. Asociaciones 1ncnos obvias se producen a 
causa de una gama de objetos y experiencias diferentes .. y los diseñadores debe­
mos tenerlo en cuenta cuando planifiquemos la elección del color. 

A pesar de que el rojo esta univcrsahnente considcrJdo como un color cálido 
y el azul como un frío el a1narillo que cae en medio del circulo cromático .. 
puede percibirse co1no cálido o como frío .. según el grado de rojo o azul que 
contenga. Tonos más obscuros o n1ás claros y saturJciones más o menos 
fuertes pueden cambiar Ja percepción de un color. Un azul medio altamente 
saturado puede parecer muy activo .. mientras que un azul más obscuro .. del 
mismo tono puede parecer más pasivo . 

.f) Co111hi11acio11cs de c:o/01: 

Muy pocos diseños están restringidos a un solo color. 

En cuanto se utiliza más de un color .. los diseñadores deben pensar cuidadosa­
mente en el efecto de sus combinaciones escogidas. no sólo en términos de la 
atmósfera o ambiente que crea dicha elección .. sino en términos de legibilidad 
donde la tipografia se incluye en el diseño general. Sin embargo no todos los 
colores se combinarjn bien y permitirán que cualquier tipogrJfia se lea de 
fonna adecuada 

g) For111as y co11tor11os. 

Los colores alteran la impresión que quieren dar según donde vayan con­
tenidos. Un azul simple .. sin dibujos. frío y claro. inserto en un cuadrJdo. 
Produce una impresión clínica y masculina que el 1nis1no azul contenido en un 
circulo o una elipse más cálidos. Por tanto fonnas y contornos distintos afectan 
la manera en que percibimos colores diferentes. y pueden ser manipulados 
parJ reforzar un mensaje concreto o parJ contradecirlo. Igualmente las formas 
orgánicas o hechas por el hombre. por ejemplo .. producen una sensación más 
natur&tlista que en las geo1nétricas y de bordes bien definidos que tiene un 
aspecto más anificial. 

h) Ta111afio y proporción 

A pesar que el grado de saturJción intluye en la brillantez de cualquier color .. 
la proporción de los colores utilizados y su relación unos con otros es igual­
mente imponante en un diseño. Percibimos los colores de modo distinto .. según 
los adyacentes. Por ejemplo un cuadrado amarillos sobre un fondo blanco 
parece 1nás grande que el rnismo cuadrado a1narillo sobre un fondo negro. 

Las proporciones en las que se utilizan los colores en un diseño afectan no sólo 
a nuestra percepción de los colores en sí mismo .. sino también a la atmósfera. 
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Los colores oscuros en Ja base del diseño crean una sensación de peso y esta­
bilidad. Los colores claros en la base con colores más oscuros encilna pro­
ducen una curiosa impresión de pesadez en la pane superior. 

Las proporciones en las que se utilizan los colores en un diseño afectan no solo 
a nuestra percepción de los colores en si mismos.. sino también a la atmósfera. 
Los colores oscuros en la base del diseño crean una sensación de peso y esta­
bilidad. Los colores claros en la base con colores 1nás obscuros enchna pro­
ducen una curiosa impresión de pesadez en la pane superior. Iguales propor­
ciones de color tienden a tener un efecto pasivo .. tnicntras que los colores de 
fuene contraste producen una impresión más activa. La yuxtaposición de co­
lores distintos también cambia la impresión de claridad y permite que algunos 
colores retrocedan 1nientras que otros avanzan. Por ejemplo .. una pequeña letra 
de un color que contraste con su fondo puede producir tanto hnpacto como 
letras grandes en un fondo de tono similar. 

i) Dibujo y textura. 

Fr..tg1nentos rotos de distintos colores presentan ·una in1agen muy distinta en una 
superficie de color unifonne. y el dibujo y la naturJlcza de la texturJ pueden uti­
lizarse par..1 alterJr o rcforLUr mensajes de asociaciones de color concretas. 
Igualmente la reflectividad .. o el carjcter 1nate de la textura aumenta o reduce el 
impacto del color .. cambiando la fonna en que se percibe. Diferentes estilos de 
dibujo tienden a evocar mo1nentos o atmósfCr&t.."" concretas. En panicular algunos 
son definitivamente inadecuados pam evocar una atmósfera especifica. Un diseño 
en el que aparezca un dibujo de flores pequeñas es altamente irnprobablc que se 
use en un diseño cuya venta vaya dirigida directmncnte a los ho1nbres pero ser.i 
muy adecuado par..i un producto dirigido al mercado femenino. La percepción de 
un dibujo o textur..i puede cambiar inmediatamente con los colores utilizados a 
su alrededor. y por ello es mejor experin1entar con una gama de dibujos y tcxturJs 
parJ conseguir el efecto deseado. 

2.7. Importancia de la tlpo~rafia en el diseño de etiqueta 

Después del descubrimiento de Gutenberg asimilando rápidamente la tec­
nología propuesta. Latinoa1nérica comenzó a producir tipos para Ja creciente 
industria editorial tomando un gusto en la creación de diversos diseños 
tipogr.ificos par..i llamar la atención y crear una lectura más agradable. 

La actividad humana es de naturaleza con1unicativa .. por tal motivo en nuestra 
vida cotidiana nos vemos casi obligados a utilizar los códigos existentes. En 
la comunicación visual. la fom1a. color y la tipografia constituyen los elemen­
tos gráficos de representación que individualmente o en conjunto intentan 
generar un código aceptable que facilite la co1nunicación. A su vez la 
tipografia posibilita la conveniente interpretación de la fonna y el color como 
elementos que intcgr..in los objetos gr.ificos facilitando así la comunicación. 

Como representación gráfica mecánica del lenguaje .. la tipografia refuerza y 
tr..insforma los efectos de la escritura en el pensamiento y la expresión: así 
mismo .. es parte esen::ial de la cultur..i y se encuentra estrechamente asociada 
con la trans1nisión del conocimiento. Gracias a la escritura y con clara expe­
riencia a Ja tipografia el lenguaje a adquirido una dimensión espacial y te1npo­
ral que lo ha preservado durante miles de años. 

La tipogratia tiene una gran versatilidad parJ lectura y como forma .. la 
tipografia aplicada a los envases tiene diferentes jerJrquias. sabernos que la 
característica principal de la tipografia es infonnativa .. pero a la vez puede 
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darnos f'ormas interesantes que generan conceptos. por ejemplo la 
tipografia que se aplica en el nombre de un perfu1ne para mujer tiene un 
concepto de feminidad a diferencia de la tipografia que se aplica en el 
nombre de un aceite para carros. Cuando se usa para informar al consu­
midor sobre ingredientes o usos se debe utilizar una tipografía clara como 
el caso de la helvética o ariat. en fin el diseñador tiene un sin fin de posi­
bilidades de explotarlas en forma. color.<2XJ 

2.8. Aspectos a1 tomar en cuenta en el diseño de etiqueta para producto. 

El diseñador de envases no solo se debe de evocar a la imagen gnifica del produc­
to. si no como su profesión lo dice. debe diseñar todo un proceso dependiendo de 
las necesidades del productor parJ la elaborJción de la imagen del producto. 

Podemos to1nar en cuenta los siguientes puntos: 

• Alcances económicos del cliente: ya que esto dependerá hasta donde 
podemos llevar el diseño y la producción del mismo. 
• Investigación sobre los antecedentes de ta empresa. 
• Investigación de Jos objetivos de la empresa sobre su producto. 
• Características del producto. 
• lnfonnación de la investigación del rnercado del producto. 
• Datos legales que llevará la etiqueta en el producto. 
• Información sobre el proceso de etiquetado del producto. 
• Tipo de envase. 
• Conocimiento del medio de impresión de la etiqueta. 
• Tie1npos de entrega del impresor. 

Para que un diseñador realice su función correctamente. primero deber.i captar 
la atención. 

Como norma el diseñador tiene un espacio relativamente cono para captar et 
interés del que mira en la galerJ interminable de anaqueles de un supenncrcado. 

Se ha dicho que el diseño gráfico de envases es la rncjor publicidad para un 
producto en el actual entorno competitivo de venta. Un buen diseño que comu­
nique lo que el productor necesita para que el consumidor o receptor adquiera 
el producto es pune del éxito de la venta al detalle. 

El diseño gr.ifico de envase es un factor clave en muchos sectores. pero en la 
alimentación es vcrdadcrarncnte uno de los más imponantes .. con el creciente 
cambio de tendencia mundial hacia la compra en supermercados. 

Mientrus uno camina en una tienda o supermercado. la mirada se va paseando 
sobre los anículos expuestos al público. A lo sumo un producto cuenta con 
medio segundo. o menos parJ ser reconocido por el cliente. Por eso el 
planteamiento del diseño del envase ha de ser directo. Esto no significa que 
tenga que ser demasiado atrJctivo o sirnplc. pero debe ser claro para el públi­
co al que se dirigeJ:!91 

Lo il11porta11te 110 es lo que esta dentro de lt1 cclju. sino todo lo que 
hay ele tras de el/aJ30J 
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2.9. Usos principales de 111 etiquelll p11r11 producto 

En la actualidad las etiquetas cumplen una función 1nás compleja: se aplican para: 

• Proyectar una itnagcn apropiada al producto y la compañia. 
• lnfonnar las bondades y características del producto. 
• Informar al cliente del producto y como usarlo. 
• Co1no impacto visual para la cornpctencia en el anaquel. 
• Como medio preventivo en el caso de ser un material tóxico o peligroso. 
• Como medio indicativo .. en caso de estar adherida a una caja para el uso correc­
to en la manipulación y transponación de los productos que contiene. 
• Cotno f'uerza de ventas de las co1npañías. 
• Como etiqueta de seguridad par~' indicar que el producto no ha sido abierto. 

La aplicación de la etiqueta es muy versátil: por ejemplo. un solo producto puede 
llevar varias etiquetas. como la etiqueta del código de barras. la de tabla nutri­
mcntal; pues en muchas ocasiones cuando el producto se expona se aplican eti­
quetas adicionales para poner los textos principales en el idio111a del país al que se 
va a exportar y con sus legales correspondientes. Se aplican de esta tnancra dado 
que se abaratan los costos de producción .. pues de lo contrario se tendrían que 
imprimir etiquetas co1npletas para cada país que se cxponarJ. y sin duda alguna 
esto representaría mucho gasto para el productor o envasador dado el caso. 

Se anexa que en varias ocasiones por no tener el cuidado debido existen errores 
en los legales y para corregirlos se adn1ite anexar una etiqueta al producto para 
sanar el error. 

Dentro de esta categoría de etiquetas anexas existen las etiquetas fblleto: ( otra 
hnponante tendencia en etiquetado) conocidas co1no FIX-A-FORM. de Denny. Se 
usan a menudo cuando existe un requisito legal de suministrar más datos de los 
que razonablemente se pueden incluir en una etiqueta estándar. con los productos 
agrícolas y honicolas. por ejemplo. en el que el producto debe ser preparado o 
usado sólo de maneras especificas. Algunos productos farmacéuticos también 
usan esta clase de etiquetas. 

2.9.J Tipos de etlque111<~1> 

a) Etiquetafro11ta/ 

Cubre sólo una porción del enva....,.e: puede ponerse en cualquier superficie ya sea de 
canón. vidrio .. plástico. ya sea en el frente. en la pane de atrjs. en hombros. cuello o 
tapa de un frasco o botella .. y en superficies similares de otros tipos de enva.~s. 

b) Etiqueta e11l'o/ve11te 

Este tipo de etiqueta cubre completamente los laterJles de un envase y sus bordes 
se translapan para hacer una costurJ .. se usa por ejemplo en cajas y botellas. 

Las etiquetas aplicadas incluyen los siguientes métodos: 

Papel liso y cola húmeda. 
Etiquetas sensibles u la presión(conocidas también como autoadhesivas. 
Etiquetas engomadas (generalmente de papel) 
Etiquetas pegadas con calor (retardadas o instantáneas) 
Etiquetado en el nloldc. 
Fajas retractiladas. 

31. Ma. Dolores Vidales 
Glovannetti, El mundO del 
envase, Barcelona, Editorial 
Gustavo Gili, 3•. Edición, 
2000. p. 135. 
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Hace poco .. las etiquetas de papel no adhesivo denominaban el mercado del etique­
tado .. pero ahora casi la mitad de las etiquetas del mundo son del ti¡x> autoadhesivo. 

Una alternativa al papel pegado o a las etiquetas de plástico para las botellas y 
envases es el uso de las fajas retráctiles de PVC. En el proceso de enfajado .. 
una 1náquina coloca una etiqueta de plástico alrededor del envase .. el cual pasa 
entonces por un túnel térmico. Esto contrae la etiqueta que aprieta con fuerza 
el envase. Algunos sistemas pueden ajustarse de modo que algunas zonas 
reciban más tratamiento térmico que otras .. y esto evita el sobrecalentamiento 
del envoltorio .. que desgarrJ agujeros en el material. 

2.10. l\létodos más usuales para imprimir etiqueta 

Es imponante tener un conocimiento básico de los métodos de in1prcsión para 
tomar la decisión más adecuada al n101ncnto de reproducir nuestro diseño; esto 
nos guiará para saber las li1nitaciones y alcances a la horJ de planear el diseño 
de nuestra etiqueta .. ya que cada método exige un manejo especial en fonnas y 
color; con esto el proceso será más rápido y menos engorroso para el impresor 
y/o el diseñador .. y claro evitando asi errores y gastos. 

2.10./ Gofrado 

Las bote11as de vidrio y de plástico pueden ser gofradas en el proceso de mol­
deo .. lo cual puede hacer innecesario el etiquetado. Los envases de cartón y de 
plástico con una cara despejada también pueden imprimirse sin necesidad de 
etiqueta. 

2.I0.2·0ffse.t '"' 

El»offs~~t- (Litografia .. PlanogrJfia o Impresión Indirecta) .. se basa en el princi­
pi<;> .fuDdamental de que el agua y el aceite no se mexclan. En el sistema otlSet .. 
la~iint3. debido a su construcción lipofilica no se mezcla con el agua. Por esto 
la . .,máquinll de offset .. en su unidad impresora posee un sistema de humectado 

.- y uii siStema de entintado .. ambos en el contacto con el clisé o imagen (placa 
mC~álic~ fotosencibilizada., polimerizada o grabada planográfica). 

L:l ¡:)t3ca en zonas de imagen es receptiva a la tinta .. de modo que en cada re­
volución la placa pasa primero por el sistema de humectado .. el cual humedece 
a la placa., adhiriéndose ésta únicamente en las zonas de no imagen. 
Posteriormente pasa por el sistema entintador .. adhiriendose la tinta en las 
zonas de imagen. Enseguida la imagen con tinta se transfiere a un cilindro 
intermedio llamado cilindro de mantilla .. blanket o de hule .. y de ahí pasa al 
papel a imprimir contn1 el cilindro impresor. 

• 

.. 

32. Grupo Pochteca. Boletín 
Informativo. 1998 . 
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2.10.3. FlexogrqfiuJ33J 

La flexografia es un método directo de i1npresión rotativa que utiliza planchas ela­
borJdas en su....;;trJtos resilicntes de caucho o fotopolhneros. La.."i planchas se pegan a 
cilindros 1netálicos de diferente longitud de repite .. entintados por un rodillo dosifi­
cador confonnado por celdas .. con o sin cuchilla dosificadorJ invenida (doctor 
blade) que lleva una tinta fluida de r.lpido secmniento a la plancha .. parJ imprimir 
vinualrnentc sobre cualquier sustrJlo absorbente o no absorbente. 

La Flexogrnfia es un sistema de impresión rotatorio: parJ cada revolución del cilin­
dro de i1npresión se impri111e una itnagen completa. Los tres tipos de prensa más 
co1núnmente empleados en la industria flcxogrjfica son el Stack. la impresión en 
linea .. y la impresión de tmnbor central. El cor..izón de un sistema flcxobT".ifico es Ja 
sencillez de su sisten1a de entintado. 

Las planchas pura Ju impresión en flexo pueden ser de caucho vulcunizable 
o de una variedud de resinas de polímero sensible a Ja luz U.V. Lus planchas 
tienen un área de alto relieve que imprime directamente sobre el sustrato con 
una ligera impresión denominada .... presión al besoº.A diferencia de las 
pesadas planchas 111etálicas empleadas por la imprenta ofTset. las planchas 
flexográficas son adaptables y desplazables. Las planchas se montan al cilin­
dro de plancha. con una cinta doble adhesiva. que tiene adhesivo central 
sobre una tela que recibe el nombre de .... stick-back'"'". 

Debido a que los cilindros de plancha pueden ser removidos de la prensa. las nuevas 
planchas pueden ser nlontadas sobre cilindros individuales de plancha. y colocados 
en una máquina montaplanchas. En esta oper..ición de prcprensa.. se pueden lograr 
pruebas a color de cada cilindro parJ verificar el registro color a color.junto con las 
otras especificaciones que deben ser checadas antes de inich:ir la impresión definiti­
va. Esta prueba es "'-invaluable ... 

La flexo&-7rafia utiliza una plancha con la imagen en relieve echa de caucho flexible 
o fotopolímcro .. que imprime directamente una bobina de soponc. Una plancha de 
caucho flexible permite imprimir sobre superficies irregulares. como canón ondu­
lado. pero también lhnita el control de calidad. Es indispensable utiliz..ar una plan­
cha de fotopolimero 111ás rigida que pcnnite mayor calidad. adecuada para cienos 
trabajos de cuatricromia. 

Los principales campos de aplicación de la flexografia son el envase y enbalaje fle­
xible .. Ja impresión de etiquetas y la impresión de canón corrugado. papel. y enva­
ses flexibles de plástico. 

2. 10.4. Flexogrc~fia cligitai'·'·n 

La Flexografia digital a im.impido con fuerza. dentro del entorno tlexográfico 
mundial en estos últhnos años. implantando un sistema de impresión rnás pn..-ciso. 
con más garantías de resultados impresos y con más seguridad de calidad en la rea­
lización de proyectos de Packaging. envases y embalajes. 

Entendemos por FlexogrJfia digital. corno el proceso de creac1on de los 
fotopolimeros procesados dipitalrnentc par..s la impresión en Flexografia. para 
cualquier proyecto de Packag1ng (envase o e1nbalajc) impreso en esta técnica. 

El proceso de fabricación de las planchas fotopolímen1s es realizado mediante tec­
nología láser. por lo cual el prcx:cso pasa de denrnninarse Analógico a definirse con 
el término dignal. lo cual ha comcnz..ado a desplazar al offset por su rapidez de pro­
ducción y alta calidad. 

• 

• 

Principio básico de tlexogratra 

33. Unlted engravers. Curso 
de flexografla para 3 tintas 
directas, 2001. 
34. Página web. www.flexo­
grafia.com.mx 

29 



11 11 • 
2.10.5. 1-/uecograbado r.J$J 

Se trabaja con cilindros de cobre grabados. cuya parte inferior se sumerge en 
el tintero; cuando los cilindros girJn queda entintada toda la superficie. la tinta 
se elimina con un racero expulsando la tinta de la zona no grabada y per­
manece únicamente en los huecos .. el papel o película flexible se presiona con­
tra el cilindro con otro cilindro de apoyo. Las tintas utilizadas en este sistema 
son ligeras y volátiles secándose por evaporación casi in1nediatamentc después 
de la impresión. 

2.10.6. Serigrqfia. 

Para este tipo de hnprcsión se usa un tamiz de malla fina de seda .. nylon o 
metal. la cual se bloquea con una e1nulsión fotosensible .. usando un positivo 
que deja libre de emulsión las áreas obscuras de éste y endurece y bloquea las 
áreas claras del positivo. La tinta se hace pasar por la malla con un racero. 

La serigrafia permite la impresión rnanual. para la cual se usan marcos de 
diversos tamaños. Permite tarnbién Ja hnpresión serniautomática .. donde la 
trama se levanta y desciende sin la intervención manual. V permite además una 
impresión cornpleternente auto111atizada realizada por una máquina que puede 
efectuar hasta seis mil itnpresioncs por hora. 

Este proceso se usa generalmente en piezas terminadas. cada tinta se aplica por 
separado dejándose secar la tinta entre un color y otro. La tinta para serigrafia 
es 111uy viscosa. lo que pennitc aplicar colores claros sobre obscuros como 
blanco sobre negro. Es econó1nica para tiradas conas. presentando la ventaja 
de que con esta técnica se puede imprimir en cualquier material este sistema 
se utiliza tatnbien para imprimir envases plásticos y de vidrio.. también 
podernos imprimir etiquetas para productos. 

2. JO. 7. l111presió11 cligitt1! 

Consiste en la infonnación digitalizada de una computador..i. que dirige la tinta 
a través de boquillas para íonnar patrones alíanu1néricos o de puntos. Por estas 
boquillas se rocía la tinta pulverizada parJ tbnnar las imágenes en el papel. 

• 
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2.11. Envases de vidrio y plásllco.<3•1 

2.11.1. Vidrio 

El vidrio es una sustancia hecha de sílice (arena) .. carbonato sódico y piedra 
caliza. No es un rnaterial cristalino en el sentido estricto de la palabrJ; es 1nás 
realista considcrJrlo un liquido sub-enfriado o rígido por su alta viscosidad 
para fines prácticos. 

Los envases de vidrio han tenido una gran aceptación en el mercado de pro­
ductos por sus características y elegancia. Con Jos envases de vidrio se puede 
visualizar claramente al producto .. su color y su pureza además de mantener su 
sabor. siendo a la vez uno de los materiales más antiguos para envasar 
pequeñas cantidades de un producto para la venta de anaquel. 

Mencionaremos a grandes rasgos las ventajas y desventajas en que tiene este 
envase en cuanto a diseño. 

a) Tra11spare11ciu. 

Permite observar el producto. se puede en varios casos utilizar esta propiedad 
para que el diseñador aproveche el color y la elegancia de este 111aterial para el 
diseño de etiqueta .. dando así mayor impacto en el anaquel .. apoyando de esta 
manera rnercadológicamente al producto. 

h) Barrera contra la fu= 

Se puede dar una íonnulación ámbar. azulada. verdosa al envase sirviendo 
como filtro de rayos ultravioleta de la luz evitando la oxidación de productos 
altos en grasa o vinos .. esto también apoya en el diseño ya que esta implícito 
un color que podemos explotar como diseñadores y rnercadológicamente 
marca la diferencia de un producto y otro. 

e} Personalidad. 

Se pueden elaborar diseños industriales muy dinámicos parJ cada producto .. 
dando imagen a la marca sólo con la botella y claro aprovechando esta cuali­
dad .. el diseñador gráfico aplica o viste al envase parJ acrecentar o afirmar su 
imagen en el mercado. 

La iconicidad de estos diseños pueden volverse tradicionales y llegan a ser 
asociados universalmente para contener determinados productos como ejem­
plo: las botellas lecher..is .. champañerJ .. refresquera .. licorera .. cte. 

e/) Resistencia tér111icu 

Dependiendo de su íonnulación un envase de vidrio puede resistir altas tcmperat­
urJs para ser lavado y esterilizado: puede ser llenado en caliente y sopona temper­
aturas de alto proceso m .. -cesarias parJ esterilizar el producto contenido. 

Esta cualidad es muy interesante mcrcadológicam.:nte. ya que en muchos casos con 
sólo elaborJr un diseño industrial atn1ctivo. el consumidor lo conserva y aprovecha 
el envase parJ guardar y conservar alimentos caseros calientes .. frios o al ticrnpo .. sin 
que se altere o rompa: o bien puede dar algunos otros usos. De esta manera la 
empresa productorJ tiene la ventaja de que el envase siga promoviendo y posicio­
nando su 1T1Urca. como ejemplo tenemos .. el café oro .. la crerna nivea. cte. 

l!I • 

• 
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e) Retractable 

Esta característica de resistir altas temperaturas depende de la inclusión de 
borosilicato de sodio en su formulación. teniendo así una resistencia térmica lo 
que permite que resista altas temperaturJs para ser lavado y esterilizado . 

./)Aceptación sanitaria. 

Esta totahnente autorizado envasar en vidrio por los 1ninisterios de salud y la 
F.D.A. no ponen trabas a su aceptación como material de envase en contacto 
directo con los alimentos y los 1nedicarnentos. 

g) Rlgide= e...Jttr11ct11rul 

Su dureza sopona esfuerzos de compresión vertical durante su estiba normal. 
sin romperse ni defonnarse. 

lt) Procesabi/iclad 111ecú11ica. 

Permite sin problema el proceso con equipos de 1noldco y con las 1náquinas de 
llenado y embalado. 

Desventajas 

a) Peso. 

El mayor peso de los envases de vidrio en relación con los de plástico reper­
cute negativamente en los costos de distribución por concepto de fletes. 

b) Fragilidad. 

Por este factor se incrementan los costos y accidentes ya que un envase de 
vidrio es 1nás vulnerable a las roturas motivadas por impactos y caídas. 

e) Estal/a111ie1110 

Por congelación, caída o presión interna de bebidas gaseosas puede llegar a 
estallar un envase de vidrio. Por tal razón se incrementan los accidentes .. y por 
consiguiente los pagos de seguros y gastos médicos a trabajadores.. dis­
tribuidores y consumidores. 

d) Astillable 

En el mercado no hay envases de vidrio inastillable. 

e) Rie.:i-gos críticos 

El envase de vidrio por muchas causas puede ser fabricado con defectos críti­
cos que pueden atentar contn1 Ja vida o la salud del consumidor. 

Filmnentos 
Columpios. 
Vidrios sueltos en su interior. 
Burbujas. 
Rebabas en la corona o boquilla. 
Aletas cortantes exteriores .. etc. 
Aíonunadamente existen controles eléctricos de calidad que elimina vinual-
1ncntc todos los envases defectuosos. 
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Por las desventajas anteriores el envase de plástico ha estado sustituyendo en 
algunos casos el envase de vidrio. Comentaremos sobre las características del 
envase de pct. 

2.11.2 Envases de plástico. 

El plástico a alcanzado una tecnología en producción i1nprcsionantc además de 
abarJtar costos tiene las siguientes características: diferentes grados de trans­
parencia., variedad en su consistencia. en sus colores y tonos .. en su tamaño y 
texturJ., en su tipo y grado de barrera. en sus propiedades y procesos ofrecien­
do una rica gama de alternativas para encontrar soluciones concretas u pro­
blemas específicos de envasado. 

Hoy en día se fabrican envases de: 

Película flexible. 
Transparentes. translúcidos y opacos. 
De todos colores y tonos incluyendo los 1netálicos y nacarados 
Grandes .. medianos y pequeños. 
Lisos .. grabados y texturizados: brillantes y 1natc. 
Con barrera de rayos ultrJvioleta,. a la humedad .. al vapor .. al agua a 
gases y grasas. 
Resistentes a las altas tempcratur..is .. al impacto .. a la compresión vertical 
o a la presión interna. 

Moldeados .. soplados. prensados y tem1ofonnados cxtruidos .. cocxtruidos o 
laminados. 

Son muchos los n1ateriales plásticos de envase.. cada uno con diferentes 
propiedades y características de resistencia. barrcrJ y sellado .. de tal fonna que 
a diferencia del vidrio tenemos mayor cantidad de posibilidades para diseñar 
un envase a la n1edida .. con características y requerimientos específicos que la 
empresa productora o envasadora necesita: como son : conservación. seguri­
dad. higiene. protección .. presentación etc .. 

Los materiales para envase son diversos como el: polictileno (PE) .. 
polipropileno (PP). Polipropileno biorentado (PPBO). cloruro de polivinilide­
no (PVDC). policarbonato (PC). cloruro de polivinilo (PVC). y PET. 

Dependiendo de las necesidades del producto: los ingenieros en ali1nentos deter­
minar..ín el tipo de plüstico a utilizar. y bueno si el presupw .. ~to de la e1nprcsa lo 
permite los diseñadores industriales y gr..íficos dar..ín personalidad única al envase 
que car..icterizar..i al producto .. esto podr..í ocurrir siempre y cuando el material lo 
permita . Si el presupuesto es bajo existen crnprcsas que venden estándares de 
envases que el productor o envasador pueden escoger por catálogo. con la ayuda 
preferente de un diseñador .. en los dos casos anteriores .. en donde interviene el 
diseñador gráfico.. este juega un papel prin1ordial ya que el debe de escoger y/o 
diseñar el envase con las necesidades mcrcadológicas y de comunicación gráfictt 
adecuadas .. par..i que el producto cumpla con las expectativas u objetivos de ltt 
empresa para con su consumidor final. Los envases de plástico presentan tam­
bién algunas desventajas .. como. al n1omento de ser reciclados .. no pueden ser 
utilizados de nuevo para productos alimenticios. no pueden diseñar envases ni 
muy altos .. ni muy angostos .. no tienen barrera buena de gases .. etc. 

11 11 
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2.12. Mercadotecnia y diseño gráfteo de envases.<37• 

La historia del empaque ha sido orientada a la producción. realizada princi­
palmente para obtener las ventajas de la protección y la comodidad. Pero en el 
momento actual tiene una importancia mcrcadológica y representa la fuerza 
co1npetitiva de la lucha de los increados nacionales e internacionales. 

El concepto de mercadotecnia .. es la 1nancra de pensar de una empresa según 
la cual la satisfacción de los deseos del cliente es la justificación económica y 
social de su existencia. En consecuencia .. todas sus actividades deben tender a 
determinar esos deseos y luego a satisfacerlos .. a la vez que se pretende obte­
ner una utilidad u largo plazo. 

Las cornpañias que venden productos deben de tomar en cuenta al diseñador 
de envases que tiene una pane funda1nental en la venta de los mismos. Las 
marcas. empaques y otras carJcteristicas del producto están interrelacionadas 
con la producción y funciones financieras de la empresa y también con otras 
actividades de la mercadotecnia. 

Si un producto se fabrica en seis colores en vez de uno .. las series de produc­
ción serán más conas .. habrá ntás y rcsulturá más costoso. Un producto hecho 
en pequeñas cantidades y empacado en una envoltura atractiva cuesta más que 
si se vende en unidades grJndes y empacado en grandes cantidades. Esta claro 
que el diseñador panicipa en diseñar la envoltura tomando en cuenta la 
situación financiera de la empresa .. este profcsionista no solo diseña un envase 
atractivo también debe tomar en cuenta Jas necesidades del productor para sa­
tisfacer los deseos del comprador 1nayorista .. del consumidor final y de la 
misma compañia productora. 

Es imponante aclarar que la relación entre diseñador y mercadólogo es vital 
parJ llevar el diseño a la guerra de productos. La mercadotecnia nos comenta 
de crear la necesidad de consumo v satisfacer esta misma .. lo cual el diseñador 
debe comunicar visualmente que t~I producto darj 1ncjor satisfacción que el o 
Jos productos de competencia .. y si no existe aún un competidor saberse posi­
cionar en el mercado con diseño .. promoción y/o puclicidad: esto es posible 
cuando entre el diseñador y el 1nercadólogo trabajan conjuntamente. 

La empresa productora debe llevar lo mejor posible un análisis .. una organi­
zación .. planeación y control de sus recursos .. políticas y actividades para que 
cada uno de los eslabones que participan en la venta y elaborJción del pro­
ducto lleven sin duda alguna .. a obtener utilidades satisfactorias. 

El envase puede ayudar a poner en práctica el programa de mercadotecnia de 
una compañia. El envase contribuye a identificar a un producto y .. por tanto 
puede prevenir la sustitución por mercancías de la competencia. En el punto de 
cornprJ hace las veces de un vendedor silencioso. Más aún el texto publicitario 
el empaque durará micntrJs el producto no se halla tenninado. Por otra pune 
el envase puede ser la única fonna significativa en que una co1npañia dife­
rencia su producto. En el caso e los bienes de conveniencia o de los sumi­
nistros industriales de operación .. la mayor pune de los compradores piensan 
que una marca bien conocida es tan buena como cualquier otra. 

Alguna carJcteristica del empaque puede atrJer al cliente .. como un uso pone­
rior que se le puede dar al envase .. o bien comprar el producto auque el costo 
sea un poco más elevado por que es la promoción del diseño especial .. es 
entonces donde las e1npresas pueden tener más ganancias. 

• 
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A lo largo de la historia el envase ha sido para protección y comodidad de 
transponación. Pero en el mo1ncnto actual se adviene sin reservas la impor­
tancia mercadológica del empaque y este representa una decisiva fuerza com­
petitiva en la lucha por los mercados. El uso generalizado de la venta por 
autoservicio y por medios mecánicos significa que el envase ha de realizar su 
labor de venta en el punto de cornpra. A menudo se codicia el espacio en los 
anaqueles. y a los fabricantes les cuesta mucho lograr que sus productos se 
exhiban en ellos. La mayor parte de los vendedores al detalle tienden a sunirse 
de provedores que utilicen un envase eficaz. no hay que olvidar que apane del 
diseño la seguridad del envase se ha convenido en una cuestión social mer­
cadológica smnamcnte imponante en los últhnos años. 

2.12.1. Estratei:ias de en,·ase.ClN) 

a) Ca111hio de e1n•ase 

En general la gerencia tiene dos razones para estudiar la conveniencia de mo­
dificar un envase: convatir una dis1ninición de las ventas y ampliar un merca­
do al atraer nuevos grupos de clientes. 

h) Envase de linea ele productos. 

Una companía debe decidir si conscrvarj o no una semejanza de tbmilia en el 
enva..."ie de sus productos. El envase de familia requiere usar envases idénticos 
en todos los productos o envases con alguna característica común. Cuando se 
agregan productos nuevos a una linea. los valores promocionales ligados a los 
productos viejos se extienden a los nuevos. Por otra pane., este tipo de envase 
deberj emplearse exclusivamente cuando los productos tienen un uso pareci­
do y son de calidad similar. 

e) Envase pura reuso 

Otra estrategia que debe considerarse es en envase para reuso. Los vasos que 
contienen crema o queso pueden ser utilizados por el consumidor después par..i 
guardar fruta. sopas etc. El envase de reuso debería estimular la repetición de 
la compra .. pues el consumidor tratará de adquirir un juego completo de enva­
ses., como enl caso del café ORO .. y la crema Nivca. 

e/) Envase 1111í/1iple 

Durante muchos años ha existido una tendencia al envase múltiple .. osca la 
prjctica que consiste en colocar varias unidades en un recipiente. Las sopas 
desidratadas .. la cerveza., pelotas de golf. las barras de dulce. cte .. y otras más 
que se envasan en unidades múltiples. Prueba tras prueba han demostrado que 
el envase múltipack incrementa las ventas totales del producto. 

2.13. Establecimientos de normas lt.ai:ales para etiqueta de productoCJ.•, 

NOIU-fJSl-SCF/-199-#. 

Para etiquetlldo pllra alimentos y hehidus 110 ulcoltólic"s pree1n·usados. 

Esta nonna mexicana tiene por objeto establecer infonnación comercial que 
debe contener el etiquetado de los alimentos y bebidas no alcohólicas preen­
vasados de fabricación nacional y extranjera .. así corno determinar las carac­
terísticas de dicha información. 

• 

38. ldem, p. 267 
39. Diario Oficial de la 
Federación. Guía explicativa 
Norma Oficial Mexicana 
Nom 051·SCFl-1994. 
Especificaciones generales 
de etiqueta para alimentos y 
bebidas no alcohólicas 
preenvasados. 
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La nonna dice en que pane de la etiqueta o envase debe colocarse la infonna­
ción. así como el tipo de declaraciones que están pennitidas para señalar las 
características del producto,. a fin de no confundir a la persona que compre el 
alimento o bebida no alcohólica. 

a) Ca111po ele aplicació11. 

Esta nonna es aplicable a todos Jos alimentos y bebidas no alcohólicas preen­
vasados de fabricación nacional y extranjera destinados a los consumidores en 
territorio nacional. 

Es obligatorio poner los datos en la etiqueta o envase tanto para los alimentos 
y bebidas no alcohólicas que se hicieron en México como para los que fueron 
hechos en otros paises y que son destinados a los consumidores en México .. 
esto incluye a los alimentos y bebidas no alcohólicas preenvasados que se ofre­
cen en hoteles .. restaurantes .. caf'etcrias .. fondas. 

La Norn1a 051 se co111p/e111e111u con las 11orn1as. NOA-1-002-SCFI. NOM­
OOBSCFI, NOM- 030-SCFI. 

b) NO,.,,I-002-SCFI 

Establece que un producto preenvasado como duraznos en almíbar con un con­
tenido neto declarJdo de 350g tiene una tolerancia de 3.7o/o por debajo de Ja 
cantidad declarJda. De acuerdo a lo anterior .. el producto puede tener un con­
tenido neto real de 337.05 g y se hallaría dentro de los lineamientos estabh:ci­
dos por la nonna. Sin embargo si el contenido neto real es de 335g seria con­
siderado como un producto Juera de tolerancia. A este respecto la nonna 
establece los criterios de aceptación de los lotes verificados por muestreo. Así 
como los duraznos en almíbar .. cualquier otro alimento o bebida no alcohólica 
preenvasado tiene expresado sus limites de tolerancia de contenido neto en la 
NOM-002. 

e) NOM-008-SCFI 

Incluye las definiciones .. símbolos y reglas de escritura de las unidades del 
Sistema General de Unidades de Medida que deben utilizarse para poner el 
dato de contenido .. contenido neto y .. en su caso .. la masa drenada. Para los ali­
mentos y bebidas no alcohólicas prccnvasados las unidades básicas que deben 
tomarse en cuenta para líquidos. son los siguientes: 

Para el volumen la unidad de medida es el litro y su símbolo es: 1 ó L. Esta 
unidad se utiliza como base para la declaración del contenido neto en bebidas 
no alcohólicas co1no agua .. leche .. uceites comestible .. etc. 

d) NOJW-030 SCFI 

Establece la obligación del declarar el contenido .. contenido neto y masa drena­
da con base en la cantidad de producto que contengan los productos preen­
vasados .. asimismo .. indica que la superficie principal de exhibición deben 
colocarse las leyendas y el dato <le cantidad según corresponda a contenido,. 
contenido neto y en su caso .. la n1asa drenada. 

Es imponante 1ncncionar las substancia permitidas que se adicionan directa­
mente a los alimentos y bebidas no alcohólicas durante su elaboración .. y cuyo 
uso permite desempeñar alguna función tecnológica. 
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Son las substancias como los colorantes y saborizantes anificiales .. con­
servadores y otras substancias .. que están pennitidas por la Secretaría de 
Salud. y que se utilizan con el fin de dar un determinado sabor .. color o mayor 
duración a un producto. 

La nonna dice cuales san los datos que deben tener las etiquetas de los ali­
mentos y las bebidas no alcohólicas. 

También la nonna dice en que pane de la etiqueta debe colocarse la inConna­
ción .. así como el tipo de declaraciones que estén permitidas para señalar las 
características del producto .. a fin de no confundir a ta persona que compra el 
alimento o bebida no alcohólica. 

2.13.1. Campo de aplicación 

Esta nonna es aplicable a todos los alimentos y bebidas no alcohólicas prccn­
vasados de fabricación nacional y extranjera destinados a los consumidores en 
territorio nacional. 

Es obligatorio poner los datos en Ja etiqueta o el envase para los alimentos y 
bebidas no alcohólicas que se hicieron en México como para los que Jueron 
hechos en otros paises y que son destinados a los consu1nidores en México .. 
esto incluye a los alimentos y bebidas no alcohólicas preenvasados que se ofre­
cen en hoteles .. restaun1ntes. cafeterías etc. 

Esta nonna se complemcntu con tus anteriores nonnas vigentes mencionadas. 
NOJ\/-002-SCFI 
NOM-008-SCFI 
NOM-030-SCFI 

Los datos: 11hligut1:1ri"·'· ~"i11n: 
Fabricante o irnponador 
País de origen 
Ingredientes 
Lote 
Contenido Neto y masa drenada. 
Leyendas precautorias 
Nombre o denominación y marca comercial. 
Fecha de caducidad. 
Información Nutrimental. 
lnfonnación en español. 
Todos estos datos deben ser legibles parJ el consumidor. 

a) Co11te11ido Neto 

Cantidad del producto precnvasado que pennanece después de que se han 
hecho todas las deducciones. 

Si un frasco de mayonesa pesa 300grnmos y el frJsco sin mayonesa pesa 75 
gramos .. el contenido neto de 1nayonesa en el frasco será de 225 grJmos. 
El tamaño de la tipografia del contenido neto no debe ser menor a 3.2mm y 
debe tener un margen libre mínima de 3.2mm. 

b) Dec/uración de propiedades 1111tri111e11tu/es 

Cualquier texto o representación que afinne .. sugiera o implique que el pro­
ducto preenvasado tiene propiedades nutrimentales particulares .. no solo en 
relación con su contenido energético y de proteínas .. grasas (lípidos) y carbo-
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hidratos .. sino en su contenido de vitaminas y minerales. 

Cuando en la etiqueta del envase se presente un texto que haga suponer al con­
sumidor que el alimento o bebida no alcohólica tiene alguna sustancia nutriti­
va como vitaminas. minerales. proteínas. grasas .. bajo en colesterol se consid­
era como una declaración de propiedades nutrimentales. 

La mención de substancias en Ja lista de ingredientes. ni el nombre o marca 
comercial del producto preenvasado . 

La mención de algún nutrimento o componente .. cuando la adición del mismo 
sea obligatoria. 

La declaración cuantitativa o cualitativa en la etiqueta de propiedades nutri­
mentalcs de algunos nutrimentos o ingredientes .. cuando esta sea obligatoria. 
de conformidad con los ordenamientos legales aplicables. 

e) Declurució11 1111tri111c:111al. 

Relación o enumeración del contenido de nutrimentos de un alimento o bebida no 
alcohólica preenvasado.Es la cantidad de los nutrimentos que contiene el producto 
tales como energía .. proitcínas. grasas. Etc. Presentados en la etiqueta del producto. 

La intbnnación nutrimental puede presentarse de la siguiente manera. 

ln~~-::.r:. ....... 
e---:-:-.... , .. _, ,,_,,, ... ,_, 

-· .. -·-... -­e;:; .. rn ........ 

La anotación en la etiqueta de los datos relativos a la infonnación de los nutri­
mentos se pueden hacer confonne al siguiente ejemplo. 

La tabla anterior se puede hacer referencia indistintamente a los ténninos lípi­
dos he hidratos de carbono .. o bien grasas y carbohidratos. Sin embargo. lo que 
se le recomienda a las empresas en este caso es utilizar ambos ténninos como 
aparecen en el ejemplo. con la finalidad de proporcionar en la etiqueta tanto 
los ténninos técnicos .. como los comúnmente reconocidos .. a efecto de que el 
consumidor comprenda mejor los nutrimentos 

d) Fecha de caducidad 

Fecha limite en que se considera que las características sanitarias y de calidad 
que debe reunir para su consumo un producto preenvasado .. almacenado en las 
condiciones sugeridas por el fabricante .. se reducen o eliminan de tal manera 
que después de esta fecha no debe comercializarse o consumirse . 

.. 
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e) Fecha de co11s111110 pn.fere111e 

Fecha en que. bajo determinadas condiciones de almacenamiento .. expira el 
periodo durante el cual el producto preenvasado es comercializable y mantiene 
cualidades específicas se le atribuyen tácita o explícitamente. pero después de 
la cual el producto precnvasado puede ser consumido. siempre y cuando no 
exceda Ja fecha de caducidad. 

j) /11gredie11tes 

Cualquier sustancia o producto. incluidos los aditivos. que se emplee en la fa­
bricación o preparación de un alimento o bebida no alcohólica y esté presente 
en el producto final .. transformado o no. 

En ta etiqueta de los productos preenvasados cuya comercialización se haga en 
fonna individual. debe figurar una lista de ingredientes. la cual puede eximirse 
cuando se trate de productos que se traten de un solo ingrediente. 

En la etiqueta de los alhnentos y bebidas no alcohólicas se debe poner una lista 
de ingredientes. es decir .. alimentos como el queso .. dulces .. mermelada .. chiles 
en conserva. etc ... en los que parJ su elaborJción se necesita utilizar más de un 
ingrediente. si es necesario poner la lista de ingredientes. 

Ahora bien. cuando se trate de alimentos y bebidas no alcohólicas de un solo 
ingrediente. por ejemplo .. el frijol empacado que se vende en una bolsa cerra­
da de plástico .. no es necesario colocar l lita de ingredientes en la etiqueta. En 
este caso la denominación frijol indica claramente de que producto se trata .. por 
lo tanto .. la etiqueta no necesita llevar lista de ingredientes. 

La lista de ingredientes debe ir e11cahe=ada por,~¡ tér111i110 ingredientes 

Los ingredientes del alimento o bebida no alcohólica preenvasado deben enu­
merarse por orden cuantitativo decreciente. Los ingredientes que se utilizaron 
en la preparación de un alhnento o bebida no alcohólica deben ponerse 
después de la palabra ·· ingredientes·· en el siguiente orden: primero se debe 
escribir el ingrediente que se utilizó en grJn cantidad .. luego el que se utilizó 
en la cantidad menor .. y así hasta poner el ingrediente que se utilizó en la mí­
nima cantidad. ParJ efecto de lo anterior .. no es necesario declarar el porcenta­
je (%) de cada ingrediente en el alimento o bebida no alcohólica .. sino única­
mente el orden de predominio. 

g) Coac~v1o•c1111es de e/e1horució11 y tran.~ferencia de aditi\•os 

Debe ser incluido en la lista de ingredientes todo aditivo que haya sido emplea­
do en los ingredientes de un alimento o bebida no alcohólica precnvasado y 
que se transfierJ a otro producto preenvasado en cantidad notable o suficiente 
para desempeñar en el una función tecnológica. 

h) Non1hre y donlicilio jisca/. 

Para alimento o bebidas no alcohólicas preenvasados nacionales debe indi­
carse en la etiqueta el nombre o razón social y domicilio fiscal del fabricante 
o empresa responsable de la fabricación. En el caso de productos preenvasa­
dos imponados esta información debe ser proporcionada a la Secretaria de 
Comercio y Fomento Industrial por el importador a solicitud de ésta. La 
Secretaria debe proporcionar esta información a solicitud de los consumidores 
cuando exista una queja por pane de éstos. Para los alimentos y bebidas no 
alcohólicas hechas en México se debe indicar en la etiqueta el nombre de la 
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empresa o fábrica y su domicilio fiscal. Cuando se trate de productos maquila­
dos por terceros .. no es necesario que aparezca en la etiqueta el nombre de la 
empresa o fábrica y su do1nicilio fiscal. Cuando se trate de productos maquila­
dos por terceros .. no es necesario que aparezca en Ja etiqueta el nombre o domi­
cilio del maquilador. en todo caso .. la información en la etiqueta debe ser del 
responsable del producto ante la autoridad. 

En el caso de las cmprcsa.."'i. que cotnprdll alimentos o bebida.-. no alcohólica~ en otro 
país para venderlas en México. la infonnación en la etiqueta del responsable de la 
fabricación del producto puede omitirse. y el imponador deber..í tener disponible 
dicha información parJ la Secretaria de Co1nercio y Fomento Industrial. 

ParJ los productos prccnvasados imJXlrtados debe indicarse en la etiqueta el nombre .. 
den01ninación o rJZón social y domicilio fiscal del imponador. Esta infonnación 
puede incorporJrsc al producto preenva...¡ado en territorio nacional .. después de despa­
cho aduanero y antes de la comercialización del producto. 

i) País ele origen 

Los alimentos y bebidas no alcohólicas preenvasados de procedencia nacional 
o extranjera deben incorporar la leyenda que identifique el país de origen de 
los productos .. por ejcrnplo: Hecho en ...... Fabricado en .... u otras análogas. 

j) Dec/urució11 ele propiedades 

Cualquier texto o representación que afinne .. sugiera o implique que un alimento 
o bebida no alcohólica precnvasado tiene cualidades especiales por su origen. 
propiedades nutrimentales .. naturaleza .. elaborJción. composición u otra cualidad 
cualquiera. excepto la marca del producto y el nombre de los ingredientes. 

Por ejemplo una botella de agua que lleva la leyenda .... Agua pura de 
Manantial'""' es una declaración de propiedades debido a que destaca la cualidad 
del producto .. pero en el caso de su marca cotno Manantial azul no se consi­
dera cualidad del producto. Hay que recordar que estas declaraciones deben de 
ser comprobables. 

k) /11forn1ució11 aclicio11ul 

En la etiqueta puede presentarse cualquier infom1ación o representación gráfi­
ca así cotno materia escrita. impresa o gráfica. siempre que no estén en con­
tradicción con los requisitos obligatorios de la presente NOM. 

Se permite incorporJr a la etiqueta del producto cualquier infonnación que el 
fabricante desee .. por ejemplo ilustraciones y textos que ayuden al consumidor 
a conocer las características del producto que desea comprar. 

Sin embargo .. la información debe ser verdadera y no debe oponerse a los re­
quisitos de infonnación que esta norma exige. 

Cuando empleen designaciones de calidad. éstas deben ser fácilmente compren­
sible .. evitando ser equivocas o engañosas en fonna alguna para el consumidor. 

Las etiquetas que incorporen alguna información referente a la calidad del pro­
ducto tales como logotipos. textos alusivos al producto o gráficas deben ser de 
modo que la calidad se pueda comprobar por pane de las autoridades compo­
nentes o bien .. que se encuentre respaldada por un organismo autorizado en 
dicha materia. Lo anterior a fin de que el consumidor no resulte engañado o 
confundido por información falsa. 
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Asimismo en la etiqueta puede presentarse cualquier infonnación o representación 
grjfica que indique que el envase que contiene el alimento o bebida no alcohólica 
no afecta al ambiente. evitando que sea falsa o equivoca parJ el conswnidor. 

La etiqueta del producto puede llevar un dato que indique que el envase no 
daña al medio ambiente y debe ser comprobable. Por eje1nplo ... empacado en 
carón reciclado·· se permite cuando Ja reutilización del canón para producir 
envases se hizo siguiendo los linemnicntos establecidos en el reglamento de la 
Ley General de Salud. 

Asimismo. dicho Reglamento establece que los envases desechables no deben 
ser reutilizados y deben ostentar la leyenda ... Conserve el ambiente .. deposite 
el envase vacío en la basurJ··. 

/) Cálculo de e11ergit1 

La cantidad de energía que ha de declararse ha de calcularse utilizando los 
siguientes factores de conversión: 

Carbohidratos (hidratos de carbono l 7kj o 4 kcal/g 
No deberán escribirse con otrJs siglas como kgcal/g:r .. kilocal/gr .. etc. 

Declaraciones prohibidas de propiedades. 

Se prohibe el uso de las siguientes declaraciones 

111) De propieda<les 

• Declaraciones que itnptiquen que una dicta recomendable con alimentos o 
bebidas no alcohólicas ordinarios no pueden suministrJrcantidades suficientes 
de todos lo nutrimentos. 
• Declaraciones de propiedades que no pueden comprobarse. 
• Declaraciones de propiedades sobre Ju utilidad de un ulimento o bebida no 
alcohólica parJ prevenir .. uliviar .. tratar o curar una enfermedad .. trastorno o 
estado fisiológico. 
• Declaraciones de propiedades que pueden suscitar dudas sobre la inocuidad 
de alimentos o bebidas no alcohólicas similares o causar o explotar el miedo 
al consumidor y utilizarlo con fines comerciales. 
• Declaraciones que indiquen que un alhncnto o bebida no alcohólica ha 
adquirido un valor nutrimental esecial o superior gracias a la adición de nutri­
rncntos., tales como vitaminas. minerales o proteínas .. ( aminoácidos). 
• Que inducen error. 
• DeclarJciones de propiedades sin significado .. inch..aso los comparJtivos y superlativos. 
• DeclarJciones de propiedades respecto a práctica._~ correctas de higiene o comercio .. 
tales como ºgenuinidad~~ .. "'"'salubridacr·. "'"'sanidad ...... excepto en aquellos casos que se 
compruebe que el producto tiene realmente esa carJcteristica. 

11) Lote 

Cada envase debe llevar grabada o marcada de cualquier modo .. la identifi­
cación del lote al que penenece .. con una indicación en clave. de acuerdo con 
los ordenamientos legales aplicables. 

ñ) Lcyenclas precautorias 

Las leyendas precautorias deben hacer referencia al ingrediente u origen del ingre­
diente que .. ba.."iado en infonnación científica reconocí~ se asocie a riesgos n:ales o 
JX>tenciales relacionados con la intolerancia digestiva.. alergia..._ o cnfennedades 
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metabólicas o toxicidadLa.<i leyendas precautoria.e.; especifica.._c.; por producto y sus ca­
rJcteristicas se establecerjn en las nonnas oficiales correspondientes. 

Se pueden incluir leyendas precautoria..¡ que promuevan una dieta recomendable. 

o) No1'1hrc o de110111i11e1ciá11. 

El nombre o denominación del producto preenvasado debe corresponder con 
Ju establecida en los ordenamientos legales específicos; en ausencia de éstos 
puede indicarse el nombre de uso co1nún .. o bien .. empicarse una descripción de 
acuerdo con las características básicas de la composición y naturaleza del ali­
n1cnto o bebida no alcohólica preenvasado .. que no induzca a error a engaño al 
consumidor. En el caso de que haya sido objeto de algún tipo de tratamiento .. 
se pude indicar el nombre de éste .. con excepción de algunos que de acuerdo 
con los ordcnarnientos correspondientes sean de carácter obligatorio. 

l .. 14. Códii:o de barras para productos de consumo humanot .. •• 

2. J 4. J U.,.O de/ L"tÍdÍJ:" Je barras. 

El uso 1nás conocicio es par..i bienes de consun10 en autoservicios principalmente .. 
pero también se usa en órdenes de compr..i .. de embarque. tllctur..is. cajas .. con­
tenedores y tarimas (pallets). En otros campos. ajenos a Ja industria del envase y 
embalaje se usa en correo y servicios de mensajería .. por ejemplo: la SHCP lo usa 
para identificación de los contribuyentes; como parte de credenciales e identifi­
caciones: y en muchos usos más. 

u) Co111of1111cio11a: 

El código es leído por un scanner o lector. como se mencionó anterionnente; 
las barras y espacios son traducidos primero a un lenguaje binario (unos y 
ceros) y después traducidos a números. los cuales lec el scanner decodifican­
do los números y presentando el precio en la pantalla de la caja registradora .. e 
imprimiéndose éste en el ticket del cliente. 

Cada producto tiene asignado un nú1nero único. por lo general un número de 
13 dígitos. conforme al siste1na EAN .. con la siguiente estructura: 

• Un prefijo .. que identitica a la organización 
que asignó el código: aquí en México es: 

• Un número que identifica a la compañia 
que usa este código: de cinco dígitos: 

• La referencia al producto .. asignada por el 
industrial; de cuatro dígitos: 

• Un dígito verificador: 

750 

75012345 

750123451234 

7501234512349 

40. Ma. Dolores Vldales 
Glovannetti, El mundO del 
envase. Barcelona, Editorial 
Gustavo Glll, 3•. Edición, 
2000. pp. 142·148. 

42 



• 11 

El 

b) Método ... de codijicaciá11: 

En México se usa el código EAN. de 13 dígitos. de longitud fija para mercan­
cías en general. EAN significa European Articlc Number. que asigna 3 dígitos 
para cada país. Se ponen separados los dígitos para cada fabricante. S para pro­
ductos en general .. 4 para editoriales o discos. Este código se usa en todo el 
mundo. excepto EEUU y ( Canadá. Existen dos versiones del código; el EAN-
13 el EAN-8: el EAN-13 aparece en la mayoría de los productos; pero cuando 
el tamaño de los productos no pcnnitc un uso normal. se usa el EAN-8. 

A veces un código de identificación no es suficiente: y se necesita el número 
de lote .. o más datos sobre el producto: para esto se crean códigos suplemen­
tarios. con un identificador de aplicación .. el stándard utilizado para los códi­
gos suplementarios se ")arna EAN/UCC-128. 

169012CX34 

El código ITF es para unidades de expedición: en Ja pune baja del código hay 
una trJ.ducción numérica de éste: que se imprime con una tipogrnfia OCRB. 

05412345678908 

También existe el CODE 39. para la industria automotriz .. que es alfanuméri­
co y de longitud variable: el MSI. numérico de longitud variable. usado en hos­
pitales y el CODABAR .. alfanumérico .. usado en bibliotecas. Aparte existen 
cerca de 25 simbologías adicionales. 

Los libros se codifican por ISBN (international Stadard Book Number). 
Número Internacional par..i libros: en lns revistas se usa el ISSN (lntcmational 
Standard Serial Number).. Número Internacional Norrnalizador ara 
Publicaciones Cerradas .. con el fin de identificar cualquier publicación cerra­
da. sin importar lugar. origen .. idioma o contenido. 

e) El código UPC: 

El Unif'onn Code Council (UCC) inicialmente fundado para administrar el uso 
del código UPC.establcce los estándares de uso de códigos .. de manera que en 
todos los campos de la industria se pueda identificar cada paso de los produc­
tos. y poder obtener y comunicar por medio de los programas EDI en 
Norteamérica .. co1npatible en otros países. 

El UPC puede usarse como un siste1na de identificación común. cuando 
aparece en órdenes de compra .. de embarque y f'acturas .. así como en unidades 
de expedición. Permite el uso de un equipo automatizado en el área de cajas: 
confonne pasan los aniculos en la caja .. un lector óptico realiza la traducción 
al número de código y lo transmite a una pequeña computadora con el precio 
de venta y demás información que ésta contiene acerca de todos los productos 
que aparecen en la tienda. También proporciona información sobre impuestos. 
bonos de descuento. etcétera. Al 1nismo tiempo la computadora captura y 
almacena infonnación acerca del rnovimiento del producto.El código UPC fue 
introducido primero a la industria alimenticia y de abarrotes siendo a su vez 
una herramienta de identificación para conocer los desplazamientos de los pro-

11 
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duetos de manera unitaria a través de un sistema de intercarnbio electrónico de 
datos. Con el paso del tiempo. este sistema también ha abarcado mercancías en 
general,. productos fhnnacéuticos .. unidades de peso variable y cualquier otro 
anículo existente en las tiendas de autoservicio y departamentales. Tanto el 
comerciante. con10 las bodegas y tos industriales. usan este sistema como un 
medio de comunicación rápido y eficiente. 

La llave par..1 el sistcrna UPC es el Código UnitOrn1c de Producto con su sím­
bolo legible por medio de una máquina. Cada alimento tiene su propio código. 

El código consiste en un número de sistema o un número de f"abricante asig­
nado por UCC y administrado en México por AMECOP .. de cinco dígitos: 

01234S 
Un nú1ncro de producto de cinco dígitos. asignado por el fabricante: 

01234567890 

El número de sistema sirve como llave para dar significado y categoría a los 
demás nún1eros. El nún1cro de productos de identificación del fabricante se 
asigna poe el Unifonn Code Council. lnc. El número de producto es un 
número asignado por la co1npañíu 1nicmbro. el cual es único par..i cada unidad 
de consun10 y de expedición. 
catcgorias: 

El nún1cro de siste1na tiene las siguientes categorías: 

••o- Asignado a todos Jos productos .. 
excepto: 

-2- Par..i productos de peso variable. 
-3- Para compañías que han asignado su número NDC como número UPC. 

-..a- Para uso único de los comerciantes. 
-5- Asignado a cupones. 
-,;- y ••7- Para aplicaciones industriales y de comercio .. donde cumple las mis-
mas funciones que el 0 0··. 

el) Ventajas ele/ código de barras 

• lnfonnación más r..ipida y precisa 
• Información actualizada del producto 
• Mayor control sobre ventas y almacén 
• Entregas más rápidas 
• Facilidad en control de inventarios 
• Menos errores en la cadena de distribución 
• Menos costos ad1ninistrativos 
• Mayor control para saber cuándo y cómo se requerirán más productos. 
• Mayor eficiencia 
• Marcaje más rápido del precio en cajas 

e) lt11presió11 del código de hurras. 

Como el código de barras se lee con un scanner .. cualquier desviación o grosor 
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incorrecto de las barras o de los espacios puede ocasionar que no sea leído 
correctamente y originar así un sinfín de problemas con la lógica pérdida de 
tiempo y dinero. 

Existen algunos puntos que hay que tomar en cuenta parJ una óptima impresión: 

•El tamaño normal del código EAN-13 es de 26.3 1nn1 de alto .. y 37.3 mm de 
ancho: el EAN-8 requiere de 21.6 tnm X 26.7 rnm de alto. 

• El código puede reducirse un 20o/., o aumentarse un 100%. 

• En algunos productos .. debido a su tarnaño; se puede reducir la altura de las 
barras .. pero la lectura se dificulta. 

La combinación idónea de colores es: barr..1s negrJs sobre fondo blanco: hay que 
elegir cuidadosa1ncntc el color de las rJyas y el tOndo. parJ evitar que el scanner 
no efectúe una buena lccturJ. Los colores más legibles son los mostrJdos a con­
tinuación en la siguiente página. Ta1nbién se debe tener cuidado con el material 
sobre el cual va a ser itnpreso el código ya que éste puede variar la retlectancia 
de los colores y confundir al scanner. Se debe evitar el uso de colores metaliza­
dos .. ya que éstos no penniten una reflexión unitbrme de la luz. Al imprimir sobre 
envases trJnsparentes la luz pasa y no se refleja .. haciendo ilegible el código: para 
evitar esto hay que imprimir una ventana blanca por debajo. 

Hay que tomar en cuenta Ja fonna en que reaccionará el material donde se 
imprimirj. Si es muy absorbente .. por ejernplo .. las barnts se ensancharán por 
ganancia de puntos. el tipo de tinta. la presión de rodillos .. la adhesión de la 
tinta. la estabilidad dimensional del material. etcétera. 

En etiquetas hay que saber y contemplar el tiempo de vida del material. las 
reacciones del papel con la atmóstCr..t .. ctcéterJ. 

En el código deben aparecer todos los elementos necesarios par..t su correcta 
lectura: en las esquinas su 1narca de encuadre .. separJdores centrales y lat­
erales. y un marco que protege al código. 

Para comprobar que existan los espacios correctos. el impresor usa una pelícu­
la maestra. que auxilia al impresor en la verificación del tamaño. 

Para el código de barrJs existen diversos sistemas de impresión .. con sus cor­
respondientes ventajas y desventajas. Algunos de estos sistemas son: 

./) Mutri= ele puntos 

Tiene como ventajas que puede imprimir el código en cualquier lugar de la eti­
queta. puede imprimir información legible en el mismo formato que los códi­
gos de barr.is en etiquetas y documentos. 

Hay facilidad en el cambio de caracteres y códigos. El material de etiquetas y 
cintas es barato .. de producción sencilla en !a sccuencialidad de etiquetas de 
código de barras enumeradas. 

11 
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Como desventajas tiene que la impresora es ruidosa. tiene densidad limitada 
debido al posicionamiento preciso de los puntos. es una impresora de página9 

no se pueden hnprimir etiquetas sencillas sin desperdicio. El uso de la cinta 
causa una impresión dispareja. 

g) Caractere.'i .ror11uulos por 1111 i111pacto 

Como ventaja tiene alta densidad. como desventajas tiene la falta de flexibili­
dad de códigos de barras y fonnatos. No imprime caracteres grandes .. las cin­
tas y las etiquetas son caras .. las ruedas de impresión se desgastan mucho. 

h) Offiet 

Tiene como ventajas un bajo costo por etiqueta. pero hay falta de flexibilidad 
para infonnación variable: y no se pueden hacer códigos seriados. 

i) lnkjet 

Como ventajas tiene la eliminación de la etiqueta y aplicación del costo: la 
impresión es sin contacto.pero tiene baja calidad. muy baja densidad .. y nece­
sita scanners especiales. 

j} Electrostática 

Proporciona buena calidad en los códigos .. alta velocidad de impresión. que. 
además se produce sin hnpacto. Pero la impresión es muy carJ. por la elec­
trostática se hace una interrogante en la lectura del código. a 1ncnos que se 
cubra con una capa de mylar. 
El costo de las etiquetas puede ser elevado porque precisa del uso de tonncr. 

k) b11presora térn1ica. 

Permite flexibilidad en cuanto a los espacios y dimensiones de los códigos de 
barras. 

Como desventajas tiene un alto costo. y con la abra.....,,ión pede deteriorarse la imagen. 

/)Tra11sfere11cia térn1ica 

Tiene como ventajas ser una irnpresorJ silenciosa. imprime carJcteres de alta cal­
idad y densidad así como códigos de barrJs. y se puede aplicar en grJn va-riedad 
de sustratos. Como desventajas tiene un alto costo para bajos volúmenes. 

ni) /111presió11 láser 

Imprime alta calidad y carJcteres legibles .. es flexible y permite una fácil pnxluc­
ción en la secuencialidad de etiquetas de códigos de barras numeradas. Pero la 
impresión se deteriora por el uso. hay un alto costo por etiqueta. y corno es una 
impresorJ de página .. se desperdicia material al impriinir sólo una etiqueta. 

111 
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2.14.2 Colores legibles en el códlaio de barras 

NEGRO SOBRE NARANJA 
AZUL SOBRE NARANJA 
VERDE SOBRE BLANCO 

CAFÉ OSCURO SOBRE BLANCO 
VERDE SOBRE NARANJA 
CAFE OSCURO SOBRE NARANJA 

NEGRO SOBRE AMARILLO 

AZUL SOBRE AMARRILLO 
NEGRO SOBRE BLANCO 
AZUL SOBRE BLANCO 

VERDE SOBRE AMARILLO 
CAFE OSCURO SOBRE AMARILLO 
NEGRO SOBRE ROJO 

AZUL SOBRE ROJO 
VERDE SOBRE ROJO 

CAFE OSCURO SOBRE ROJO 

2.14.3. Colores no leaiibles en el códlaio de barras 

ORO SOBRE BLANCO.NEGRO SOBRE ORO 

ROJO SOBRE VERDE 
AZUL SOBRE VERDE 

ROJO SOBRE BLANCO 

AMARILLO SOBRE BLANCO 
ROJO SOBRE AZUL 

NARANJA SOBRE BLANCO 

NEGRO SOBRE VERDE 
NEGRO SOBRE VERDE 

NARANJA SOBRE ORO 

ROJO SOBRE ORO 
NEGRO SOBRE AZUL 

NEGRO SOBRE CAFE OSCURO 

ROJO SOBRE CAFE CLARO 

CAFE CLARO SOBRE BLANCO 
ROJO SOBRE AZUL 

NARANJA SOBRE BLANCO 

ROJO SOBRE CAFÉ 

CAFÉ CLARO SOBRE BLANCO 

2.14.4 Ubicación del código 

ScgUn el producto varía la posición idónea del código; por lo generJl se ubica 
en lu panc posterior del envase .. lejos de las costuras de sellado si es el caso .. 
para evitar la deformación del código durante el termosellado .. o entre doble-
ces. o entre las solapas de una caja. 

Se trata .. en una palabra .. de evitar la colocación del código en lugares donde el 
scanner no pueda acceder a su lectura . 

• • • 
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El código no deberá colocarse en un punto que tenga posibilidades de entrar 
en roce con otros productos. Cuando el envase tiene tbrmas muy irregulares se 
ubica en la base. También hay que considerar la deformación que sufrir..í el 
envase durante el llenado. o la temperatura del producto durante el mismo. 

En general. el envase no debe tener 1nás de un código. y el símbolo debe estar 
situado Jo más cerca posible de la esquina inferior izquierda. 

Por Jo general. el símbolo debe imprimirse en la buse natur •. d del envase: si no 
es posible .. se imprimirá en la pune posterior de éste .. y en el último de los casos 
en un costado. 

Si la fonna del envase impone ciena distancia entre la superficie de lectura y 

la caja registrJdora. no será mayor de 12 mm. En envases flexibles., el símbo­
lo debe ubicarse en la zona más plana y de menor deformación posible. 

En una superficie curva .. es conveniente orientar las barras pcrpcndiculannente 
a la linea generatriz de la superficie del recipiente. La impresión mejorJ si las 
barras del código son paralelas a la dirección de la impresión. 

.. 
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3 .. 1. Método,., .. ., 

El método según se ha visto. literal y ethnológicamente .. el camino que con­
duce al conocimiento. expresa el producto más acabado que la lógica elabora 
en su culminación sistemática. En el método los conceptos propios de la teoría 
.... se llegan a convenir en otros tantos instrurnentos metódicos y aún disciplinas 
enteras llegan a servir como métodos tal como ocurre con frecuencia en el caso 
de las matemáticas . 

Ahora expondré por qué una metodología .. basándome en lo que comenta 
Osear Olea .. en su libro "'"Metodología para el diseño"" . 

De lo cual comenta lo siguiente: 

El ordenamiento 1nctodológico.. en materia de diseño. se apoya en una serie de 
argu1nentos que lo convienen en algo recomendable. si no es que indispensable. 

Que el método propio para el diseño implica un trabajo esencialmente dialéc­
tico por encima de los procesos empírico .. intuitivo y deductivo. Los cuales nos 
ayudan u entender los nuevos procesos de Jos grandes profesionales. 

El primer proceso conocido es el empírico .. el cual se simplifica con Ja palabra 
experiencia. es decir se relaciona con Jos objetos que de tanto usarlos. se ha 
comprobado que están bien hechos .. claro si esto lo aplicamos como única 
opción de solución en la época actual esto nos quitaría demasiado tiempo .. 
pero esto no significa que no vaya a estar implícito en alguna metodología del 
diseño. Drcifus comenta que .... el mejor camino para conseguir una silla con­
sistía en distinguir cual de las existentes era más eficaz y entonces nledirla. 
después de lo cual se Je pueden restar o aumentar elementos .. pero con sumo 
cuidado .. a fin de no alterar aquello que es esencial y óptimo . 

Pasaremos e111011ces al 111étodo illluitil•o. 

Este método ha sido eficaz a través de la historia .. es el método que posible­
mente le dio vida al diseño. 

Esto se entiende al momento en que el diseñador .. se encuentrJ frente al papel total­
mente blanco y comienza a garabatear hasta que paulatinamente va resolviendo la 
imagen. claro si es que el diseñador es talentoso. 

Incluyo el ejemplo de Osear Olea parJ co1nprcndcr un poco más este proct..-so y la 
aparición de una necesidad y por ende un diseño que nos resuelva los problemas. 

Un cavernícola perseguido por un animal feroz .. en su desesperJción y en medio 
de su carrera desarrolla una serie de asociaciones entre acciones que ha vivido y 
lo que está viviendo .. las cuales le penniten prever lo que sucedería en el caso de 
que el se detuvierJ. tomarJ un.i.t piedrJ y se enfrentarJ con ella al animal. el acto 
mediante el cual la piedrJ cmnbia de nombre y se conviene en un annu . 

Considero que este método también va implícito en alguna metodología actual. pues 
por medio de la intuición nos acerca al resultado final . Por ejc1nplo en el ca..~ del 
diseñador .. cuando va a rcaliz.ar un nuevo proyecto. existen breves momentos en los 
que va asociando conocimientos: pongamos el caso siguiente. 

Cuando una empresa de dulces de chocolate pide al diseñador resolver gráfi­
camente su envase. el cual va dirigido a niños. el diseñador utiliza su intuición 
y cornicnza a asociar en su 1nente cienos elementos que podrian estar implícitos 
dentro del diseño. ya que b'IJcias a conocimientos y experiencias anteriores. asiste 
al método intuitivo para ayudarlo a to1nar una dirección al resultado final. 

• 
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Por últhno pasaremos al método deductivo que penenece a propuestas 
racionalistas que pencnecen a la nueva visión de Lazlo Moli-Nagy .. quien 
resu1nió con cuidado la experiencia de la Bauhaus. 

El método deductivo propone una metodología clásica de investigación de campo 
y la co1nplemcntación bibliográfica. Que al trabajarse en el gabinete. puedan 
organizarse en paquetes que pcnnitan pasar de Ja inf'ormación a la forma. 

Este tnétodo implica una realimentación entre los resultados parciales y el resul­
tado finat que en cada momento permite evaluar el objeto lo cual si no es satis­
factorio. podría regresarse hasta la etapa anterior par-J producir una alternativa. 

Esquema básico. 

1. De información. 
2. Organización del programa. 
3. Determinación de Ja diversas interacciones entre Jos distintos niveles 

de infonnación 
4. Por medio de las gr.."ificas. 
5. Fonnulación de Hipótesis. 
6. Proyecto. 

La metodologías básicas considero que acompañan casi siempre a nuevas 
metodologías. la imponancia de estos métodos antiguos y los actuales son 
útiles para llegar a una solución eficaz y funcional. de lo contrario ocurriría lo 
que co1ncnte Ayn Rand ... Nadie se hace responsable de la fonn .pero todo 
mundo se siente con derecho a meterle mano. o a poner algo de su parte.·· 

3.2. Metodolo.:ia 1•:1 

La metodología para el diseño es de suma importancia. ya que garantiza o nos 
acerca a la funcionalidad del diseño. 

Es importante conocer los antecedentes generales del por qué las metodologías 
para entender por qué es importante aplicar estas al momento de diseñar. 

La metodología constituye un capitulo de la epistemología relativo a las dis­
tintas maneras de investigar. Método deriva de los vocablos griegos 111e1u u a 
lo largo de o a trJvés. y ocios .... camino. por lo que literalmente significa .... ir a 
lo largo del buen cmnino del conocin1iento. 

La metodología es en consecuencia la teoría del método. ciencia del recto pen­
sar que orienta y ordena el conocimiento con sus propios recursos. 

Después de lo anterior seleccione cinco profesionales de la metodología. de los 
cuales puedo retomar sus conoci1nientos parJ crear mi propia metodología 
para el proyecto especifico de diseño gráfico 

11 
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3.3. Análisis comparath·o de métodos y melodologlas de diversos autores 

3.3.1 • .lordl Llovet'º' 

El nos explica que el lcngu¡tje ha sido la base 1netodológica para mucha..~ disciplinas. 

Comenta lo siguiente. 

º La cuestión del lenguaje ... uno de los paradig111as culturJles por lo que mejor 
podrá ser caracterizado nuestro siglo .. ha sido tratada tan a fondo y con ele­
mentos de tan probada solvencia en muchos casos~ que buena pune de las cien­
cia humanas .. desprovistas a rncnudo de un método propio .. han recurrido a los 
esquemas operacionales de la lingüística para adoptarlos como mejor se 
pudiera a las exigencias de los respectivos campos. 

De lo anterior concluyo que sin dunda la rnctodologia de la comunicación ha 
apoyado a que esta sea efectiva .. lo cual nos ayuda para aplicarlo en el diseño 
gráfico. Pues al igual que el lenguaje en sus niveles tenninológicos. lingüísti­
cos. el diseño debe escoger sus códigos visualcS y aplicarlos 1ninuciosa1nente 
con una metodología que nos aliente a una f'unción acertada del diseño. 

Jordi Yovct nos expone que rnetalüricamente los objetos nos hablan. de gusto. 
función. estatus social. calidad. elegancia. es decir. nos hablan a través de la 
semiología de la imagen. o sea que tienen cicna significación. es por eso que 
se refiere al camino de la semiología. Los problemas contextuales del diseño 
son relativos a su texto. es decir el diseño es en cieno modo. equivalente a un 
pequeño texto que se puede hablar y se puede escribir. 

El contexto y el texto son de su1na importancia. considero que en cualquier 
metodología existente o por existir. pues si no se analiza qué es y para qué va 
a ser o para quien. esto no tendría un resultado funcional. 

Esta aponación por panc de Jordi J. Considero que es muy accnada pues el mo­
delo de jakobson adaptado al diseño .. se utiliza en todo mo1ncnto del proyecto 
.al igual que el lenguaje hablado.Jordi no expone una metodología especifica .. 
si no que se realizarjn dif'erentes metodologías según el objeto a diseñar. es 
decir. la que mejor de adapte. 

Al referirse a lo textual. es la generalidad del objeto relacionado con otros. 
como es el caso del ejemplo de silla. existen infinidad de sillas pero la gran 
mayoría presenta las 1nismas carJcterísticas funcionales. se analizan estos tex­
tos visuales hasta llegar a algo sintáctico y sintético. Sin embargo los rasgos 
contextuales se hallan en el propio texto aunque es en el entorno donde se con­
textualizan. y enfrentan a las características del contexto. 

El comenta algo que considero de gran utilidad para ingresarlo a mi propues­
ta metodológica. los tabuladores .. los cuales denomina como rasgos pertinentes 
como previo a la síntesis de la forma. 

Aquí se aplica la descomposición analítica del problema. o sea se analizan 
diferentes campos o características del objeto a estudiar para hacer compara­
tivos y escoger o encontrar el que más se adapte a la necesidad. entra aquí a lo 
que llama dcscotnposición anaJitica del problema .. y de aniculación y síntesis 
de presupuestos. rasgos peninentes o variables concretas. Lo cual nos lleva a 
resultados de análisis del problema más específicos. con posibles soluciones es 
decir se califican los tabuladores y se extrae lo más aceptable. 

• 
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De lo anterior Jordi J. comenta .. que en el diseño no hay soluciones óptimas ni 
universales. El texto de un objeto de diseño puede alcanzar una calificación 
alta. sin embargo los factores contextuales ( precio. entorno. consumidor. etc.) 
hacen imposible la realización del texto. el contexto involucra al problema 
proyectual en una dialéctica compleja por lo que la optimización del diseño 
resulta con frecuencia una falacia ideológica. 

C11nclusiií11. 

Considero a Jordi Liovct tiene varios aspectos a tomar en cuenta. Pues es cier­
to que el diseño depende mucho de contexto en donde va a estar activo .. pues 
como el explica la imagen gráfica es un método de comunicación al igual que 
el hablado .. a pesar de que el método de la comunicación es ya funcional cuan­
do se encuentr..i en su contexto .. corre el riesgo de tener errores en su contexto. 
Entonces el propone el análisis de lo textual del objeto a través de los tabu­
ladores. donde se estudian los rJsgos peninentes que deberán cumplir con las 
necesidades o calificar para su funcionalidad en el contexto. Este análisis es de 
gran utilidad para el diseñador ye que nos da una guia de lo que será o no será 
útil para nuestro proyecto de diseño. Sin embargo esta muy a la deriva puesto 
que antes de una metodología es un consejo a seguir .. ya que el menciona que 
no se puede proporcionar un modelo o un ordenamiento científico. las varia­
ciones se deben considcrJr en el tratamiento de cada problc1na especifico. 

3.3.2. Osear Olea.'"' 

Osear Olea se preocupa también por la funcionalidad del diseño por lo que comenta. 

Existe una i1nperiosa necesidad de que un grupo suficiente de profesionales 
alcance el grado de eficacia que reclaman Jos medios de producción industrial 
parJ lo cual se deben utilizar medios que pennitan pasar de las demandas ver­
bales a la realización de objetos que las satisfagan. 

Retomando la primera pane del capítulo en donde se habla del proceso deducti­
vo .. intuitivo y c1npirico .. Osear Olea los to1na como solo momentos del acto de 
diseñar .. pues los eventos reunidos fonnan un proceso .. estos eventos reunidos 
hacen posible el acto de diseñar .. estos eventos no son continuos si no pequeños 
golpes de talento .. les anteceden pequeños golpes de talento de mucha._..¡ horas de 
trJbajo. Comenta al respecto .... El proceso de diseño esta muy lejos de agotarse en 
el lapso de alta intensidad creativa má...,. bien ocurre durante una sucesión de 
momentos. tanto de caja tr~nsparcntc como de caja negrJ .. como a su vez se 
pcxlrian definir cotno aquellos en que el comportamiento es conceptualizable y 
momentos en el que se torna totalmente imaginativo. 

º Pero a pesar de esos golpes de talento que menciona .. es conciente de que ese 
talento debe tener una guia para que sean funcionales. Es por eso que expone 
junto con Gonzálcz Lobo .. un modelo analítico en donde toma en cuenta a tres 
entidades: 

El usuario .. con su sinb.-ular y poco directa relación .. con el diseño contemporáneo. 

El ente cultural. elemento mediador que puede ser desde una persona moral 
hasta entidades menos concretas que actúan entre el usuario y la realización 
del objeto. 

El propio Diseñador. 

11 
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Para exponer su modelo antes reitera que la fonna es el resultado de .... oponer 
los factores de uso a los de realización~ los primeros inherentes al objeto. los 
segundos impuestos por la capacidad y los recursos del propio diseñador. Tales 
factores fueron definidos como fUncionalidad. ambientalidad .. expresividad. 
estructuralidad y constructividad. 

El proceso de diseño consiste en la materialización secuenciada de la demanda ver­
bal en un conjunto organizado de codificaciones y decodificaciones cuya coheren­
cia propicia un alto grJdo de resposabitidad en Ja respuesta••. ( Osear Olea). 

Desc1"ipció11 del Mocle/o. 

La complejidad del modelo Diana .. cuya comprens1on exige la práctica. su 
descripción se basa en análisis y desarrollo lógico. 

Demanda: Configura necesidades del usuario a discernir los siguientes ele­
mentos: 

Ubicación: que corresponde a la definición del sitio específico donde surge la 
necesidad: equivale a detenninar sus coordenadas cronotópicas (espacio­
tiempo) 

Destino o finalidad que se persigue con la satisfacción de la demanda .. englo­
ba aspectos de diseño en tanto aspectos satisfactores. 

Economía o evaluación de recursos disponibles: económicos .. técnicos .. mate­
riales y humanos. 

Se llamará D (demanda) a la integración del vector U. E .. D .. que formaliza la 
ubicación. destino y econo1nia: 

D= (U.O.E.) 

Para que el diseñador encuentre la respuesta adecuada a los términos de la 
demanda ( totalidad problemütica) con su propuesta ( totalidad realizable). 
debe ser capaz de discernir los cinco niveles de repuesta que caracterizan el 
campo especifico de la proyectación: 

Fu11cio11u/idad. Que corresponde a las relaciones entre la necesidad y la forma­
función que la satisface a través del uso. 

A111hie11ta/ o relación entre el objeto diseñado y su ambiente en tanto éste actüa 
en el objeto. 

Estructural. Que refiere a la rigidez o durJbilidad del objeto en función del 
uso .. relaciona la vigencia de la necesidad con la peninencia del objeto en bue­
nas condiciones. Apela a la resistencia de materiales y la Corroa especifica que 
éstos adoptan. 

Co11stn1ctil'o. Contiene los problemas en el enfrentamiento con los medios de 
producción y su incidencia en las soluciones. 

E.....:pre._\"Íl'O. Concerniente al estricto ámbito estético: sin embargo .. se enlaza ine­
ludihlemente a la funcionalidad. 
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A continuación se presenta el esquema de estructura analítica. 

De los cinco niveles descritos .. la funcionalidad y ambientalidad corresponden 
al us11 .. la estructuralidad y constructividad corresponden a la reali:aL·i1ín .. y 
la expresividad es inherente a laformu. La forma final de un objeto de diseño 
resulta de la intersección del conjunto de los factores de uso con el conjunto 
de los factores de realización .. como se describe en los siguientes esquemas: 

Si llamamos F a la forma y 

Fu: funcionalidad 
Am = ambientalidad 
Est = estructuralidad 
Co = constructividad 
Ex = expresividad 
U =uso 
R =realización 

Tenemos que: 
U =( fü.am) 
R = (est.co) 

Los signos V y A son el y/o disjuntivo y el '"'"y'"'" conjunto de la lógica fonnal 
respectivamente .• en realidad debe decir .... y .. conjuntiva y '"'"o'"'" explicativa de 
la lógica formal. 
Esta transformación opcrJ por medio de evaluaciones y decisiones sucesivas. 
Las evaluaciones definen el nivel analítico del diseño y la~ desiciones et nivel 
propositivo; ambas se integran a trJvés del enfoque que orienta las soluciones. 

Si establecemos finalmente las siguientes definiciones: 

U como .... la situación de la demanda"" 
D como "''"el propósito de la demanda"" 
E como .... los recursos hnpuestos por la de1nanda"" 

Y a nivel de respuesta que: 

fu .. es la fbnna que satisface al uso 
am .. es la forma capaz de regular la función y su entorno 
est .. es la forma pennanentc en razón del uso 
co .. es la fbnna realizable 
ex. es la fonna emotivamentc satisfactoria 

Podremos determinar que en todos los niveles de respuesta se trata de encontrar 
una tbrma adecuada a cada uno de ellos dentro de una demanda concreta .. para lo 
cual debemos establecer los conectivos que permitan reunir los términos de 
demanda con los siguientes niveles de respuesta. 



• • 

• m 

Para la ubicación .. el conectivo es el del destino .. el conectivo es para; y de la 
economía .. el conectivo es con. De manera que queda: 

Fu v 
Amv 

Est v 
Cov 
Ex v 
Fu D 
Fu D 

Est D 
CoD 
ExD 
Fu E 
AmE 

Est E 
Coe 
Ex e 

=f'orma que satisface e uso en la situación de la demanda 
= forma que regula de función y su entorno en la situación de la 
demanda. 
= f'orma permanente en la situación de la demanda 
= íorma realizable en la situación de la demanda 
= f'orma e1notivamcntc satisfactoria en la situación de la demanda. 
= forma que satisface en uso para el propósito de la demanda. 
= f"onna capaz de regular la función y su entorno para el propósito de 
la demanda. 
= Fonna pcnnanentc parJ el propósito de la demanda 
= forma realizable para el propósito de Ja demanda 
=fbnna emotivarnentc satisfactoria para el propósito de la demanda. 
= tbnna que satisface un uso de los recursos impuestos por la demanda 
=fonna capaz de regular la función y su entorno con los recursos 
impuestos por la den1anda 
= fonna pcnnancnte de los recursos impuestos por la demanda. 
=f"onna realizable con los recursos impuestos por la demanda 
=fonna ctnotivdl11C11tc S1.1tisfüctoria con los recurso6 impuestos por la dcrnwllta. 

El modelo de Diana .. según sus autores sirve par-c.1; 

• Organizar la estructurc.1 de la demanda 
• Definir el enfoque o estrategia de diseño 
• Establecer los niveles propositivos y decisivos 
• Operc.1r con rapidez en la búsqueda de las soluciones posibles y su eficacia mayor 
• Regular todo el proceso lógico del diseño .. pcnniticndo abordar con relativa 
facilidad problemas de alta complejidad de carjctcr interdisciplinario. 

Para utilizar el modelo .. cada uno de los pasos se dirige a la conclusión en for­
mularios específicos que se muestran después de la descripción de las tases. 

Las fases son: 
Co11flg11raciá11 ele la de111a11da. Consulta de fuentes directas o complementarias 
para recabar información acerca de los requerimientos. 

Orga11i:ució11 ele la i11for11u1ció11 obtenida. lntegrc.1ción de la clasificación de 
datos .. distinción entre unidades de intbnnación en constantes y variables. 

Definición del 1•ector u11u/itico del prohle111a. Elección de cieno número de va­
riables de acuerdo a un enf'oque panicular ( para ello se distinguen variables 
prioritarias., secundarias y accesorias). 

Definición del enfoque con10 estrategia- Organización de variables a fin de 
distinguir sus interrelaciones. se representa gráficamente para localizar el 
dominio de cada variable y deslindar las dependientes de las independientes o 
interdependientes. 

Defi11ició11 de la áreas sen1ú11tice1s de los ténninos de la demanda que tengan 
relación con cada variable. Precisión de Jos campos de significación fonnal 
que corresponden a las diversas alternativas de solución que genera cada va­
riable. par-..1 hacer a un lado las úreas mudas o irrelevantes. 

Orga11i=ució11 ele la i11vestigació11. De acuerdo a las áreas semánticas definidas 
y con base en ello concretar las alternativas par-..1 cada variable. 
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Asig11ució11 de probabilidad de elección a cada alternativa de cada variable re­
presentada por un conjunto de fracciones cuya sima sea uno. 

Asig11ació11 del factor ac1111111/ativo n cada alternativa. 

Estub/ec:i111ie11to de restriccio11es lógicas en forma de argumentos implicativos. 
Calificación binaria de las áreas semánticas de ubicación .. destino y economía 
para cada alternativa con base en criterios objetivos de aceptabilidad. 

Fijación del /í111ite inferior de la probabilidad de elección. 

Co11sig11ació11 de los daros en la hoja de codificación. 

Los autores del modelo de Diana .. destacan las siguientes ventajas: 

• Vuelve operativa la estructura teórica en que se fundamenta. 
• No requiere de alto nivel de adiestramiento para su uso 
• Coordina la labor interdisciplinaria entre el diseñador y sus asesores 
• Obliga a un método de trabajo que amplifica por sí mismo la visión que el 
diseñador pueda tener del problema 

El proceso de computo hace posible un análisis exhaustivo de las alternativas 
en un tiempo tnínimo. 

El diseñador no nccesim tener conocimientos previos sobre computación o de 
índole matcmútica. mús allá de lo que su propia profesión le exige por si misma. 

La soluciones señalan su grado óptimo y sus deficiencias con respecto a los 
términos de la dc1nanda. 

Como podernos ver el 1nodelo de Diana se recomienda en todos aquellos casos 
en que se desea llegar a una objetividad .. organización y control del proceso 
de diseño .. esto nos lleva a un rigor metodológico. 

Conc/u.'fi1jn. 

La metodología de Osear Olea .. es minuciosa y por tanto logrJ pcnnear lo más 
imponante pans llegar a la forma .. es muy útil parJ no dejar escapar detalles .. 
pero a In vez es den1asiado rígida y larga .. pero aún así puede garantizar un 
análisis exhaustivo par..i crear posterionnente un camino adecuado para llegar 
a la f"onnn. 

La situación de la demanda ··u .... el propósito de la demanda .... D.... y los recur­
sos impuestos por la demanda ""E ...... aplicados en fonnu conjunta con los nive­
les de respuesta son muy acenados en casos complejos de diseño .. como en el 
caso del diseño de un producto .. pues se deben detectar satisfactores. función .. 
realización .. materiales. expresión .. fuerza. etc 

Si se aplican tabuladores para diseño de producto con los parjmetros de Osear 
Olea .. seguramente se evitarán dudas o desatinos en lo que se esta diseñando. 
Aunado a esto se aplica los proceso intuitivo .. deductivo y o empírico .. que 
menciona Osear Olea pues sin estos 1nétodos esta metodología estaría fuera de 
la realidad. puesto que seria demasiado rígida y carecería del talento intu!~~vo .. 
y/o deductivo y e1npirico de un diseñador que nos lleva a una realidad más 
humana y por tanto funcional. 

• 
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3.3.3 • .lohn R. M. Al)·er.•••• 

El nos comenta sobre la facultad creadora .. la cual necesita una metodología .. 
su metodología esta ligada al diseño de ingeniería. pero considero que con­
tiene aspectos que hay que destacar. 

El hombre ingenioso .. la organización ingeniosa y la nación ingeniosa; siendo 
iguales otras tienen la mejor perspectiva de sobrevivir y el mayor éxito en el 
mundo actual. 

Cicnarnentc .. vemos alrededor de nosotros la más poderosa evidencia de que el 
ingenio. o fhcultad crcadorJ .. juega un importante papel en el logro de merecidos 
éxitos. En el trJbajo científico o en el tecnológico. son las consecuencias de deci­
siones tomadas ternprJnamcntc en un proyecto .. las que son más probables de lla­
marse .... creadores·· ; aquellas que se hacen en las últimas etapas de un proyecto. 
son las que con más probabilidades se les llama _.. ingeniosa"" o .... hábilesn. 

La facultad creadora es una medida de la elección hecha para llegar a la solu­
ción de un problema. El grado de facultad creadora atribuido a una solución 
panicular se 1nide por: 

El grJdo en que la elección hecha tiene éxito en la resolución de problema. 

El grado en que la elección hecha es poco usual con respecto de aquellas elec­
ciones de solución que podrían realizarse más comúnmente. 

Según esta definición. la facultad creadora mide no sólo la imaginación inhe­
rente al concepto de diseño escogido para la resolución de un problema. 

Lo más imponante para John es la función o propósito de un trabajo de diseño 
panicular esta generalmente especificada con objetivos detallados. Estos obje­
tivos constituyen un convenio entre el ingeniero (diseñador) y el cliente. 

La función puede expresarse muy ampliamente o en forma reducida de acuer­
do con las necesidades del cliente. 

A continuación comentaremos del proceso de diseño. 

Reco11ocil11ie11to. 

GrJn pane del trabajo de ingeniería consiste en determinar si un problema real­
mente existe .. y en que consiste .. si no es así habremos trabajando sin ninguna 
razón y tendremos pérdidas de tiempo .. dinero y esfucrL.o. 

Especificar. 

Las especificaciones del problema .. son sumamente imponantcs parJ suminis­
trar con buen éxito un diseño. Una vez que un problema es reconocido clarJ­
mente y todas las panes que le conciernen están de acuerdo con su natur~lleza. 
el desarrollo de las especificaciones detalladas llega a ser vital: anexaré el 
ejemplo de John .... Con frecuencia las discusiones respecto a las especifica­
ciones se acaloran cuando: el cliente requiere un equipo que trJbaje satisfacto­
riamente a 50. 000 pies y 6CY' F. Definir la palabra satisfactoriamente puede ser 
un ejercicio de semántica verdaderamente complejoº 

• 
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Proponer so/11cio11es. 

Este paso requiere facultad creadora. Teniendo un problema y un conjunto de 
especificaciones con las cuales cumplir .. la exigencia usual es ¡producir un con­
cepto de diseño que incluya todo y que .. lleno de esperanzas .. cumplirá con 
todas las especificaciones! (Jonh R.M. Alyer). 

Aparejada con la habilidad para detectar necesidades antes que otros las 
perciban. la capacidad de crear diseños innovadores conduce a un éxito 
económico a largo plazo. 

E\•a/uar alter11ati,•as 

Después de una sesión especialmente creadora. usted puede contar con tres 
docenas de conceptos de diseño parJ, resolver su problema. ¿. Qué hace usted 
enseguida'! Analizar cada una en detalle es una tarea dificil y probablemente 
tediosa .. Como en todos los diseños el tiempo empleado al evaluar alternativas 
depende principahnente en qué tan dificil serj determinar el diseño óptimo y 
qué tan dificil será cumplir con las especificaciones requeridas con menos del 
método óptimo de diseño. 

Se puede crear una tabla de decisiones para evaluar alternativas de diseño. El 
propósito de la tabla es mostrar claramente todas las características impor­
tantes de las alternativas.. par..i escoger más fácilmente una óptima. Se 
recomienda utilizar números del 1 al 10 para medir las capacidades de los 
requerimientos específicos. 

Decidir sobre 111u1 ...-ol11ció11 

Generalmente no hay un diseño que satisfaga exactamente todos los requeri­
mientos. Por lo tanto decidir sobre una solución implica considerar la impor­
tancia de los diversos requerimientos de las especificaciones y después com­
parar las aptitudes de un siste111a . en ténninos de las especificaciones consi­
deradas. Entonces la decisión implica al cliente .. por que el es el único que debe 
fijar la prioridad o importancia de cada una de las especificaciones. 

/111p/e111<!11tació11. 

Si las decisiones han procedido bien. usted está embarcado en un excitante 
progr..ima de diseño que tenninará bien para todos los relacionados con él. 

No obstante si en la presión y la excitación del momento usted ha prometido 
más de lo debido. el final pudiera ser más bien funesto. en consecuencia el 
siguiente paso debe ser deliberar. hacer una revisión calmada de su concepto 
de diseño. contra las especificaciones. 

Co11c/usió11. 

La solución a un problema de diseño. rara vez se logrJ a través de la aplicación 
ordenada y cronológica de los pasos del proceso del diseño. En ves de esto. tra­
bajar en cada paso subsecuente en el proceso. tiende a agudizar y aclarar el 
conocimiento del paso previo. Por ejemplo rara vez es posible especificar 
completamente los requerimientos funcionales de un diseño .. antes de que se 
sepa algo de las posibilidades de funcionamiento de los conceptos potenciales 
de diseño. Asi1nis1no. el proceso de evaluar alternativas usualmente conduce a 
ideas de cómo mejorar los conceptos de diseño estudiados. Así los diversos 

.. 
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pasos en el proceso del diseño tienden a traslaparse. Sin embargo un pa.'«1 panicu­
lar en el proceso no puede tenninarse antes del paso previo. Por ejemplo no puede 
uno decidir con éxito sobre una solución antes de que se especifique el problema . 

El proceso de John esta relacionado con el de Osear Olea lograr la función del 
diseño. al igual que cornentan del reconocimiento del problema .. a ditCrencia 
que Jonh no lleva un análisis tan exhaustivo. pero sin etnbargo los dos propo­
nen uso de tablas o tabuladores que nos ayudan a encontrar el punto más alto 
o más bajo de las necesidades .. problc1nas .. características. etc .. del próximo di­
seño a existir. entonces el reconocimh:nto del problema especifico nos llevará 
sin duda al camino final de una función especifica. 

3.3.4. Asinoft·.f""t 

El proyecto detallado comprende el proceso total del proyecto .. desarro11ado en 
su etapa preliminar .. hasta sus aplicaciones técnicas finales. Para logrJrlo .. es 
menester llevar el concepto a un estado de proyecto que con claridad sea rea­
lizable fisicmnentc. Este estado se consigue construyendo .. finalmente un pro­
totipo a partir de todo un conjunto de instrucciones parJ el proyecto .. probán­
dolo y efectuando las revisiones necesarias tanto al prototipo como a las 
instrucciones del proyecto hasta que el sisterna o dispositivo sea satisfactorio 
para la producción .. distribución y consumo. 

Proceso. 

Preparación del proyecto. 

Se pane de la suposición de que el concepto total del sistema se ha fijado con 
firmeza: de que los subsistcrnas se han definido tentativamente y de que se ha 
hecho un compromiso provisional para efectuar un proyecto completo: pero para 
poder continuar .. se necesitan presupuestos y una organización del proyecto. 

El compromiso para proceder es provisional .. porque se requieren cálculos más 
o menos ajustados a la realidad sobre el costo. en dinero y en tiempo .. para 
realizar el proyecto: los presupuestos para el trabajo del proyecto dependen de 
dichos cálculos. Por razones prácticas .. sólo el director que tiene la respons­
abilidad del éxito económico final es quien puede tomar la decisión de sus­
pender el proyecto o de aprobar lo presupuestos necesarios. 

El proyecto detallado requiere el compromiso de recursos de muchos grandes 
bajo la fonna del personal técnico dinero y tiempo. 

En este caso Asimo"' propone analizar si es viable el proyecto~ si tenemos los 
elementos necesarios para llevar a cabo el diseño~ dando más irnponancia a 
necesidades económicas .. de personal .. etc. que al problema específico del di­
seño .. pues según Asimow .. de que serviría reconocer el problema si no tenemos 
los medios necesarios para realizarlo. 

Proyecto total de Jos s11hs:is:te111as. 

En el proyecto preliminar nos ocupábamos del proyecto total: los subsistemas 
se exa1ninaron con el único propósito de evaluar la calidad del concepto del 
sistema total. AhorJ cada subsistema debe verse corno una entidad individual. 
Los conceptos alternativos sobre el proyecto que están en annonia con el con­
cepto del sistema total deben concebirse para cada subsistema y sujetarse al 
rnismo proceso de decisión que se uso para la selección del concepto del sis­
tema. A no ser que las restricciones impuestas por el sistema en su totalidad y 
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por las necesidades de compatibilidad. se reconozcan plenamente en el proce­
so de optimización .. puede resultar lo que ha denominado sub-optimización. 
que no necesariamente habrá que redundar ventajosamente el sistema total. 

Por último. parJ cada subsistema se prepara un plano maestro provisional que tru­
duce en dibujos los resultados del proyecto del subsistc1na. Estos planos maestros 
se convienen en la base parJ desarrollar el proyecto de los cornponentcs. 

Asinow .. nos explica que después de revisar o analizar los elementos generales 
para realizar el proyecto .. se analiza tmnbién los elc1ncntos paniculares para 
que en cada paso o área no existan problemas de desarrollo de proyecto y así 
el trabajo sea más fluido y con Jo minilno de problemas. 

Proyecto total de los co111pone11tes. 

El trabajo que se requiere para el proyecto completo de los componentes es prjc­
ticamente una repetición de lo indicado parJ los subsistemas. A medida que 
descendemos a niveles sucesivarnentc más bajos en la plancación del diseño. los 
materiales con los que tcnen1os que tr..ibajar se Van volviendo progresivamente 
menos abstrJctos y nuestrJs relaciones con el almacén se toman más imncdiatas. 
Entonces podernos visualizar más nipido los componentes a utilizar. 

Proyecto detallado cit..• las pc1rtes. 

Las partes son piezas elementales con las que están ensamblados los compo­
nentes. Es aquí en el trJbajo del proyecto de las panes. donde nos ponetnos en 
contacto con las realidades concretas. En el proyecto de los subsistemas o de 
los componentes. se permite que sin resolver un enorme número de preguntas 
relativamente secundarias sobre la fonna de consumar la realización fisica. por 
que nos sentimos muy seguros de que las respuestas surgirán de fuentes de 
conocimientos inmediatamente accesibles y de la experiencia disponible en la 
tecnología .. durante el proceso de proyectar las panes reales. Así nos concen­
tramos en los conceptos totales. 

La definición co1npleta de las panes es imperativa. La fábrica o talles. no hay 
que olvidarlo. manofactura las panes. los componentes subsistemas y el sis­
tema final por lo que la fábrica es un conjunto de panes. Una pane se define 
por medio de su descripción. la que debe ser suficientemente completa para 
determinar con toda precisión cómo debe ser dicha pieza después de su fabri­
cación Es decir se comienzan a hacer anotaciones especificas de lo que se va 
a diseñar. corno dibujos .. o bocetos. revisiones .. modificaciones. etc. 

Preparación ele los dih1!ios ele/ 111011rc~je. 

Una vez que las panes constitutivas se han proyectado y sólo entonces. podrj 
determinarse la fonna de los componentes. ya preparJdos los montajes de los 
componentes. se pueden trdZar los correspondientes dibujos de montaje para los 
subsistemas.Nuevamente. se pueden revelar incompatibilidades y desajustes de 
diversos tipos. los cuales se rectifican y corrigen por el mismo proceso. 

Va aquí tenemos una idea mfts clard de lo que serj nuestro proyecto. dando 
oponunidad a detectar fallas y ajustar el diseño conforme a los parjmetros que 
se atendieron en los pasos anteriores. 

Co11str11cció11 e."Cperü11e11tul. 

Teniendo a la mano el juego completo de esquemas el taller experimental 
puede emprender la construcción de los primeros prototÍP.OS. a escala comple­
ta. Algunas veces el primer prototipo es el producto terminado. 

111 
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Para el proyectista. la producción del primer prototipo es una etapa de eleva­
do interés. Es el tiempo de sentir el gozo y el dolor de la creación. cuando las 
ideas concebidas en Ja mente y nutridas en lo abstracto. irrumpen el mundo de 
la realidad fisica: cuando el arquetipo se materializa el prototipo. 

Progran1a de pruebas de pnJtlucto 

Mientras la f'abricación del prototipo está en proceso .. se prepara el programa 
de pruebas. El progra1na de pruebas puede ser enormemente costoso y si se 
plantea con impropiedad. no arrojar..i 1nás que una evidencia pobre a favor o 
en contra del proyecto .. o una información escasa en la cual fundamentar las 
revisiones apropiadas. 

El prototipo es una primera aproximación al producto que se pondrá en manos 
del consumidor. es donde debemos preguntarnos ¿ A qué grado cumple sus 
fines este producto en provecho del consu1nidor·! 

Análisis y pronóstico 

Con los apuntes y registros obtenidos en la construcción experimental y los 
datos y demás observaciones generales del programa de pruebas puede comen­
zarse a preparar la revisión del proyecto o su renovación total. 

klodificución del proyecto o repro_vecto 

Los análisis y las predicciones sobre el funcionamiento. que son el preludio 
para la modificación del proyecto detallado. Si la construcción experimental y 
el progra1na de pruebas no alteraron demasiado el proyecto original. el traba­
jo de modificación del mismo puede ser principalmente el de la revisión de 
menor cuantía. Si quedaron expuestas itnperfecciones y 01nisioncs .. entonces el 
trJ.bajo de modificar el producto puede alcanzar proporciones mayores. por lo 
que habrj que buscar conceptos completamente nuevos parJ los subsistemas. 

Finalmente Asinow describe un proceso general de solución de problc1nas que 
llama proceso de diseño. 

1-Análisis 
2-Sintesis 
3-Evaluación y decisión 
4-0ptiinización 
S-Revisión 
6-lnstrumentación 

Análisis del proh/e111a 

Este procedimiento., cuando es abieno consiste en enunciar la solución como 
una hipótesis que se puede probar. 

Las interrogantes. hasta ahora dispersas • pueden por fin reunirse y combina­
rse en una pauta que constituye una enunciación del problema. 

La enunciación del problema expone con toda claridad qué metas deben alcan­
zarse: que dificultades tendrjn que superarse: de que recursos se dispone: qué 
restricciones entrarán en las soluciones aceptables. y por último. que criterios 
deben e1nplearsc para juzgar la bondad de una posible solución. La 
preparación de tal exposición sólo podrá lograrse después de haber compren­
dido sustancialmente la situación del problema. 
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Síntesis de las so/11cio11es 

Con la exposición del problema frente a nosotros se puede iniciar la búsqueda 
de las soluciones. Una solución es la síntesis de los elementos componentes .. 
que vence los obstáculos y las dificultades que entorpecen el camino y que .. sin 
exceder los recursos disponible ni rebasar los límites establecidos por la 
restricciones .. logra las metas propuestas. 

Eva/11ació11 y Decisión 

Por ágil que sea la mete para sintetizar las soluciones .. por lo general fracasa en 
su intento por descubrir la fonna en que una solución panicular se ajusta a una 
situación n1ultidimensional que carnbiarj en el tiempo.Ya con las evalua­
ciones .. decidirnos que solución adoptar .. tomando en consideración la posibi­
lidad de que cualquiera de la soluciones en panicular pueden arrojar resulta­
dos desfavorables. 

La optil11i:ació11 

La solución fhvorecida (Xlr la decisión .. de ninguna manera estar..i lista paru usarse. 
Ahora ser.i menester refinarla .. Para los primeros análisis bastó una versión gene­
ral de la solución .. ya que esta fue necesaria parJ que emergieran las carJcteristicas 
fbndarnentales del concepto hasta un nivel teórico de peñección. 

La revisión. 

La solución debe someterse a prueba en casos en que exista duda de que sea 
satisfactoria las pruebas pueden revelar errores que .. sin embargo no desacre­
diten la solución en su totalidad. De la prueba pueden inferir proyecciones de 
datos y predicciones sobre calidad de la solución .. las cuales a su vez pueden 
señalar otras posibles imperfecciones. 

La reali:ació11 práctica 

En el proyecto sólo las soluciones de muy secundaria imponancia se someten 
exclusivamente a la consideración personal. Acaso hasta pueden dejarse sin 
refinar. ya que nadie más tendrú que juzgar sus méritos. Pero las soluciones 
imponantes trascienden nuestra esfera personal. Tienen que forzosamente que 
comunicarse,. y su comunicación es con frecuencia una aventurJ peligrosa .. 
enraizada de riesgos semúnticos y salpicada con las páginas de proposiciones 
y soluciones mal entendidas .. o descanadas. 

Los procesos de proyecto e bn·estigació11 

La investigación. el desarrollo y el proyecto a menudo se estremecen a tal 
grado en el lenguaje tecnológico de nuestros días .. que desenredarlos puede ser 
una tarea por demás ardua. Los tres intervienen el la solución del problema. En 
cada caso. el problema estU sumergido en una situación_ y el primer trJbajo 
consiste en dejar aclarJda las metas inmediatas. Estas como antes estún orien­
tadas por los objetivos totales. pero el grado al cual se dictan las metas no es 
el mismo par..i a cada una de las funciones. 

Ya se trate de la hipótesis o del concepto del proyecto .. la idea tiene que for­
mularse parJ su manipulación matemática o lógica .. y explorar sus implica­
ciones bajo circunstancias variables. Se evalúa la hipótesis de la investigación .. 
que predice consecuencias particulares y concretas bajo determinadas cir­
cunstancias • se somete a prueba .. Si las pruebas revelan las consecuencias que 
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se predijeron .. la hipótesis se aprueba co1no una explicación útil de un seg­
mento de la conducta de la natuntlcza. en caso contrJrio la hipótesis se somete a 
revisión o se prueba una alternativa. Si todos los métodos fracasan. se abandona 
ese esfuerzo panicular en la investigación y se indagan otros problemas de la 
situación problema. A diferencia de lo que acontece en la investigación es nece­
sario encontrar alguna solución aceptable .. pues el proceso es el desastre. 

Co11c/usió11 

La propuesta de Asin1ow.,. es muy específica .. pues aconseja que antes de 
resolver un problema debemos analizar cuidadosamente cada una de las panes .. 
para llegar a una solución conveniente de Ja hipótesis que nos planteamos y así 
saber si vamos por el camino correcto. Pues de lo contrJrio si descuidamos 
algún punto importante habremos conseguido un resultado no apto para la 
solución de nuestro problema. 

3.3.5 •• Bruno Munari. t .. .,, 

Jtlé1od11 de Jtlunari: 

Prohle111u: El problema de diseño surge de la necesidad de obtener satisfac­
tores .. como un espacio bien organizado parJ el salón de los niños de preesco­
lar .. o plumas que sean ergonómicas para cansarse menos al escribir etc .. estas 
y muchas necesidades surge el problema de diseño y Ja solución de dichos 
problemas mejorJ la calidad de vida. 

De.fi11ició11 ele/ proh/e11u1: 

Para resolver el problerna hay que definir el problema y sus límites en los que 
deber..i tomar acción el diseñador. Entonces se comienza a recabar intbnnación 
y ya teniendo estos datos deberán ser analizados parJ ver como se han resuelto 
en cada caso algunos subproblernas.. y a la vez puede proporcionar sugerencias 
sobre qué es lo que hay que hacer o no .. parJ proseguir con el proyecto. 

E/e111e11tos del prohle111u: 

Es importante desn1embrar el probletna y conocer cada uno de sus elementos. 

Esta operación facilita la proyectación porque tiende a descubrir los pequeños 
problemas paniculares que se ocultan trJs los subproblemas. Una vez resuel­
tos los pequeños problemas de uno en uno se encuentran las características 
más funcionales .. como aspectos psicológicos .. estructurales .. económicos y for­
males. Todo c...-sto apoya al diseñador parJ que obtenga toda una serie de infonna­
ciones sobre cada problema en panicular parJ poder diseñar con mayor SCb'Uridad. 

Recopilució11 de datos: 

Después de conseguir toda la información debe realizar un estudio de merca­
do en cuanto a diseño. desmembrar esa inforrnación y conseguir nuevamente 
datos necesarios. 

Análisis de datos: 

Después de todo lo anterior. se analizan los datos y se observa si sean resuel­
to cada uno de los subproblcn1as. A 1nenudo se resuelven técnicamente elimi­
nando los valores estéticos y se toma en consideración los valores técnicos., 
parJ procurar distinguir sus defectos. 
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Este análisis nos proporciona sugerencias sobre qué es lo que no hay que hacer 
para diseñar bien .. y orientar el diseño hacia otros materiales. otrJs tecnologías. 
otros costos. 

Creatividad: 

Va considerando la infonnación anterior .. el diseñador tiene los elementos parJ 
utilizar su talento creativo .. y así .. esta creatividad toma lugar de la idea y pro­
cede según su método. esto hace que la creatividad se mantenga en Jos límites 
del problema. límites derivados del análisis de los datos y de los subproblemas 
sin salirse de su objetivo y toma un camino de soluciones más concretas. 

Materiales y tec110/ogia: 

Consiste en la recopilación de datos .. es decir se maneja el mismo procedimiento 
de dcsme1nbrar el problema respecto a los 1natcriales y las tecnologías que el di­
señador tiene a su disposición en aquel mo1nento parJ realizar su proyecto. 

Pruebas y ensayos: 

Aquí el diseñador tiene que experimentar con los materiah:s. a prueba y cnor como 
en el caso del método c1npirico .. que le pcnnitcn descubrir nuevos u..o,¡os de un mate­
rial o de un instrumento: lognmdo asi recabar infonnación sobre nuevos u..~ del pn::r 
dueto : estos nuevos usos pueden ayudar a resolver subpn:>blemao; parciales que a su 
vez, junto con los demás .. contribuirán a la solución global. 

Ahora podemos empezar a establecer relaciones entre los datos recogidos e 
intentar aglutinar los subproblemas y hacer un boceto para construir modelos 
parciales. con estos bocetos obtendremos un modelo de lo que eventualmente 
podrá ser la solución del problema. 

Verificación: 

Este es el momento de llevar acabo una verificación del modelo o de los mo­
delos (puede ocurrir que las soluciones posibles sean más de una). Se presen­
ta el modelo a un determinado número de probables usuarios y se les pide que 
emitan un juicio sincero sobre el objeto en cuestión. De esta manera se estable­
cen juicios más certeros del modelo para ver si es posible modificarlo: siem­
pre que las observaciones posean un valor objetivo. En base a todos estos datos 
se realizan bocetos constructivos y todas las indicaciones necesarias para la 
realización del prototipo. 

Solución: 

Los bocetos constructivos tienen Ja finalidad de comunicar a una persona que 
no esté al corriente de nuestro proyecto .. todas las infonnacioncs útiles parJ 
prepnrar un prototipo. Estos planos serún realizados de fonna clara y legible.,. 
con calidad suficiente para entender bien todos los detalles. respecto a mate­
riales.,. forma .. color .. cte. es decir con las mismas características del producto 
que será puesto en el mercado: por lo que el realizador debe tener muy claro lo 
que se propone proyectar. 

Bruno Munari es sin duda el que nos plantea una metodología adoc para el di­
seño gráfico .. la cual no escatima las genernlidades de los problemas de diseño 
grJfico .. dando de esta manera elementos a seguir parJ una solución aceptable 
parJ los problc1nas de diseño .. claro al igual que los autores anteriores .. acentúa 
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que no es una 1netodología definitiva para todos los problemas .. ya que cada 
uno de estos tiene una estructurJ propia pero sin embargo la mayor parte de los 
puntos planteados por Munari se adapta para cada problema de diseño. 

La conclLLo;ión que he obtenido respecto a todos los autores anteriores es la siguiente. 

Las metodologías expuestas presentan constantes las cuales tienen un objetivo 
co1nún: la ••función de los proyecto"'" y para llegar a esta función todas coinci­
den en la investigación .. el análisis .. la experimentación y la función. 

Estos cinco autores concuerdan con el uso de las metodologías respecto a que 
ninguna se aplica estrictamente a todos los proyectos realizables .. es decir el 
diseñador es el que totna Ja decisión de adaptarlas dependiendo a las necesi­
dades de su diseño. lo cual es coherente puesto que cada proyecto tiene necesi­
dades y textos diferentes al igual que funcionan en contextos diferentes. 

La metodología que utilizaré como base a mi proyecto es la de bruno Munari 
pues pennitirj desmembrar el problema como comenta Munari., de lo general 
a lo panicular para tener un objetivo más concreto de lo que se quiera resolver 
y así llegar al la práctica del proyecto. 

Pero al avanzar en el proyecto tomaré algunas recomendaciones de los otros 
autores., como a Alyer y Asinow., con la evaluación de alternativas para gene­
rar un presupuesto y analizar si es viable o no .. pues de nada serviría aceptarlo 
si no tengo las posibilidades para llevarlo a cabo es decir cálculos ajustados a 
la realidad. 

A Jordi Lovet .. con su recomendación para realizar tabuladores. 
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4. 1 Entrevista o planleamlenlo del problema. 

Envasadora DEL MORO tiene la necesidad de posicionar su aceite refinado y 
extravirgen de ajonjolí en el mercado gounnet .. tomando lugar en la cocina de 
la sociedad mexicana (la cual sólo conoce al aceite de olivo como aceite sano) 
y en el futuro en la cocina intcrnacionaL 

Por sus características el aceite extra virgen esta orientado para preparar 
adherezos para pastas y ensaladas y el aceite refinado par..i alta repostería .. 
panadería y Creír alhncntos. 

Su intención no es competir con los aceites de o1ivo .. si no .. ser un aceite a la 
altura de aceites de la fruta de olivo .. que se consumen con un concepto sano. 
Pero el aceite del MORO solo tiene competencia con los aceites tostados de 
ajonjolí que son de importación y que solo lo consumen sectores co1no restau­
rantes árabes u orientales y pocas personas que lo conocen. la gran mayoria 
tosta el ajonjolí con sus alimentos par.i darle sabor .. pues aceite nacional puro de 
ajonjolí no existe. 

El cliente tiene como necesidad un diseño que se introduzca en el mercado de 
aceites sanos gounnet .. (que en su mayoria en México tos de aceite de olivo 
son los más conocidos) olvidándose de co1npctir con el único aceite de ajon­
jolí de imponación Miyako .. ya que este aceite es de ajonjolí tostado .. el cual es 
de menor calidad pues el ajonjolí ha sido previamente procesado. 

La finalidad de la Directora es que el producto se introduzca a tiendas gourmet 
como las de Palacio de l-lierro.. Liverpool.. Delicatesen.. tiendas como la 
Europea., tiendas Gourmet de Julia Vare la., Tiendas y restaurantes .. y provedores 
de restaurantes y hoteles que rnancjun el concepto de cocina sana light inter­
nacional y nacional. 

Es por eso que surge la necesidad de crear una etiquetu que apoye al producto 
con sus propósitos de venta en anaquel y con sus distribuidores .. es entonces 
que la directorJ con asesoría mercadológica .. decidió la creación de una eti­
queta parJ su producto. 

Por motivos mercadológicos .. la directora me solicitó resaltar nombre genérico 
del producto y de manera discreta lu marca cornercinl pues manejará varios 
productos dándose a conocer sólo como marca envasadora y no como empre­
sa o marca producton1 .. además tiene contemplado en el futuro solicitar lo 
mismo parJ otros productos tales como miel .. salsas etc. 

Actualmente no esta dentro de su presupuesto pagar la marca comercial o 
genérica de cada producto .. pues estos gastos resultan por ahora innecesarios 
El nombre o marca comercial para cada producto los tiene contemplados en 3 
o 5 años aproxhnadarnente. Ya que el poder adquisitivo de la empresa lo per­
mitu. Pero aún con esto 1nanejará esta situación de manera que le beneficie .. lo 
cual se comentu en el siguiente punto. 

4.2. Análisis del problema 

Los aceites puros de ajonjolí refinados y extra virgen van dirigidos a clase 
media alta y alta ... envueltos en el contexto gounnet: la etiqueta deberá pre­
sentar unu semántica agradable .. elcguntc pero sin caer en la sobriedad y que 
no indiquen que se utilizan exclusivamente en la cocina oriental pues este tipo 
de consumidores responden a un diseño que al mismo tiempo que ordenado., 
tenga en si misn10 una cierta dosis de libenad: no se deberá parecer en lo abso-

11 



• • 

• 

luto a su competencia directa que es el aceite Miyako. el diseño debe remitir 
al contexto Gourmet. 

Respecto a Ju marca se aplicará de una manera discreta dando prioridad al 
nombre genérico del producto. El nombre genérico se manejará como prior­
idad en el frente para que el consumidor lea perfectamente que se trata de un 
aceite de ajonjolí .. esto con la finalidad de apoyar al producto .. pues este 
carece de marca .. y el cliente no quiere dar a conocer como prioridad actual 
la marca .. pues es conveniente que la gente se entere a primera vista de que 
existe ya en el mercado un aceite de ajonjolí .. necesita que la gente se vaya 
acostu1nbrando a él. y claro al tomar el producto notará que la 1narca comer­
cial es DEL MORO. 

Debido a que la empresa exige un costo bajo en todo su proceso. se plantea 
investigar el tipo de envase que sea de linea con calidad y costos bajos. así 
como de impresión. 

4.3. Elementos del problema 

4.3. J. Co1111111icació11. 

La imagen que se debe dar al producto debe expresar que el aceite refinado y 
extrJvirgen son de calidad. debe dar u entender que es un aceite de cocina gour­
met al nivel de los aceites de olivo como el lbarra .. La gitana. Sierra Agata .. etc. que 
en conjunto Jos compran dos clases sociales casi todo el año. media alta y alta. 

Debe comllllicar que proviene de una planta cuya semilla apona este aceite. y debe traer 
la infonnación adecuada para dar a (.."Onoccr sus cualidades nutrimentales. recotnenda­
ciones.. datos del productor. etc. atendiendo las nonnas conespondicntcs. 

La etiqueta deberj presentar una semántica no demasiado exclusiva o muy po­
pular .. que no indiquen que se utilizan exclusivamente en la cocina oriental: no 
se deberá parecer en lo absoluto a su competencia directa que es el aceite 
Miyako .. los colores deben remitir a Gounnet .. debe tener elementos amables e 
ilustrJciónes de la planta y la semilla del producto para ayudar a los clientes a 
identificar sus necesidades con el producto que se les ofrece. 

Respecto a la marca se aplicar..i de una rnanerJ discreta dando prioridad al 
nombre genérico del producto. 

Se sugiere que se integre el no1nbre de scsame oil. ya que un sector muy 
especifico como los extranjeros y/o personas que acostumbran la cocina oricn­
uil o árJbe conocen el aceite de ajonjolí pero sólo de imponación.. y de esta 
manera es reconocido .. pero claro. de antemano dando la noticia de que es me­
xicano .. y par.i todo tipo de cocina. 

Debe cumplir con las nonnas correspondienntes para evitar tener problemas 
posteriores con Ja institución de Nonnas Mexicanas. tomando también en 
cuenta los legues de PROFECO respecto a los datos al consumidor. 

4.3.2. Diseiio. 

El diseñador esta libre de representar a la planta y la semilla en ilustración 
tradicional o digital y/o fotogrJfia .. siempre y cuando denote a la planta y semi­
lla original. Las dos presentaciones refinado y extra virgen deben ser diferen­
ciadas por color .. sin perder características de linea de producto ya que tienen 
un uso si-milar y calidad además debe connotar que es un airnento gourmet . 

• 
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4.3.3 De 111ercado 

El segmento de mercado es gourmet.. el cual va dirigido al mercado mexi­
cano y extranjeros residentes en nuestro país.. no se busca competir con el 
aceite de olivo si no presentarse como una opción más de aceites de calidad y 
saludables en el mercado mexicano .. puesto que si se presenta como compe­
tencia del aceite de olivo desde un principio la gente no lo acepta en primera 
instancia .. por rJzones de costu1nbrc o malinchismo de que los productos 
españoles son 1nejorcs. Las cualidades y bondades estarjn explicitas en 
soportes gráficos .. y será trabajo de los promotores y publicistas posicionar 
poco a poco el producto para después atacar y posicionarse como otra opción 
saludable de aceites. 

La ernpresa DEL MORO cuenta con una baja inversión pan1 el lanzamiento del 
producto. es por eso que pide que el envase y sistemas de reproducción de la 
etiqueta sean económicos al igual que el diseño. 

4.3.4. klateria/es y tec110/ogia. 

Elejir una botella de línea (vidrio) para abaratar costos pero que luzca el pro­
ducto. Et medio de reproducción debe ser económico puesto que no habrj en 
un principio alta producción y se etiquetará a mano. 

4.3.5.l lipótesis. 

Al llevar a cabo la 1netodologia se eficientará el proyecto. y obtendremos lo 
necesario para llegar al diseño final. esperando que cada parte que intervenga 
apoye para que esto se realice .. si existierJ algún cambio., la metodología es 
flexible para cambiar de lugar algunos aspectos. por demoras de algunas de las 
panes. pero al ser concluido el proyecto. debemos tener un diseño que cumpla 
lo mejor posible las necesidades del cliente antes mencionadas. 

PRESUPUESTO 

Después de analizar las necesidades del cliente y evaluar las posibles alterna­
tivas de solución para el proyecto .. preparé el siguiente presupuesto: 

Gastos fijos 
Gastos directos del proyecto 
Salario 
Remanente 
ISR 

TOTAL 

4.000.00 
1.000.00 
8.000.00 
1.000.00 
2.100.00 

16.100.00 

4.4. ln,·estigación interna ~· externa 

4.4.1. A111ecec/e111es históricos de la e111pre.\·a. 

La enva..adom DEL MORO ( rcgb"trnda como pcr.;orw fisica con actividad empresarial 
de <.-ompm-venta de productos alimenticios) surge en Abril del 2002. su fundadora es la 
Lic. Rosa Ma. Moreno Rainircz.. el primer producto en venta es el aceite de ajonjolí exn-J 
vigcn y refinado. que se compr.i en la empresa DI PASA S.A. de C. V. (ISO 9002) empre­
saque sólo vende el aceite de ajonjolí a granel. 

DIPASA es una compañia internacional con presencia mundial dedicada a la pro­
ducción de productos parJ la i1nportación y exportación de pnxluctos agrícolas 
como la semilla de ajonjolí .. uva pasa. flor de jarnaica., semilla de calaba2.a entre 
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ottos. Ade1nás de ser uno de los principales proveedores a nivel mundial de semil­
la de ajonjolí y derivados como son. aceites. harina de ajonjolí y taihini. 

DEL MORO. consiguió la concesión para envasar dichos productos .. lo cual es 
de gran responsabilidad. ya que deben de mantener la calidad en venta y 
envasados de los productos. 

La Directora de envasadora DEL MORO. comenta que rnuchos de los produc­
tos rncxicanos con ccnificación ISO 9002. son en su gran mayoría comercia­
lizados en el extranjero ya que el concepto de buena alhncntación y el poder 
adquisitivo difiere en México. es por eso que estos productos no sean pro­
movidos a los mexicanos: estando conciente de esto la Lic. Rosa Ma. Moreno 
esta orgullosa de introducir estos productos al increado nacional. 

4.4.2. /11for111ac:ió11 acerca del proclucto 

Semilla oleaginosa pcnenecientc a la familia de las pedalaccas. siendo su nom­
bre científico SESAMUS INDICUM. 

La semilla tiene una fonna oval ligeramente achatada en el extremo superior. 
del color claro hasta el obscuro. siendo 1nas apreciada la del color claro. 

La planta es muy llamativ-J pues de tamaño medio con flores rojas y manchas blancas. 

El aceite que surge de la semilla de ajonjolí. es un aceite vegetal par..i todos los 
usos culinarios. Este aceite es procesado en DIPASA y surgen dos tipos de 
aceite. el extra virgen y el refinado. 

a) E....:tra virgc11: 

Cuando la semilla de ajonjolí se comprime a altas temperaturas se obtiene el 
aceite de ajonjolí crudo (extra virgen). 

Solamente las semillas de ajonjolí con la n1cjor pureza se seleccionan para ser 
prensadas en frío y filtradas doblemente para obtener el maravilloso aceite 
ligero. El aceite de ajonjolí es un excelente sazonador dándote un mejor sabor 
a los platillos y ensaladas. Este es un buen complemento en tos alimentos de 
su dieta diaria y baja su colesterol. 
No se aplic:a11 c:onservadores. aclith•os o productos q11í111ic:os, paru p1vc/11cir 
este aceite. 

h) Refinado: 

Considerado como uno de los más. finos aceites disponibles en el mercado. Este es 
lL."'tlldo comúnn1ente y no solamente en la indLLo.;tria del procesamiento de los ali­
mentos. si no que también en la indtL..,.tria farmacéutica y de cosméticos. Se con­
sidera el más fino aceite por sus propiedades antioxidantes. las cuales pcnniten una 
alta vida a los prcx.Juctos fritos. incrementando el buen sabor. 

e) Caracteristicas u/i111e111icias del producto. 

Beneficios del aceite (refinado y cxtr..i virgen). 

•Ayuda a fijar el calcio. 
• Esta libre de colesterol. 
• Fija la vitamina A y D. 
• Tr..inspona oxigeno en la sangre y músculos. lo que evita fatiga., respiración 
cona. dolor de cabeza. irritabilidad y letargo. 

11 
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• Ayuda a prevenir la osteoporosis. la hipenensión; puede combatir el colesterol 
malo (LDL) ya que actúa como bloqueador en el momento de absorción de grdSas 
saturJdas como la de carnes rojas. quesos amarillos. margarina y mantequilla. 

d) Curacterlsticus c11/i11arias del producto. 

Aceite extra virgen. (gourmet) 
Se recomienda en platillos que se preparen al vapo·r. ( pescado .. pollo. ver­
duras. etc.) pastas. frijoles refritos.jugos,. licuados y se prepara como aderezo 
parol ensaladas. 

Aceite refiluu/o 
ExcclenÍc para freír cualquier alimento no tiene olor ni sabor lo cual no altcrJ 
las características del alimento; se puede freír con el varias veces sin que se 
arrancie o se convierta en grasas saturadas. 

Competencia 

ACEITES DE OLIVO 

El aceite de olivo es adquirido por su sabor en ca...*'io de uso para ensaladas pero 
como uso cotidiano para preparar alimentos no es conveniente ya que al freír con 
el varias veces este se arrJncia. 

Este aceite de olivo tiene más ventas en la época navideña en México que en 
otra época del año. 

Existen varios tipos de consu1nidorcs : 
El que lo adquiere para remedio digestivo. 
El que lo consume nonnalmente para ensaladas o para prepar-Jr sus alimentos. 
En la época navideña paru preparar guisos tradicionales. 
Las cadenas restauranteras para usos culinarios. 

MIYAKO 

Unico aceite de ajonjolí tostado en el increado mexicano. este es de 
imponación pero es de baja pureza .. pues es tostado. con esto no se quiere 
decir que sea malo sino que ha llevado ya dos procesos primero tostarlo y 
luego refinarlo. en México lo consumen personas que preparan alimentos 
Orientales y restaurantes de comida árabe y china. Este aceite sólo es conoci­
do en ese merado. 

4.5. Análisis de datos recopilados. 

4.5. 1 .Con11111icació11. 

El conjunto de elementos sintácticos a utilizar debe identificarse con las 
necesidades del consu1nidor que este producto ofrece. 

Por la información adquirida se debe manejar un concepto gourmet pero sin ca­
racterísticas específicas de que se ocupa exclusivamente en la comida oriental. 
si no para cualquier tipo de alimentos gourmet .. pero a la vez abarque elementos 
con los que se: identifiquen dos tipos de mercado o clases de consumidores media 
alta y alta. debe exprc.. .. '"'Sar que proviene de la semilla de la planta de ajonjolí como 
su nombre genérico lo indica. se sugiere que se adhierJ un elemento que remita a 
que el producto da confianza. amabilidad. seguridad y honestidad de un produc­
to que es para preparJr alimentos de buena cocina . 
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4.5.2. Dise1io 

El diseño debe mantener colores pisicológicos de ambiente gourmet pero con 
elegancia .. pero sin ser demasiado sobrios. Se podrán utilizar colores verdes 
olivo. verdes fríos con cálidos. cobaltos .. cafés. ocres. y pardos. colores que a 
su vez nos acerque al término natural evocando nostalgia por la simplicidad y 
el encanto por la naturaleza. se utilizarán los verdes .. ocres y cafés. ya que nos 
evoca a que el producto no tiene procesos químicos dando un orden natural y 
orgánico .. y no creado por el hornbre(.it-11. Se deberán presentar dos propuestas 
una para aceite refinado y otra para el aceite extra virgen. 

Se utilizarjn fonnas orgánicas pues dan aspecto amable y natural pero con­
juntándolas con fonnas rectas pur..i reforzar la imágen.. la tipografia será 
romana para evocar elegancia. Todo esto se aplica puesto que la investigación 
externa con tabuladores,. y la infonnación adicional me guían a estos paráme­
tros parJ annar las pan.es del diseño en conjunto . 

4.5.3 Mercado 

Cabe señalar que en un principio la infonnación no tenía argumentos mer­
cadológicos precisos .. se pretendía en primerJ instancia ser parJ un mercado 
indistinto .. posicionando este a través de ferias a cualquier tipo de consumidor., 
lo cual fue derogado por su servidora y me di a la tarea de trabajar en conjun­
to con la Directora y así obtener la infOrmación adecuada para realizar un di­
seño específico .. pues su idea principal era llagar a vender a tiendas de renom­
bre después de haberlo posicionado en fCrias o pequeñas tiendas. 

La información interna y externa me fue entregada rc!<t"JlCCtO a datos mcrcadológicos .. 
fué dificil de obtener .. pero se n1anejaron las siguientes ju.."'tificacioncs: 

La información mercadológica y los lineamientos grjficos son aspectos que el di­
señador obtiene parJ tener la infonnación precisa y poder trJbajar. No se trata que 
con esa infbnnación se lucre o que el mercadólogo haga el trabajo del diseñador .. 
sino apoya parJ orientar el proyecto y a..o;;i llegar a una mejor solución. 

El producto ha tenido muchas variables al momento de escoger el nicho de 
mercado apropiado. En un principio se tenían contempladas ferias .. tiendas 
naturistas en general .. tiendas de abarrotes y centrJlcs de abasto. 

La empresa DEL MORO no hizo un estudio de mercado .. si no que supuso que 
este producto podría introducirse de inmediato en cualquier sector ... pero al ir 
contactando a algunos clientes estos mismos le crearon dudas y la necesidad 
de buscar un mercadólogo y poco después decidió contactar un mercadólogo 
para ser apoyados. 

DEL MORO ha comenzado con un presupuesto moderJdo .. lo cual he tenido 
que vigilar muchos aspectos para poder planear el diseño. 

Para empezar la información de mercado se referia en un principio a la clase 
media ... actualmente se ha enfocado a la clase media un 100/o.., media alta un 50% 
y alta en un 40%, los últimos des niveles socioeconómicos son los que conocen 
en su rnayoria este aceite (pero i.nponado y tostado). Estas ventas al menudeo 
serjn en las tiendas Gourmet .. Tiendas 100% Natural ... Tiendas Gounnet El Palacio 
de Hierro ... Tiendas Gourmet LiverpooL Este proceso en el que el cliente a des­
cubierto su mercado meta actual ha sido en un lapso de seis meses. Por Jo cual mi 
trJbajo como diseñador ha sido de constantes cambios. 

• 

46. Susan Berry y Judy 
Manl'n. Sistemas de retfcu­
las, Barcelona. Editorial 
Bluma, 2• Edición, 1992. pp. 
56-60. 
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La directora me entregó posteriormente la infonnación mecadológica. la cual 
quedo posicionada en el mercado del sector de clase media alta y alta. dentro 
de estos sectores consmnidores extranjeros los cuales conocen este aceite por 
sus cualidades alimenticias y los nacionales en su gran mayoría tostaban el 
ajonjolí. cosa que este aceite les íacilitará a la hora de cocinar. 

GrJcias a esta intbnnación puedo concluir que Ja única competencia en México 
respecto al sabor es el aceite de importación tostado. Miyako (de venta en tiendas 
gounnct). y en ventas gounnet el olivo (co1no aceite saludable gourmet y parJ freír). 
considem.ndo que en procesos de cocina es más dinámico el de ajonjolí tomando 
encucnta las especificaciones del producto antes 111encionadas. claro que dar a cono­
cer esta cualidad ya depende de mercadotecnia y publicidad .. pero si se desea que el 
producto llegue al consumidor de mancn1 sutil .. debo enfocanne un poco a los li­
neamientos brr..ificos de los aceites de olivo .. parJ no ser lejano a lo que la gente 
visuahncnte esta acostu111bn1da y a..o.¡Í el consumidor comprar.:i esta idea. 

-1.5.-1. Tubulud11re." 

Estos tabuladores me han apoyado para el análisi gráfico de la competencia. 
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-1.5.5.Alateriales. 

Por la lirnitante de costos se utilizará un envase de vidrio de linea y no de di­
seño exclusivo. 

Después de un tien1po de investigación algunos clientes pidieron envase de 
pet de 500ml y 1 Litro por que ayuda a evitar pérdidas ya que el envase no se 
rompe tan fácilmente ( el envase de 1 litro tUe descanado pues hubo muy 
pocos pedidos por pane de los provcdores). conserva muy bien el producto y 
no se pierde n1ucho la brillantes del aceite. 

-1.S.6. Tecn~1/11¡:ia (métodt1 de impresidn) 

La impresión será en offset y no en flcxografia. puesto que la producción es 
poca. además de que las etiquetas se pegarán anesanalmente. En este sistema 
la cantidad mínima que pide el impresor es de 3000 piezas y en flexografia se 
piden mínimo 10 .. 000 piezas. es por esta razón que el cliente utiliza offset pues 
su producción es baja y se puede imprimir con pequeños maquiladores donde 
el costo baja aún más. El papel será couche adhesivo con un suajc de medio 
corte y con barniz UV ( este barn;z tiene dos cualidades. cubre a las tintas para 
que estas se protejan ante la manipulación que se le da a las etiquetas en la 
manipulación del producto así entonces la etiqueta no se despinta. además de 
dar más brillo a los colores). las etiquetas también pueden ser plastificadas. lo 
cual le da más intensidad a los colores por su brillantez. también proteje al 
diseño al igual que el barniz. 
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4.6 Creatividad 

Después de tener todos los datos recopilados. me doy a la tarea de explotar 
toda esta infonnación para aplicar mi creatividad en el diseño. 

El envase fué seleccionado por su servidora. este fué de linea puesto que los 
costos eran más bajos. y bueno sin duda alguna con la autorización de la con­
tadora.(Comcnto que el envase de 500ml se pidió ya cuando el diseño estaba 
terminado. así es. que tuve que adaptarlo). 

Los envases y el fonnatode las etiquetas son las siguientes. 
205mm 

500 mi/ PET 

13Bmm 

250 mi VIDRIO 

m 

VIDRIO 
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../.6.1. Pri111era etapa de hoceto.\· 

En esta primera etapa. utilicé elementos visuales .. que a raiz de la infonnación 
que extraje de Jos tabuladores. observe que la pragmática empleada en los di­
sei\os de aceites gourmet coincidían en su mayoría en f"onnas y colores a Jos 
que el consumidor esta acosturnbrado y tiene codificado. no por esto se pre­
tende copiar disei\os si no manejar este disei'lo en un contexto semántico afin. 

Se asigna un significante a la ilustración de un ajonjoU. el cual nos da a enten­
der o significar que proviene de Ja semilla de ajonjolí. Este se aplicó por una 
razón de comunicación pues el consumidor recibe más pronto la información 
respecto de con que esta elaborado el producto. Además de que en el anaquel 
debemos de comunicar el mensaje lo más rápido posible. 

Se utilizan márgenes lo que nos da un toque de elegancia y seriedad.. la 
tipografia es display .. es dinámica y legible .. con una envolvente que hace 
resaltar el nombre genérico en los tres casos. 

Cabe mencionar que en un principio el nombre genérico se aplicaría primero 
en inglés y dcpués en espailol .. aspecto que cambió posterionnente. Los co­
lores que se aplicaron remiten a la naturaleza además de colores relacionados 
con el ajonjolí. 

En el caso del tercer boceto el naranja que se utilizó fué para dar un punto de 
atención en el nombre genérico del producto. 

Reitero que estos bocetos únicamente son para tomar la dirección más apro­
piada para realizar los bocetos poneriores . 

Estos bocetos fueron entregados al cliente en una impresión de t50dpi en 
impresora de inyección de tinta pues el costo es más económico y no es tan 
necesario dar una exelente calidad en la impresión pues estamos entregando la 
primera etapa de bocetos . 
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-1.6 .. 2. Sel!llnda etapa de boceto~· y uná/b;is 

En esta segunda etapa. se ha aplicado un significante. la ilustración de la plan­
ta de ajonjoli • pues el ajonjoli no existe sin la planta. además de que las amas 
de casa se identifican con cierto elemento. esto se discutió junto con el cliente. 

La ilustración se aplicó entonces en alto contraste al igual que la semilla de 
ajonjolí. para no competir con el nombre. la envolvente del nombre es ovala­
da lo cual nos connota una semántica de armonía. elegancia y un ambiente 
más orgánico (al perder el ángulo su agudeza. va quedando aprisionada una 
fuerza tanto n1ayor. que si por una parte es menos agresiva. por otra en cam­
bio._ es más persistente. Entonces se refleja en el ángulo cierta irreflexión juve­
nil. en tanto que .. un vigor socegado. fruto de madurez y seguro de si)'-''1 ' .. el 
nombre del aceite en espai'lol se aplica también en una envolvente irregular 
pero con trazos orgánicos para llamar la atención. Los colores que se aplican 
van relacionados con la naturaleza y el ajonjoli. además de evocar que el pro­
ducto es natural y sin procesos químicos. Entonces. con ayuda de la vifteta. el 
nombre y el juego de colores se comienza a integrar una semántica para el 
aceite de ajonjolí en el ámbito gourmet. 

La n1arca sin lugar a duda por su tamai\o queda en la primera parte de lectura del 
plano. además que el contraste que tiene con el fondo la apoya para ser vista. 

Estas propuestas fueron entregadas ~.,, impresión de inyección de tinta en baja resolución. 

• 

49. Wassily Kandinsky, 
Punto y lfnea sobre plano, 
Editorial Ediciones 
Coyoacán S.A. de c.v., 
México O.F.4• Edición, 1996, 
p. 72. 
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Al entregar la segunda etapa. solicité a la Lic. Rosa Ma. Moreno. que me fue­
ran entregados los datos legales. pues eru necesario para diseñar Jos espacios 
donde ira esta información además de que posiblemente más adelante tendría 
problemas con PROFECO (Procuradiria Federal del Consumidor). pues si este 
encuentra ano1nalias en el envase este será retirado del mercado .. pero el cliente 
no contaba aún con ellos pues los nutriólogos habían de1norado. así es que 
integré los ele111cntos legales que yo tenia en conocimiento .. y poco después el 
cliente adquirió los datos correspondientes corno tabla nutrimental.. ingre­
dientes. dirección fiscal. 

Postcrionnente comentó que el nombre debería estar en español. y que anexara 
las bondades como IOOo/c, puro. y listo para adhcrczar. tmnbién confinnó más 
adelante que introduciría el aceite rt_tfinaclo así es que el diseño se debería 
aplicar a las dos variantes pues se convertiría en línea de producto. 

Las propuestas fueron aceptadas anexando los datos antcrionnente menciona­
dos. Pero sin duda hubo modificaciones pero sin cambiar mucho su semántica 
anterior .. pero ahora si podría manejar los textos e imágenes de mejor manera. 

Aquí se ha mantenido la envolvente oval para el nombre de producto. lo cual nos 
da annonía y es un punto de antcnción en el plano del discñ015t11 (el peso o predo­
minio visual de las fonnas está en relación directa con su regularidad relativa. La 
complejidad. la inestabilidad o la irregularidad de proporciones o formas incre­
mentan la tensión visual y en consecuencia atraen lu tnirJda como ocurre con las 
fonnas regulares y las irregulares). La tipogr..ifia es rnás orgánica y con más per­
sonalidad. Se ha aplicado un textura que nos da la sensación de trJdición .. calidez 
de hogar . Estas propuestas estan elaborJdas parJ el envao;e de vidrio de SOOml. 
tal propuesta fue elegida por el cliente. peropor la prernur..i por sacarlo al merca­
do por pane del MORO este diseño tUé solicitado en dummy bidimensional para 
la autorización en PROFECO lo más pronto posible. 

.. 

50. Dandis O.A., Sintaxis de 
la imagen, México, Editorial 
Gustavo Gill, 10• Edición, 
1992, p. 45. 
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Las observaciones de profeco fueron las siguientes: 

-· -_-_.....--_-'-"-. 
~~:==·- =-=---~ .-~- -

Ellminarr 1 OOo/o puro 

El texto debe decir aceite 
comestible puro de ajonjolí. 
O bien aceite puro de ajonjoli 
y comestible colocarte en 
alguna parte de la etiqueta. 

Eliminar. prensado en 
frío. 

• • 

___ .. ~ .. --
-
-----~..::-:-:-· 

----Debe decir: 
Consumo preferente. 
Anexar fecha o mencionar 
que se pondrá con sello 

----- A0001. Anexar que se 
pondrá con sello 

No incluir en ninguno de los dos casos en los textos de ingredientes 
100o/o puro, y solo poner puro de ajonjoll, en el caso del extravirgen debe 
decir 0% de antioxidante y en el refinado 0.01 % de antioxidante (TBHQ) 

• 
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Con estas anotaciones el disefio debía cambiar .. pero me daba la oportunidad 
de llegar a una solución más viable .. algo había que no me convencía. 

Así es que decidí lo siguiente: 

Tomando en cuenta que es un producto 100% mexicano .. naturJI y 100°/o puro. y 
que debe ser introducido al contexto gounnet mexicano .. decidi poner la ilus­
trJción en la etiqueta pero un poco al estilo de las ilustrJciones de la botánica 
mexicana .. (pues por que no rcto1nar algo de nuestr..i cultura) en la cual van 
implícitas dos culturas que han for:_jado al México contcm¡x>r..ínco .. ya que en la 
época de la colonia. la corona española decidió explotar las riquezas naturJles de 
sus colonias .. par..i esto se realizaron infinidad de ilustr.iciones de las plantas o 
botánica mexicana parJ hcn:dar un legado de México al viejo continente. Eso 
ocurrió en la expedición botánica que se llevó a cabo de 1787 a 1803.f:'ill 

Esta propuesta se la comente al rnercadólogo aspecto que le pareció interesante 
pues al analizar las ilustraciones anteriores. notarnos que eran agradables pero 
frias y artificiales. les faltaba vida y alegría como los rncxicanos. ahorJ tenía 
un reto encontrar a la planta de ajonjolí pues Jo único que me había propor­
cionado el cliente era un dibujo a lápiz secillo de la planta. pero apane debía 
ser una ilustración .. con un tratamiento que no se relacionara con aceites o pro­
ductos naturistas .. que se adaptara a lo actual pero sin perder algunas carac­
terísticas de las ilustrJciones de la botánica mexicana. deberla ser alegre.actu­
al y juvenil .. pues el rnercadólogo me reiteró que este aceite se vendería en tien­
das en donde la gran mayoría de compradores eran mujeres entre 25 y 45 años. 

Después me di a la tarea de buscar la planta en Xochimilco .. y no me fué posible 
encontrarla. pero mi cliente 1nc apoyó y Ja consiguió. además. me pidió que fuese 
la planta que se debía incluir. pues un amigo de Dipasa (empresa provedora del 
aceite de ajonjolí) se la había proporcionado. y bueno lo que tuve que hacer fué ilus­
trarla Jo mú..o; parecida JX>Siblc. p:ro también decidí ilustrar el ajonjolí. 

Estas dos ilustraciones de inmediato al ser aplicadas dieron fuerza en color .. 
elegancia y vida al diseño. Aspecto que fué ton1ado con mucho agrJdo por la 
dueña pues ella queria demostrar que fuera mexicano pero sin la connotación 
de siempre. como grecas o sarapes. esto era muy agradable y con un toque de 
vida de una planta que nace de nuestra tierra mexicana. 

Se integro una tipografi;1 que remitiera un poco a la época de la colonia pero a 
la vez es elegante .. legible y con trazos orgánicos. 

Aquí se nota también que se han integrado los datos legales correspon­
dientes .. adernás de el nombre genérico en inglés se paso a segundo térmi­
no pero sin restarle importancia. 

Los colores siguen conservándose en su grJn mayoría. 

11 
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Los bocetos son los siguientes: 

En la ilustración número 1 se realizó a partir de la fonna de las ilustraciones 
anteriores. cabe sei\alar. que esta imagen se retomó de una ilustración que el 
cliente tenia. 

Después me fué otorgada una ilustración antigua de la planta. aquí el realis­
mo nos ayudaría a comunicar al consumidor de donde viene el aceite de una 
manera más rápida y agradable . 

../.6.3. Tercera eu1pu de bocetos. 

Siguiente propuesta: 

Muestro ahora el diseilo finat donde el conjunto de los elementos se integran 
al contexto. gounnct. La sintaxis de las partes companen un significado en 
donde su praxis nos indica que es un producto natura. elegante .. sin llegar a la 
sobriedady con ayuda de los textos legales confinnamos que es mexicano. 

El óvalo es el punto de atención por su fonna y color con una saturación clara._ 
en donde se encuentra implícito el nombre genérico del producto. la marca 
continúa legible y a pesar de su color. su tamai\o nos ayuda a que no compita 
directamente con el nombre del producto. 

El nombre del producto es legible pues su color es de una intensidad media 
para que se equilibre y no gane peso junto con el óvalo amarillo de saturación 
clara creando equilibrio y evitando la sensación de caida. además de que se 
encuentra en un sopone rectangular el cual crea un equilibrio y f"uerza sobre el 
y con un tono de una intensidad más oscura . 

La palabra co111e.\·tih/e se acentuó con un tono más obscuro pero con una tipografia 
menor lo cual logra que se lea pero sin atCctar al nombre del producto. el nombre 
del producto en inglés no se descartó puesto que algunos consumidores lo recono­
cen por ese nombre. este se manejo con una envolvente ondulada verde porque es 
más pasivo pero no le resta imponancia. el notnbre es del color de la envolvente 
del nombre del producto lo cual annoniza dando equilibrio. 

La planta se encuenta en un punto detención del plano pero la semilla de ajon­
joli nos ayuda a dar un equilibrio contrarestando el peso de la planta. estas ilus­
traciones se encuentran sobre un fondo rectangular de tono claro que hace 
resaltar a las dos ilustraciones y en la parte inferior se encuentran las bondades 
del producto las cuales refuerzan la composición pues se encuentran en la parte 

.. 
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inferior con una envolvente rectangular verde con un tono medio. en conjun­
to soporte a la composición .. estos textos se encuentran en una tipografia de 
palo seco pues son más legibles para el consumidor., pero sin dejar de tener tra­
zos orgánicos. 

La textura de fondo que estaba eleborada con ajonjoli. se eliminó puesto que 
era demasiado pesada para tantos elcmemtos. así es que se eligio una envol­
vente semicircular. uno es el guinda como color base. y el superior que es 
verde para el aceite extra virgen por ser más natural y que se puede consumir 
en crudo para adere7..ar .. y el café para el refinado por tener un proceso de 
antioxidante y su uso es para guisar o freir. (reitero que esto fué propuesta de 
mercadotecnia. pues según sus datos. los consumidores relacionaban de esta 
manera los colores con encuestas hechas con los bocetos). 

------
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Ya teniendo el diseilo base con sus elementos pasaré ahora a las pruebas de color 
y tipogratia para analiz.ar la legibilidad y la composición de Jos elementos con ror­
mas y color .. 
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Al ser aceplada la eliqueta. un cliente de la empresa DEL MORO. pidió envase 
de pet de 500ml .. por lo cual se me requirió para hacer una adaptación del diseflo 
de etiqueta de envase de vidrio de 250ml a una de pet. 

Nota: Los envases a los que se aplicará el disefto será envase de vidrio de 250ml 
y envase de pet de 500ml. pues las necesidades de los clientes varian; por ejem­
plo .. --Palacio de Hierro' .. prefieren de vidrio por imagen de la tienda. y en el caso 
de tiendas •• Su Sazón•· requieren de los dos tipos de envases pues los clientes 
muchas veces piden el de pet pues cuando preparan alimentos es más seguro 
manipularlos en pct en la cocina. 

Al final no se ingresó vidrio de 500ml pues Rompopes Cannelita compró los 
derechos de dicha botella. además de no ser ya necesario pues el cliente a tenido 
muy buenos resultados en la venta del aceite con estas presentaciones y le genera 
más ganancias vender en pequeftas cantidades. 

A continuación presento la siguiente adaptación. 
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La retícula que se utilizó fue la siguiente: 
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Debo mencionar que el día 24 de Junio la empresa me notificó que el código 
de barras se imprimiría en la etiqueta .. además de que algunos datos cam­
biarían. Y así. tuve la oprtunidad de hacer unos últimos cambios a la etiqueta. 

• 
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... 7. Solución 

Esta es la propuesta final: aquí se eliminaron las envolventes de los textos legales. 
pues competía con la imagen y sugería una exageración de elementos. 

En el fondo se eliminó Ja linea que envolvía a la curva pues crearía conflicto a 
la hora de leer los textos además que no aplicaba a ninguna función de la pra­
xis. podria decirse que era un ornamento. ahora la imagen del producto se 
encuentra más libre y legible pues los elementos laterales ya no causan ruido . 

... 8. Dummy final 
Como disedisetladorcs .. cuando se nos encarga un proyecto. ya sea de imagen 
corpotativa. libros .. revistas envases.etc ... primero se realizan bocetos con ideas 
iniciales y posteriormente. cuando alguna de estas cubre las necesidades y re­
quisitos del cliente .. se elabora un dummy. 

En la actualidad gracias a los avances tecnológicos y los nuevos programas de 
disci\o por computadora. es más rápido realizar un dummy que se aproxime en 
un 90o/o al proyecto final. ya que se puede escanear los dibujos. ilustraciones o 
f'otografias que va a llevar. ponerle color e inclusive sacar una prueba impresa 
en el papel propuesto para la impresión. lo cual le va a dar al cliente una idea 
muy aproximada del producto final. 

En este proyecto los dumies se presentarón en couche adhesivo .. el cual se 
imprime a panir de una máquina docucolor. que f'unciona por fución de toner. 
el cual se encuentra como pigmento en polvo. que con calor pasa al sustrato .. 
manejando la cuatricromia dando una calidad muy buena con un 90% de 
aproximación a la reproducción en offset. 

• 1fE~T~ r:!ON 
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Después estas impresiones fueron colocadas en los envases para constatar que 
las medidas eran apropiadas. 

4.9 Impresión de prueba de color alta calidad (match print,, iris,, crornaline,, 
cromachek"' docucolor) (se recornicnda) 
En este caso sólo se realizó la prueba de color en Docucolor pues el pre­
supuesto asignado para este proyecto lo demandaba. 

4.10 Verlllcación )' autorización por parte del cliente y revisión de los 
detalles con el irnpresor. 

4.11. Produccicín. (i1npresión) 
Para la entrega del diseño fueron necesarios los siguientes requerimientos por 
pane del impresor. 

El diseño fué concluido en el progra1na llustrator 8"' para hnprimir los diseños 
consulté prhnero al itnpresor y así saber si podía mandarlo en tal programa .. 
en ese mo1ncnto me confinnó que si lo 1nanejaba y no había necesidad de 
exponarlo .. después nos pusimos de acuerdo para prcparJr el archivo de 
preprensa correspondiente .. ••si es que solamente 1ne dí a la tarea de preparar el 
archivo de la siguiente manera. 

Convenir todos los textos a curvas. 

Pasar los colores a CMYK pues se encontraban en tintas directas. 

Dar los rebases correspondientes de 3mm aproxirnádarncnte. 

La fonnación y la scparJción de color ellos la realizarían pues ellos conocen la 
capacidad y fonnatos y cada filmadorJ y máquinas de impresión son diferentes. 

4.12. Entre~a Onal 

El diseño final de la botella .. fué decorado con un aditamento de manta teñida 
y un mecate. lo cual nos connota tradición de un buen aceite para una buena 
cocina y este toque hogareño inspira confianza algo que es ilnportante resaltar 
en los envases de hoy (como comenta James Pidich en su libro el vendedor 
silencioso) .. y con un plus que ningún aceite de olivo contiene .. claro esto no 
varia ni afecta el precio total del producto .. esta propuesta también fue sugeri­
da por su servidorJ ya que por aspectos económicos de la empresa la tapa uti­
lizada es de plastico y no de metal como las de los aceites de olivo .. la tapa den­
notaba menor calidad o elegancia .. así es que para sustituir o dar una semánti­
ca más agradable al conjunto final .. se añadió este elemento. 
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Actualmente ya se encuentra &.:n venta en Palacio de Hierro. Su Sazón. 1000/u Natural . 
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La tesis aquí expuesta. ha dejado varias experiencias. aciertos. errores. aprcndisajc y 
mucha pero mucha satisfacción. 

La oponunidad que me ha brindado la Universidad Nacional Autónoma de México al for­
mannc como profcsionista con espíritu social. y la empresa a la que he dedicado esta tesis 
DEL MORO. han f"orjado en mi un criterio que me ha abierto un sin número de posibi­
lidades gracias a los conocimientos adquiridos. 

Esta propuesta para exponer mi examen profesional me ha dado a entender el mundo 
actual de un diseñador de envases en este mundo globalizado. pues el crecimiento de 
los mercados han dado pie a que los diseñadores debemos estar más capacitados en 
mercadotecnia. pues debemos entender mucho mó.s los mercados para poder proponer 
al cliente las soluciones más completas. las espcctativas que tengo actualmente sobre 
mi carrera es seguir aprendiendo cada vez más y especializarme en el ramo de diseño 
gráfico para envases. pues esto me da la capacidad pam solucionar de una 1na11era más 
completa los problemas de comunicación de mis clientes hacia sus consumidores. 

La propuesta metodológica aquí planteada es de gran importancia para administrar este 
proyecto. pues me ha funcionado y sé que cada proyecto que realice me será de gran 
ayuda. lo interesante de haber analizado a los autores de metodologías me facilitó más 
el camino para llegar a una solución. en un principio pcnsc que sólo tomaría en cuenta 
a Bruno Munari. pero conforme avancé en el proyecto. comencé a utilizar algunas 
partes de la metodología de Alycr y Asino'v con la evaluación de alternativas apegadas 
a la realidad y el uso de tabuladores de Jordy Jovct. con esto confinnó que cada 
metodología parJ cada proyecto varia según las necesidades del cliente y del producto 
en su contexto mcrcadológieo. jamás olvidaré mis conocimientos teóricos. prácticos y 
técnicos puesto que en conjunto dan un matiz especial a los diseños. 

Cabe mencionar que la tecnología como la computadora y sus programas de soporte 
técnico para el diseñador. no son nada si dctr.ís de esto no existen Ja idea. el concepto. 
teoría. creatividad y prJ.ctica del diseño. Lo importante no es el envase tenninado si no 
todo lo que esta detrás de el que le da esa fuerza comunicativa funcional. 

El proyecto de diseño de envase para aceite puro de ajonjolí refinado y extra viri;cn. fue muy 
completo. puesto que el cliente por ser su primera experiencia en la venta de pn.xtuctos solic­
itó mi apoyo total par~ la realización de su imagen. fue un reto importante. pues participé de 
manera importante pero gracias a la metodología pude controlar mejor el proyecto 

Con todo lo anterior demuestro que la metodología propuesta me fue de muchisima 
ayuda pues tenia muchas responsabilidades. y me preguntaba por un momento ¡,Por 
dónde empezar'! pero ya una metodología estaba por construirse para apoyarme en las 
necesidades de mi proyecto. 

Entonces agradecí a todos esos libros y a sus autores como Osear Olea. Bruno Munari. y los 
ya mencionados pues me sirvieron para eficientar mi trabajo. además de un brt'lln agrade­
cimiento al Maestro Jaime Rescndiz • por su ascsoria con todas mis inquietudes que eran 
demasiadas pero al fin n..~uclta.-.. pUL'S su experiencia es más que mil palabras también a la 
maestra El isa por resolver mis dudas en el uso de redes y retículas. y por aporyanne en mis 
textos y esos ánimos que los dos aportaron en mi me hicieron mejorar mi proyecto. 

La experiencia con los provcdores de envases. los impresores. mercadólogos. Profeco 
y la misma empresa fueron muy interesantes. pues comprendí que el diseñador no tra­
baja solo. y que debe coordinarse de la mejor manera para avanzar junto con las necesi­
dades del cliente y lograr un diseño funcional.. 

Gracias a todo lo anterior la tesis me ha dejado satisfecha. y con un buen sabor de ajonjolí. 
pues el pnxtucto ya esta a la venta en las tiendas como Palacio de Hierro. Tiendas 100°/o na­
tural. Tiendas Julia Varcla Gounnet. como el cliente y todos lo deseábamos. el trabajo rei­
tero fue en equipo. aspecto imponantísimo para que se llcvarJ acabo todo el proy1,.~o. 
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