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El trabajo de tesis que se descubrird continuacién, tiene como
objeto, recopilar, explicar y sintetizar conceptos, topicos y algu-
nas teorfas, que en algin momento se vuelven perpendiculares
al disefio de envase; con la finalidad de vaciarlos en un medio
digital que sirva de directriz o norte para abordar un proyec-
to de envase. Esta dirigido futuros disefiadores, estudiantes y a
todo aquel tenga la curiosidad de conocer el tema.

De alguna manera ciertos conocimientos se vuelven exclusivos,
con la justificacién de que solo aquel que es profesional o eru-
dito en la materia puede acceder a ellos; con el Disefio pasa
algo curioso, todos los seres humanos somos disefiadores de
alguna u otra forma, algunos incluso nos ganamos la vida con
ello, teniendo ese principio al frente, es que se ha pensado en
este manual digital, procurando en la medida de nuestras posi-
bilidades, traer el tema con un lenguaje de facil comprension y
asi no dejar fuera a nadie.

En las préximas paginas el lector podra encontrar las bases mas
elementales para poder resolver una necesidad de comunica-
cion visual particularmente en el drea del envase, procurando
ser claro, conciso y nutrido, sin aspirar a ser un método, si no
un detonante que abra las puertas a mayores y mejores posi-
bilidades.

Por ello no es de nuestro interés proponer un nuevo paradigma,
ni ser profusos en los procesos del aprendizaje o la andragogia,
ni mucho menos elaborar una ley o un método, simplemente
compartir la experiencia que se obtuvo durante el curso de la
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carrera de Disefio y Comunicacion Visual y en particular en la
materia de Envase y Embalaje, y contribuir a la localizacion de
temas claves y dar una sugerencia del camino a seguir. Tenien-
do presente las dificultades que se presentan cuando se elabo-
ra un proyecto de disefio de envase.

Es bien sabido que el flujo de informacién por medios digitales
o electrénicos en la actualidad es mas comun, las personas en-
cuentran estos medios atractivos y funcionales, es por ello que
hemos pensado en un medio digital para nuestro manual, sin
embargo también es sabido que algunas tecnologias no son
infalibles por esto no queremos dejar de lado el trabajo escrito,
entonces pondremos informacién complementaria para que el
que consultara este trabajo encuentre una respuesta a sus pre-
guntas en uno u otro medio.

Este trabajo no aspira a ser complejo o definitivo, mas bien in-
cluyente y flexible, tomando en cuenta que hay mucha gente
llena de inquietudes y dudas trabajando en el mismo tema, y es
de esperar que la suma de trabajos produzca una filosofia mas
completa sobre nuestra orientacion, la de soportes tridimensio-
nales y simbologia.



1.1 . Historia del envase.

El hombre a través del tiempo ha tenido la necesidad de crear
objetos que le permitan hacer de su interaccion con el medio
una experiencia agradable estos son producto de su observa-
cion y deduccién, es por ello que se ha esmerado en inventar
artefactos y herramientas que contribuyan a este fin, uno de
esos ellos es el envase, que en una génesis primaria su funcion
era la de contener materia, imitando con ello a la naturaleza. El
hombre de la prehistoria se dio cuenta que muchas cosas a su
alrededor venfan contenidas en membranas que protegian el
contenido, como las frutas, viendo su utilidad buscé imitarlas,
adaptandolas y mejorandolas segun sus necesidades. En el afio
de 8000 a. C se encuentran ya los primeros intentos formados
por hierbas entrelazadas y vasijas de barro sin cocer y vidrio.

El envase fue concebido con una intencion plenamente utili-
taria; el hombre antiguo construyo vasijas, ollas, jarrones y toda
suerte de artefactos dedicados a la contencién ya sea de pro-
ductos alimenticios, liquidos, pertenencia o restos humanos, es
asi como la historia da resefia y la antropologfa lo reafirma, de
gue en varias culturas como la egipcia, la romana, la griega, la
china, la mesopotamica, y otras tantas de América. Construfan
de materiales a su alcance (arcilla, hojas de arboles, etc.) los pri-
meros envases en el mundo.

Cuando el hombre neolitico tuvo la necesidad de establecerse

en comunidades y dejar de lado su vida némada, su principal
fuente de obtencién de recursos alimenticios fue la agricultura,

uno

Los antecedentes y la historia del envase.

Fig. 1-1 Vasijas de cristal Egipcias.
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sin embargo no utilizaba todo lo que cosechaba para su con-
sumo inmediato, solo una parte, fue asi que se le presento el
problema de almacenar y conservar el alimento, contra las in-
fluencias del medio, lluvia, vapor o animales. Cabe mencionar
que hasta el tiempo actual la funcién del envase en una vision
medular es la de:

a) Contener
b) Proteger

Después, cuando el ser humano descubrié que en sus posesio-
nes, habia objetos y alimentos, que otros deseaban y viceversa;
se dio a la tarea de ingeniar envases, que protegieran la materia
de intercambio, cuando se transportara, asi como de tener un
control de las cantidades que se otorgaban y que recibfa en la
negociacion. Es de impresionar como en el transcurso de la his-
toria la humanidad ha presentado paralelismos culturales, tales
como la fabricacion de ollas y vasijas contenedoras de diversos
elementos, con similitudes, sin que culturas diferentes hayan
tenido un intercambio previo.

Oriente Medio, Egipto, Grecia, China, Japdn, son algunas regio-
nes donde los asentamientos humanos v las culturas que flo-
recieron en sus inmediaciones, dieron una riqueza al mundo
entero y no podrfa dejarse de lado, las aportaciones para crear
articulos que les facilitaran la vida diaria, envases, perfumeros,
vasijas, cestas, cajas, cucharas, cucharones.

1 Los antecedentes y la historia del envase.

En el drea de Mesopotamia y el Cercano Oriente, se perfeccio-
naron técnicas y materiales para dar paso a una de las creacio-
nes surgidas por la necesidad del almacenaje y conservacion de
alimentos, la ceramica’.

Ademas de el descubrimiento del vidrio, la invencién de la rue-
da, el trabajo con metales, el principio del comercio y la escritu-
ra, devenida de una necesidad de llevar un control o adminis-
trar el excedente de alimentos; la cultura mesopotadmica y en
general a las que florecieron en el oriente medio produjeron de
manera significativa envases que van de la ceramica pasando
por el vidrio, la piedra y rematando en el metal.

Los egipcios, quienes en su cosmologia habia un lugar impor-
tante para la religion, se esmeraron en elaborar instrumentos
para este fin. En sus entierros, considerando lo mas valioso que
el ser en vida tuvo se depositaba, en primer lugar su cuerpo en
una caja que ataviaban bellamente, llamada sarcéfago. Asi es
como sin lugar a dudas ya sea para fines religiosos, utilitarios, de
comercio o almacenaje, se ha tenido resefia del envase.

En México antes de 1951, cuando Hernan Cortés sometio a la
gran Tenochtitlan, ya habia vestigios de utensilios que servian
de contenedores, sin embargo esto se potencializo con el mes-
tizaje, de Espafna llegaron diversos elementos desconocidos
para los nativos hasta entonces, la rueda, el vidrio, el ganado y el
trabajo entre otros. Con la occidentalizacion de los indigenas, se
generaron una suerte de necesidades nuevas, y en creciente.

! Vidales Giovantti. Ma. Dolores. Historia del envase. México, 1998 pp.5

®
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Fig. 1-2 Envases antiguos de lata.

oo o000 o 1 Los antecedentes v la historia del envase.

Conforme han transcurrido los siglos, se han perfeccionado las
técnicas y el uso de los materiales de construccion, el papel, el
cartén, el vidrio, este Ultimo de una gran importancia, debido a
que sus cualidades sirvieron en muchos campos, como el del
envasado de medicamentos, liquidos, materiales quimicos en-
tre otros.

Como una combinaciéon de fendmenos que se dan a partir de
1750, surge la llamada Revolucion Industrial. Las actividades
productivas tienen sustancial transformaciéon cuando nuevas
formas de energfa sustituyen a las tradicionales.”

Con la industrializacion, se hizo imprescindible en muchos dm-
bitos, ya no solo se construian de manera individual y casi arte-
sanal, si no que se podian envasar productos que antes no se
podian imaginar, dandoles un aire de sofisticacion con la aplica-
cion de graficos que hacian mas atractiva su apariencia ademas
de persuadir a la compra al consumidor.

Con la premisa de conservar y proteger, en conjunto con la
evolucion de la tecnologia, se han creado envases innovadores
respondiendo asi a la demanda de un consumidor mas exi-
gente cada dia, dadndoles diferentes usos, siempre sin olvidar su
principal funcion.

La historia del hombre y la de los envases ha corrido a la par;
evolucionando éste ultimo y siendo influido de acuerdo a los
eventos que han afectado a la historia. Asi ha ido creciendo su
desarrollo y cada vez se hallan nuevas maneras de formarlos y

®

2 Vidales Giovantti. Historia del envase. México, 1998. pp.7
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crearlos con diversos materiales segun sea la necesidad del pro-
ducto, productor o consumidor.

A continuacion se enlista, por época y material el tipo de enva-
se que se utilizaba, referenciado con ello su evolucién.?

Aho Papel y sus productos

800 a.C. Hierbas entrelazadas, sustituidas pronto por tejidos.

Hojas de palma para envolver productos de granja y

1550 a.C. S
protegerlos de la contaminacion.

200 a.C. Hojas de morena, desarrollado por los chinos.

Tiempos
Griegoy Botasy barriles de madera.
Romano
La fabricacion de papel llega al Oriente Medio; de ahf
750d.C. ) .
pasa a Italia y Alemania.
868 Primeros trazos de la imprenta en China.
1200 La fabricacion de papel llega a Espafa; de aqui pasa a

Francia y Gran Bretana en 1310.

1500 Se crea el arte del etiquetaje de los venenos.

3 Envase y embalaje. http://dimei.fi-b.unam. mx/INDUSTRIALES/embalaje.htm

1550

1700

1825

1841

1890

1900

1905

1909

1990

1 Los antecedentes y la historia del envase.

El envoltorio impreso mas antiguo que se conserva
es de Andreas Bernhardt (Alemania).

La fabricacion del papel llega a Estados Unidos.

Los drogueros de Gran Bretafha adoptan normas para
el etiquetaje de los venenos.

Cajas de carton cortadas y dobladas a mano; se plan-
tea el tapon roscado en 1856.

Aparecen las cajas de cartdon impresas; se patenta el
tapon de corona en 1892.

El paquete de galletas de Uneeda abandona la caja
de hojalata. M. W. Kellogg lanza el paquete de cerea-

les.
Aparecen las cajas de cartén compuesto, algunas

arrolladas en espiral. También se disenan tambores
de fibra para quesos.

Aparecen cajas atadas con alambre para el embalaje
a granel.

Uso creciente, ya que los disefiadores buscan sacar
partido de la revolucion <verde>.
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Aiho Vidrio
8000 a.C. Vasijas de barro y vidrio sin cocer.

La fabricaciéon de botellas es una industria importan-

1550 a.C. .
te en Egipto.

Tiempos
Griegoy
Romano

Botellas de perfumes, tarros, urnas y botellas de barro
cocido.

El champan, inventado por Dom Pérignon, sélo es

1700 posible en fuertes botellas y apretados corchos.

Jacob Schweppe inicia su negocio en Bristol (ingla-
terra) como fabricante de agua mineral (Schwepee’s);
Janet Keiller, de Dundee (Escocia), vende la primera
mermelada de naranja en tarro de boca ancha.
Aparece la primera botella de leche; aparece el whisky
escocés en Londres, que se exporta. La marca House
1890 of Lord’s de James Buchanan, pronto es conocida
como Black & White por su etiqueta; aparece la Coca-
Cola en botellas, siguiendo pronto la Pepsi-Cola.

1800

1900 Se embotella la mayonesa en 1907.

1228 Los frascos de perfume se hacen mas creativos.
La United Daires de Gran Bretana es la primera granja
1924 inglesa que emplea las botellas de leche en sus en-
tregas.
0000000 00000000

1928

1977

1990

Ano

1200d.C.

1800

1810

1825

1841

1890

1900

1 Los antecedentes y la historia del envase.

La industria USA de alimentos para bebés empieza a
envasar los productos en tarros de vidrio.

El vidrio empieza a usarse sélo para productos de va-
lor elevado.

El vidrio vuelve a conquistar la atencion como medio

de embalaje reciclable.

Metal
Se desarrolla el hierro estafnado en Bohemia.

Los cartuchos de hojalata soldada a mano se utili-
zan para alimentos secos.

Peter Durand disena el envase cilindrico sellado,
(lata).

Se separa el aluminio de su mineral.

Se empiezan a utilizar los tubos deformables ara
pinturas de artista.

Se inventa la pasta de dientes y empieza a apare-
cer en tubos deformables.

Se hacen tapas de aluminio para los tarros Mason.

®
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1906

1900-1930

1940

1950
1959

1980

1924

1927

Se disefan barriles de acero para transportar pe-
troleo para la Satnard Qil (actualmente Exxon), que
sustituyen a los barriles de madera.

Aparece el disefio de Oxo (letras blancas sobre en-
vase de hojalata rojo) a principios de siglo.

Se emplea la hoja metdlica (1913) para las barras
de caramelo Life Savers.

Se utiliza un aerosol como ulverizador de DD1.

Primeros envases en hoja de aluminio.

Se disena la lata de aluminio.

Continuda la disminucion del espesor de los enva-
ses de hojalata; se pasa a disefar latas de una sola
pieza; resurge el interés por la hojalata como me-
dio nostalgico.

Plastico

Se desarrolla el acetato de celulosa para uso foto-
grafico. La primera maquinaria para envoltorios se
desarrolla en Suizaen 1911.

Du Pont fabrica el primer celofan en Nueva York.

El PVC aparece en el mercado como producto co-
mercial.

1933

1939

1940

1947

1949

1950

1959

1 Los antecedentes y la historia del envase.

Los caros tapones de plastico se utilizan para ar-
ticulos de lujo. El poliéster (un invento inglés) es
adquirido por Du Pont, que le da una licencia a ICl
para distribuirlo por Europa. Esto conduce al desa-
rrollo del tereftalato de etileno 12 afios més tarde.

ICl desarrolla el polietileno; los alemanes desarro-
llan el poliestireno.

Du Pont lanza el nylon.

Un tipoi de polietileno se emplea para envolver las
tabletas de Mepacrine en la sequnda guerra mun-
dial.

Se desarrollan las mejores técnicas de produccion
en 1946.

Se disefia una botella apretable para el desodo-
rante Stopette.

Se obtiene la primera bolsa tubular por soplado.

Se desarrolla el PE de alta densidad en gran Breta-
na y EE.UU. Or la Phillips Petroleum y Standard Qil
(Exxon) Desarrollo de los policarbonatos por Ge-
neral Electric y Bayer (R. F. de Alemania).

Se desarrolla el polipropileno en Italia, aparecien-
do primero como envoltorio.
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1960

1973

1977

1980

1990

Se usa el LDPE en sacos de gran resistencia para
fertilizantes.

Se lanza en Suecia la envoltura con estirable.

Se empieza a extender el PET como botella para
bebidas carboénicas.

Uso del PET en alimentos y productos que se lle-
van en caliente, como las mermeladas.

Se usa cada vez mas los envases multicapa de pro-
teccion.

Guy La Roche usa PET en perfumes.

Los productos biodegradables se van incorporan-
do a mas disefos.

1 Los antecedentes y la historia del envase.

1.2. Definicion de envase.

Elenvase ha dejado de servir como simple contendor y protector de
mercancia, muchas empresas se han dado cuenta que este resulta
ser un atractivo vestido para sus productos®, ahadiéndoles perso-
nalidad, identidad y reconocimiento, tanto que ha llegado a
tomar connotaciones simbolicas que lo hacen trascender refor-
zando su imagen y en algunos casos deteriorandola.

Es fundamental en la decisién de compra, ya que es lo primero
que el consumidor percibe del producto antes de llevarlo; el
envase nos comunica las cualidades y beneficios que obten-
dremos.

Ademas de cumplir con sus funciones practicas, es decir, debe
de contener el producto y protegerlo, dar una idea de posicion
y liderazgo en su sector, estar de acuerdo con la imagen global
del fabricante, asi como con los distintos aspectos de la merca-
dotecnia.

1.2.1. Conceptos basicos.

Son varias las definiciones que se hallan acerca de lo que es el
envase, sin embargo todas ellas nos llevan a un norte, el en-
vase es un objeto que tiene como principal funcién contener
materia, conservandola de los agentes externos, ayudando a su
manejo, uso, distribucién, identificacion y comercializacion.

* Ambrose, Gavin & Harris, Paul. This side up ““Diserios de packaging

originales”. UK. 2003. p8
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Como vemos la definicion esta estrechamente ligada a las fun-
ciones, es por ello que se deben de tomar en cuenta al momen-
to de explicar para que sirve.

Embalaje: es aquello que se utiliza para reunir los envase indivi-
duales, presentdndolos en forma colectiva con el objeto de facilitar
su manejo, almacenamiento, carga, descarga, distribucion®.

Los embalajes deben de tener la las caracteristicas de estiba,
proteccion, identificacion, presentacion y exhibicion.

1.2.2. Funciones del envase.
El envase tiene como fin:

Contener
«  Delimita y separa el producto del ambiente.
- Contiene al producto a un espacio determinado y a un
volumen especifico.
«  El producto puede ser manipulado y cuantificado sin
ser tocado de forma directa

Proteger
- Elenvase aisla al producto de los factores externos que
pudieran alterarlo o dafarlo y mermar su calidad. Ya
sean riesgos fisicos y mecanicos durante el transporte
del producto o contra las influencias del medio, lluvia
vapor, agua, calor, etc.

5 Vidales Giovanetti. El mundo del envase. México. 1999 p90

1 Los antecedentes y la historia del envase.

Conservar
- Gracias a la barrera de los elementos externos que el en-
vase aporta al producto, este puede permanecer largo
tiempo en los anaqueles o almacenado, sin sufrir altera-
ciones.

Transportar
-+ El producto, sin importar el estado de la materia en el
que se encuentre, puede ser transportado con facildad.

Identificar
« Ayuda al consumidor a identificar el producto que ha
visto anunciado en la television o revistas, si el producto
es nuevo en el mercado, el envase sirve de referencia
para que el consumidor la vuelva a comprar o lo en-
cuentre en los anaqueles.

Exhibir o vender
- Elenvase en el mundo actual donde se ha incrementa-
do la venta en autoservicio, cumple con la funcion de
vendedor y, por tanto, tienen que despertar el interés
del consumidor, invitarlo a observar de cerca el produc-
to, y demostrarle con la grafica la satisfaccion que ob-
tendrd al adquirirlo y consumirlo.

Facilitar el uso del producto
- los envases deben de facilitar el uso de los productos, se
debe de tomar en cuenta las caracteristicas de la mate-
ria que contiene, y el uso del producto.

®
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1.3. Materiales de envases y caracteristicas.

En el mercado actual existen materiales basicos como lo son el
papel, el vidrio, el plastico, el metal o aluminio y algunas com-
binaciones. Se crean de primera instancia con una finalidad
practica-industrial, y se deben de tomar en cuenta el tipo de
materia que contendran, de ahi la importancia de conocer las
caracteristicas de cada material y la afinidad que sostiene segun
el tipo de producto que contendra el envase.

1.3.1.Vidrio.

El vidrio es un material de envasado tradicional, uno de los pri-
meros en usarse, este resulta ser muy practico cuando se nece-
sita un recipiente rigido cuyo contenido esté visible. Aunque el
plastico esta remplazando a grandes pasos al vidrio, este es el
preferido aun de muchos fabricantes como los de vinos, licores,
perfumes, mermeladas, mayonesas entre otros.

A continuacion se lista algunos de los envases en vidrio:

- Botella

- Tarro

- Frasco

«  Garrafon
- Garrafa

- Botella genérica

- Botella de disefio propio
- Botellairrellenable

- Ampolleta

1 Los antecedentes y la historia del envase.

+  Envase tubular

+  Envase taponado

- Botella termo

- Botella para suero con cinturén y asas metalicas

-+ Botella biberén

- Botellas color ambar con barrera a los rayos ultravioleta
del sol

- Botella de vidrio recubierta con plastico para envases
aerosol

-+ Botella retornable

- Botella no retornable.

Ventajas

- Transparencia.

- Barrera contra la luz.

- Inercia o estabilidad quimica (no altera el sabor del pro-
ducto).

+  Impermeabilidad.

« Resistencia Térmica.

- Amplia aceptacion sanitaria.

- Reflactable (resiste alta temperaturas dentro del horno.

- Rigidez estructural.

- Conductibilidad térmica que agiliza el proceso de este-
rilizacion.

- Procesabilidad mecanica, por sus caracteristicas permi-
te sin problemas, el proceso de moldeo(Proceso por el
que se obtienen piezas echando materiales fundidos en
un molde), llenado y embalado.

®
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- Imagen de calidad, el vidrio se asocia con lujo y cali-
dad.

- Personalidad, las botellas de vidrio en su configuracion
morfologica dan identidad al producto(coca-cola, enva-
se de leche de 1lt, botellas de tequila etc.)

- Versatilidad, el vidrio acepta infinidad de disefios origi-

nales.
Desventajas
«  Peso.
- Fragilidad, el vidrio puede estallar por bajas y altas tem-
peraturas.

- Riesgos criticos por: filamentos, columpios, vidrios suel-
tos en el interiror, burbujas, rebabas en la corona, aletas
filosas en el exterior.

- Alto costo de energia.

« No permite dangulos rectos en su diseno.

Fig. 1-3 Envases de vidrio.

060060600000 00000 00
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1.3.2. Metal.

Fl metal es de primera importancia en algunos productos como
por ejemplo las latas de conserva, debido a sus caracteristicas,
insipido, inodoro, higiénico y no toxico. En anos pasados los en-

1 Los antecedentes y la historia del envase.

gulares de cuerpoy tapa, estaban construidas en lamina
estanaba (de ahi el nombre de TINS), y para su disefio se
utilizaba la litografia como proceso de impresion.
Tapas corona o corcholatas.

vases de metal eran de estafio y ahora se han sustituido por el Ventajas

aluminio. También encontramos el uso del papel aluminio en
envases semirigidos para congelados como pasteles, verduras,
alimentos, entre otros; y en las envolturas de botanas, frituras,
shampoo y cremas individuales. Otro uso es en productos fe-
rretero como lacas, barnices, etc.

Algunos envases de metal son:

- Lata cilindrica sanitaria para alimentos (hojalata), de tres
piezas con costura lateral.

- Lata cilindrica sanitaria para bebidas(aluminio), de dos
piezas embutida sin costura.

Versatilidad en su disefo.

Alta resistencia, al impacto y al fuego.

Alta proteccion contra los rayos ultravioleta.

Fuerte barrera a gases y grasa.

Larga vida en anaquel.

Anclaje eficiente para recibir tintas de impresion vy eti-
quetas engomadas

Bajo peso (aluminio).

Inerte, si se le aplica un recubrimiento interior que afsle
a la perfeccion el metal del producto.

- Lata de diversas formas. Desventajas.

- Bote.

- Lata de base rectangular.

- Bote rectangular con tapa roscada.

- Tubo metdlico depresible(apachurrable).

- Latasardinera.

- Cubeta con tapa (envase de pinturas)

- Bote lechero.

- Bote aerosol.

- Cajas de hojalata TINS, estas cajas son las que precedie-
ron a las latas que conocemos actualmente, son rectan-

Reacciéon quimica a la humedad y a acidos, oxidacion,
corrosion y contaminacion.
Su alto peso.
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3.3. Plastico.

Los plasticos han revolucionado la produccién y uso del envase
de tal manera que se puede afirmar que se caracteriza por su
versatilidad en el disefio, su funcionalidad y sobre todo ofrece
una rica gama de posibilidades para satisfacer necesidades es-
pecificas. Los envases de plastico se dividen en: rigidos, como
los de helados, margarinas, etc; y los flexibles, como las bolsas,
envolturas, sacos, etc. Cabe mencionar que actualmente existen
otro tipo de envases de plastico como los son, los de burbuja o
ampula (blister pack) y los de piel, (skin pack) y estos entran en
otra categoria que se llama semirrigidos.

Algunos de los materiales plasticos para hacer envases son:

- Polietileno (PE). Es el plastico mas barato y el de mayor
consumo en todo el mundo, es usado en bolsas flexi-
bles y algunas botellas rigidas

- Polipropileno (PP). Se utiliza para cintas adhesivas de
gran resistencia y en el cosido de costales de rafia.

-+ Polipropileno biorientado (PPBO). Se utiliza para bolsas
de galletas, pastelillos, frituras y botanas.

+  Cloruro de polivinilideno (PVDC). Se utiliza para en-
vasar, quesos, carnes, chocolates, ya que impide la fil-
tracion de vapor y gases, por ello incrementa la vida en
anaquel.

1 Los antecedentes y la historia del envase.

- Policarbonato (PC). Por su alta resistencia es usado en
cascos, deportivos, cristales antibalas, biberones y garra-
fones de agua purificada, sin embargo este material es
de un alto costo.

+  Cloruro de polivinilo (PVC). Se utiliza en envases acei-
teros ya que no sufre reaccion alguna.

- PET. Este material es de mayor recurrencia en los enva-
ses de refresco, agua purificada y algunos productos
que anteriormente se envasaban en vidrio.

1.3.4. Papel y carton.

El papel tiene un lugar importante; en el mercado encontramos
gran numero de productos como cereales, gelatinas, licores, ga-
lletas, golosinas entre tantas mas, que optan por el cartbn como
material de construccién para sus envases, esto se debe a que
el cartén posee cualidades, de resistencia, flexibilidad y soporte
que se adecuan a los productos mencionados. Cabe mencionar
que el cartén es 100 % reciclable, a excepcion de cartones con
laminados o acabados en aluminio.

Algunos de los envases de papel y cartén son:
-+ Saco de papel. (tuvo de papel cerrado en uno de sus

extremos).
-+ Saco multicapas.
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Saco enfardador. (saco abierto por ambos lados).

Saco de boca abierta. (saco abierto en uno de sus extre-
mos).

Saco valvulado. (Saco cerrado por sus dos extremos
provisto con una abertura o valvula en una de sus es-
quinas).

Saco laminado. (aplicacion de una pelicula al papel).
Saco recubierto. (aplicacién de una pelicula en estado
liquido).

Saco impregnado. ( saco con adicion de algun material
que penetra sus fibras).

Fajilla. (banda de cartulina)

Funda. (caja sin solapas ni lengUetas)

Charola.

Caja plegadiza (de una sola pieza, con lengUetas, con
ceja de pegue, de cierre automatico o semiautomati-
o).

Caja con ventana.

Bolsa.

Caja de carton

Embalaje (caja que sirve para la distribucion, transpor-
tacion, descarga, manejo, almacenamiento, estiba y en
algunos casos la exhibicion del producto).

1 Los antecedentes y la historia del envase.

No es conductor térmico.

Versatilidad. (se le pueden aplicar, barnices, laminados y
recubrimientos que mejoran sus propiedades).

Anclaje (el cartén es un muy buen sustrato para recibir
con firmeza y durabilidad las tintas de impresion y ad-
hesivos).

Insustituible como material protector ecolégico.

Desventajas.

Casi nula barrera a gases y al vapor de agua.
No tiene resistencia quimica.

Permeable al agua y gases.

Perdida de resistencia estructural al agua.

Ventajas.

-+ Bajo costo, alto beneficio.
« Las cajas de cartdn, asi como las bolsas representan ma-

r rfici ral municacién grafica.
yor superficie para la comunicacion grafica Fig. 1-3 Envase de papel



2.1. El vestido del producto y el impacto al consumidor.

En los ultimos afnos ha ido en creciente la aparicién de nuevas
empresas, nuevos prestadores de servicios, nuevos productos,
necesidades diferentes, que van desde las basicas o las prima-
rias hasta las artificiales o creadas; en todas ellas se hace impres-
cindible laimagen que a través de todo este tiempo, ha perma-
necido a la par de la incorporacion de estos nuevos elementos
al mundo cotidiano.

La imagen ha trascendido en la historia y ha potenciado, perso-
najes, pueblos, culturas, leyendas, la historia misma esta llena de
imagenes, y el envase no podria estar exento de ella.

Desde que aparecieron los primeros intentos de contenedores
para usos utilitarios, estos no solo sirvieron para el fin creado, si
no que fueron vistos y previstos de significado en su exterior,
se incorporaron a sus paneles o superficies, hermosas decora-
ciones, Utiles insignias y misticos simbolismos. Parece ser que
el hombre en sus herramientas, trata de depositar una mensaje
de su esencia y sus aspiraciones, entonces no solo fabrica uten-
silios practicos, si no que ellos deben de estar dotados se cierta
armonia, digase estructural, cromatica y morfoldgica.

El envase no solo se limita a ser un simple contenedor, también
realiza la tarea de un informador, un vendedor silencioso, un
portador de un mensaje y un significado, un delator de esta-
tus.

dos

Envase como persuasor de la compra.
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Pero todo esto no es un hecho aislado, sino que es el resultado
de optimizar una serie de necesidades y funciones que se de-
ben satisfacer.

Dicho lenguaje visual se vale de diferentes herramientas como
el color, la forma, la imagen, para poder vestir a los envases. Los
simbolos y los signos, que tiene un impacto en el consumidor.

Asi, mediante el lenguaje visual, se establece un dialogo entre el en-
vase y el consumidor, con el objetivo de motivar a la compra. ©

Se debe de tomar en cuenta que los modos y usos de la pobla-
cion han cambiado, y se ha hecho comun desde el siglo pasado
un sistema de compra, en donde el consumidor acude a un
centro comercial o siper mercado, en el cual se hayan agru-
pados un sinnumero de mercancias de toda indole y similares
caracteristicas, las cuales compiten por atraer la preferencia del
consumidor, pese a que las diferencias de composicion, materia
prima, entre otras, son minimas y en algunos casos inexistentes,
el recurso al que le apuestan muchos empresarios es al abuso y
algunos otros al buen uso de la imagen. Es asi como su produc-
to puede destacar y captar la atencion del cliente.

Es aquf la importancia del lenguaje de los signos los cuales se
divide en cinco clases de funciones.

1. Diferenciacion. Es la capacidad de diferenciar un pro-
ducto de los que compiten con él.

6 Vidales Giovanetti. El mundo del envase. Méxic0.1999. p 92.

2 Envase como persuador de la compra.

2. Atraccion. Es la aptitud de ser percibido claramente en
un tiempo corto y a una maxima distancia posible. La
atraccion es una funciéon de impacto.

3. Efecto de espejo. Es una correspondencia entre el pro-
ducto u la propia imagen del consumidor, siendo el ni-
vel o estilo de vida del segundo se refleja en el envase
motivandolo al deseo de posesion.

4. Seduccién. Es la continuacién del punto tres, en esta
funcién se activa la compra y el discurso de la imagen,
toma un papel decisivo.

5. Informacién. En esta funcién el envase transmite infor-
macion estricta de utilidad para el consumidor, precio,
contenido, caducidad, entre otras, es la funcién de con-
diciones o fria.

Muchos fabricantes, empresarios y prestadores de servicios
venden desde un cepillo de dientes, raquetas, perfumes, estilos
de vida, vacaciones y a todos estos satisfactores se les llaman
productos, un producto es cualquier cosa que se pueda ofrecer
a la vista de un mercado para su adquisicion, uso, consumo y
que ademas pueda satisfacer un deseo o una necesidad.
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Dentro de las categorias de los productos se encuentra, el pro-
ducto basico, producto tangible y el producto aumentado.

Producto bdsico. Esto es lo que realmente esta comprando el
cliente. Cada articulo es un servicio que resuelve necesidades,
es asf que muchos mercadologos deben descubrir la necesida-
des escondidas bajo cada producto y vender beneficios mas
que cualidades, una persona que compra un sistema reductor
de peso, no esta comprando una aparato para ejercitarse o un
sistema de comidas balanceadas, sino que esta comprando una
cintura de 60 centimetros la cual de dard autoestima y valor
ante los demas.

Producto tangible. Perfumes, computadoras, telefonfa celular,
diplomados y candidatos politicos, son productos tangibles, los
cuales tienen cinco condiciones, nivel de calidad, caracteristi-
cas, estilo, nombre de marca y envase.

Producto aumentado. Esto es lo que se refiere al aumento habil
del producto tangible, es por ello que la nueva competencia no
se da entre lo que las compahias producen en sus fabricas, sino
en lo que le ahaden al producto mediante el empaque, servicio,
publicidad, asesoria y otros aspectos que el publico aprecia.’

Muchos productos fisicos han de envasarse para ponerlos en
el mercado. El envase puede desempenar un papel menor en
algunos casos como el de los productos baratos, o de princi-
pal importancia, como en el caso del refresco de cola mas fa-

" Theodore Levitt, The marketing mode.1969. p 2.

2 Envase como persuador de la compra.

moso del mundo y algunos otros productos. Muchos estudio-
sos del marketing han denominado al envase con una quinta
P(Packaging), junto con Precio, Plaza, Producto y Promocion,
sin embargo la mayoria de los mercadologos tratan al envase
como un elemento de la estrategia del producto. Estos son al-
gunos de los elementos que se deben de considerar al planifi-
car un envase.

« Autoservicio. El aumento del autoservicio significa que
el envase debe de desempenfar ahora muchas tareas de
venta. Debe atraer al consumidor, describir los benefi-
cios del producto, inspirar conflanza y dar una impre-
sion global favorable.

«  Poder adquisitivo del consumidor. Un nivel adquisitivo
mayor por parte del consumidor, se refleja en una vo-
luntad de pagar mas por productos que estén conteni-
dos envases que representen, mas calidad, mas confia-
bilidad y prestigio.

« Imagen de la compania y de la marca. Las companias
empiezan a reconocer la importancia de envases bien
disefiados que le faciliten al consumidor el reconoci-
miento instantdneo de la compania o la marca.

«  Oportunidad de innovacién. Los envases innovadores
pueden acarrear numerosos beneficios a los producto-
res, desde alargar la vida, confiabilidad en los productos
hasta una connotacién de liderazgo y creatividad.
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Se requieren de varias acciones y decisiones para desarrollar
un envase destinado a un producto nuevo, en primer lugar se
debe de tener en cuenta, el concepto del envase, este punto se
define por lo que este debe de ser y hacer por el producto. Por
ejemplo, la marca de comida congelada mr. Lee, determino que
varios envases en el mercado definidos para un uso similar tenian
una variacion en la cromdtica de fotografias, devenidas del proce-
so de impresion, esto hacia lucir a los alimentos poco apetecibles,
asi que decidieron que la grafica de su marca, seria a un nivel de
signo de sintesis, con plastas de color, para evitar en medida de lo
posible, estos problemas de variacién de color®

Después deben tomarse en cuenta decisiones sobre elemen-
tos especificos, como los son, tamafo, color, forma, materiales,
texto y nombre de marca. Estos elementos deben de estar bien
armonizada para potencializar, el posicionamiento, el valor ante
el consumidor y la estrategia de mercado, asi mismo deben de
tener congruencia con el precio, publicidad y distribucion.

Cuando la comparnia haya elegido las opciones de empaque,
estos deben de ser sometidas a pruebas que permitan evaluar
varios aspectos; entre ellos se encuentran.

Pruebas de ingenieria. Estas se refieren a mediar la resistencia
del envase ante las situaciones cotidianas a las que estara ex-
puesto.

8 Ambrose G. & Harris P. This side up, “diseiio de packing originales”. 2003.
p 14.
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Pruebas visuales. Aqui se evalUa el trabajo de comunicacion
visual, aplicacion de color, tipografia, escalas, legibilidad, entre
otras.

Pruebas de distribucién. Esta prueba garantiza que el envase
sea facil de manejar y atractivo.

Pruebas del consumidor. Aqui el fabricante se asegura de que el
consumidor tenga una respuesta favorable, cuando le presen-
ten el envase.

Cabe sefalar que pese a todas estas precauciones, en ocasiones
se presentan fallas graves en algun aspecto del envase, es por
ello que se hace necesarios tener un seguimiento del compor-
tamiento de este en el mercado y estar evaluando su eficiencia
con alguna periodicidad, ya que en el mundo actual el mercado
se mueve a de manera vertiginosa y se encuentran adelantos
tecnoldgicos y cambios de las tendencias o preferencia de los
consumidores con frecuencia. Para comprender un poco mejor
este comportamiento hace falta saber cual es el papel que jue-
ga el envase en el proceso de compra.

2.1.1. El envase en el proceso de compra.
1. Inconsciencia-conciencia.

-« Atrae visualmente al comprador.
- Ubica ante el consumidor al producto y al productor.

2 Envase como persuador de la compra.

Conciencia-Interés.

Atrae la atencion a través del mensaje global.
Crea interés (motivacion).

Proporciona datos necesarios (informacion).

Interés-Evaluacion.
Motiva sobre el producto contenido, convenciendo a
satisfacer una necesidad.

Evaluacién-Prueba.
Sugiere o persuade al uso cuando surja la necesidad.

Prueba-Uso.

Recuerda la oportunidad de uso, la marca y las venta-
jas.

Enfatiza el éxito y la satisfaccion.

Uso-Repeticion de uso.
Mantiene las cualidades.
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N

Fig. 2- 1 Inconsciencia — conciencia. Fig. 2- 2 Conciencia - Interes.

/

Fig. 2- 3 Interés — Evaluacion. Fig. 2- 4 Evaluacion - Prueba.
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Fig. 2- 5 Prueba - Uso.

g

Fig. 2- 6 Uso — Repeticion.

2.1.2. El posicionamiento.

El En la década de los 70°s del siglo pasado se comenzé a utili-
zar este término 'y a la fecha ha ganado terreno de tal modo que
ha cambiado la manera de elaborar y proponer las estrategias
publicitarias.

El posicionamiento es una estrategia que se puede aplica a un
producto el cual a su vez puede ser un servicio, un articulo, una
compania incluso uno mismo, sin embargo esta herramienta
de la mercadotecnia no se refiere al producto en si, si no a la
manera que se pretende entrar y permanecer en la mente del
mercado potencial, es decir el posicionamiento no hace nada
por el producto en esencia, ya que los cambios y ajustes en
cuanto al precio, nombre de marcay disefio del envase, se efec-
tUan para tener una trascendencia o impacto sobre el.

Si anteriormente se le colocaba el adjetivo de “primer lugar” o
"numero uno”a muchos productos, en la época contempora-
nea, la tendencia fue hacer énfasis en “somos la segunda” em-
presa o producto con presencia en el mercado de algun sector,
esto no implicaba ser perdedor, si no que este producto se es-
forzaba cada vez mas para llegar a ser el mejor.

Todo el mundo puede emplear la técnica del posicionamiento
para salir adelante a diversas circunstancias, incluso de la vida
misma; muchos mercaddlogos tienen la premisa de que, s ellos
no entienden ni utilizan estos conceptos, pueden estar sequros
que la competencia lo hara.
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Entonces estar al frente hoy, en donde hay un sinnimero de
mensajes visuales, es preciso ser realista. Y la realidad que cuen-
ta es la que ya esta en la mente del probable cliente.

Esto es, el ser creativo al hacer algo que no existia ya, se vuelve
una tarea titanica, casiimposible. El enfoque del posicionamien-
to no es descubrir el hilo negro, sino reconfigurar y manipular lo
que ya esta, para revincular las conexiones.

Hoy, ya hay suficientes marcas, productores, productos y rui-
do en el mercado, se necesita un nuevo enfoque para poder
posicionarnos. En la selva de informacion, el Unico medio para
destacar es saber escoger, concentrandonos en objetivos con-
cretos, conquistando posiciones.

La mente del publico de esta sociedad super comunicada e in-
formada, deja pasar cada vez menos informacién, un ejemplo es
la lista corta de productos o short list. Cuando un producto esta
en el numero uno de una lista de cinco productos en la mente
del consumidor se considera que es el mejor posicionado.

Una vez que se ha decidido cudl es el segmento del mercado
en el que desea penetrar, la compania debe decidir que “posi-
ciones”desea ocupar en ellos.

El posicionamiento de un producto es la forma en que éste esta
definido por los consumidores en relacion con ciertos atributos
importantes, es decir, el lugar que ocupa en su mente en com-
paraciéon con los competidores.

2 Envase como persuador de la compra.

Los consumidores estan saturados de informacion sobre pro-
ductos y servicios, y no pueden hacer una nueva evaluacion
cada vez que tienen que decidirse por alguno. Para simplificar
el proceso de compra los organizan en categorias, es decir, po-
sicionan mentalmente los productos, los servicios y las compa-
fAifas. La posicion de un producto es el complejo conjunto de
percepciones, impresiones y sensaciones que provoca la marca
en el consumidor cuando éste la compara con otras. Los consu-
midores posicionan los productos con o sin ayuda de los mer-
cadologos, pero éstos no quieren que esta posicion sea pro-
ducto del azar.

Planean como llegar a las posiciones que han de otorgarles las
mayores ventajas dentro del mercado meta seleccionado y di-
seflan estrategias de mercadotecnia para abordar las posicio-
nes planteadas.

Los mercaddlogos pueden seguir diferentes estrategias de po-
sicionamiento. Pueden posicionar los productos segun cier-
tos atributos de producto especificos: el Ford Festiva anuncia
sus precios moderados y Saab promueve su alto desempeno.
Los productos también pueden posicionarse segun las nece-
sidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen o pueden
posicionarse segun las ocasiones de uso, otra forma es po-
sicionar el producto para ciertas clases de usuarios. Un pro-
ducto también puede posicionarse directamente en contra
de un competidor. Finalmente, el producto también puede
posicionarse entre diferentes clases de productos.’

° El posicionamiento. http://www.itlp.edu.mx/publica/tutoriales/mercado-

tecnia2
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2.2.La marca.

Los consumidores conciben a la marca como una parte intrin-

seca del producto, y esta puede agregarle valor al mismo. Por

ejemplo la marca de carros BMW, aparecerd ante los ojos del

cliente como un auto de altisima calidad y de igual grado en

precio. Por otro lado la marca de detergente FOCA, las amas de

casa la concebirdn como una marca de detergente multiusos Fig. 2- 7 Marca que identifica al producto,
eficiente y de bajo costo, las marcas hacen mucho por los pro-

ductos y deben de estar bien delimitadas y enfocadas al merca-

do meta o audiencia a la que se quiera cautivar.

Pero antes de seguir sumergiéndonos a las particularidades de
la marca debemos de tener en cuenta algunas definiciones.

Marca: Es un nombre, término, signo, simbolo, disefio 0 una
combinacion de estos, cuya finalidad es la identificar un pro-
ducto.

La compania debe decidir primero si deberia ponerle un nom-
bre de marca a su producto. Antiguamente la mayoria de los
productos no tenian, debido a que se comercializaban de una
manera, mas primitiva de la que conocemos en la actualidad,
en barriles, recipientes y cajas. Los primeros casos de adopcion
de marca se dieron en el medioevo, obligando a los artesanos
a poner marcas registradas para asegurar la calidad. En el arte la
adopcién de marcas comenzd cuando los artistas firmaron sus

obras.'
Fig. 2- 8 Las marcas mas valiosas del 2008.

10 Kottler Philp, Mercadotécnia, México.1989 p293.
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Las marcas se han vuelto una opcion basica en el mundo actual,
haido en creciente conforme los productos se vuelven cada vez
mas diversos y los productores se interesan en un mismo mer-
cado; ahora todo tiene marca, la sal de mesa, el papel higiénico,
el jabon en barra, las computadoras, los neumaticos y hasta la
fruta se la ha afadido una pequena etiqueta con la marca.

Pero para qué sirve una marca.
Para diferenciar e identificar, es decir para ser inconfundible
ante la masa de productos existentes y similares.

Para informar, cualidades a cerca del producto, como su cali-
dad y confiabilidad.

Para persuadir, cuando una persona se encuentra frente a una
mercancia, la marca funge como anuncio, el cual debe de saltar
por encima de las demas para incitar a la compra. Algunos pro-
ductores, no quieren arriesgar y apuestan al mimetismo con otra
marca posicionada y lider en el mercado, para que asi el consumi-
dor se confunda la compre, la pruebe y repita el uso."'

Para recordar, cuando un comprador usa una marca por pri-
mera vez, se hace necesario saber el nombre del producto para
comprarlo de nuevo.

Pese a que en muchas ocasiones la marca significa beneficios
algunos piensas que su uso es exagerado asi que argumentan
que:

" Apuntes personales. Disefio VI, Prof. Ma. Elena Martinez. ENAP-
UNAM. 2002. paper

2 Envase como persuador de la compra.

1. Las marcas dan lugar a una diferenciacion falsa innece-
saria de los productos, especialmente en las categorias
homogéneas.

2. Las marcas dan lugar a precios mas elevados para el
consumidor; ya que requieren de mucha publicidad,
envases, y otros costos que cubre en Ultima instancia al
consumidor.

3. Las marcas incrementan la conciencia de estatus de las
personas que las poseen y al tiempo las utilizan para im-
presionar a otros.

Si bien lo anterior es cierto, también es cierto que el uso de
marcas agrega un valor neto al consumidor y que deben ser
utilizadas de una manera asertiva.

2.2.1. La sub marca.

En muchos casos los fabricantes, tienen méas de un producto en
el mercado, es aqui que se hace indispensable el uso de la sub
marca.

Esta tiene como funcion diferenciar dentro de una gama con-

siderable de mercancias de un mismo productor, facilitando su
pedido y busqueda.

@
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g.2-9 Lamarcay la sub-marca..

Fig. 2- 10 Marcas descriptivas.

Las grandes empresas lanzan con frecuencia mds de una marca
del mismo producto;, para introducirse en diversos sectores del mer-
cado, incrementando con ello las ventas.'?

En la figura (2-9), se muestra claramente la marca (palmolive)
y la sub marca del producto (caprice). En el siguiente tema se
vera algunos otros aspectos de la misma figura.

2.2.2. La marca descriptiva.

Existe otro tipo de marca que tiene que ver con la denomina-
cién, es decir dentro del nombre se ponen explicitas las carac-
teristicas o beneficios del producto, asi se puede comunicar
muchas de los atributos del producto de una forma rapida y
directa.

Algunos fabricantes mediante un estudio de mercado exhaus-
tivo, llegan a la conclusion que las reminiscencias que hard una
marca descriptiva sobre su producto, seran las mas convenien-
tes, sera un mensaje directo que se clave en la mente del con-
sumidor.

En la figura (2-10) se puede ver una marca descriptiva, esta ex-
hibe explicitos los beneficios y caracteristicas del producto. All
bran traducido al espafol significa “toda la fibra”

12 Vidales Giovanetti. El mundo del envase. México. 1999. p 94.
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Es importante reconocer que sea el caso de marca descriptiva
0 no, el nombre debe de ser. Pronunciable, sencillo, memorable
y coherente.

2.2.3. Marca productora.

Esta tiene una referencia directa con el nombre de la empresa o
de la casa productora, es decir la cual fabrica 0 maquila el pro-
ducto. Algunas empresas que ya son lideres, para segmentar su
mercado, lanzan productos, nuevos o remasterizados, y se ven
en la necesidad de poner la marca productora, esto para crear
mayor confianza del consumidor, sumando certidumbre a su
compra.
Fig. 2- 12 Marca Productora y sub-marca.

Por otro lado la marca productora puede ser la Unica que apa-
rezca sobre el envase o etiquetas de algunos productos; y asi la
marca y la marca productora sera la misma. Esto es valido, sin
embargo mientras que la empresa no gane terreno en diversos
segmentos de mercado, no se hard necesario crear submarcas,
de lo contrario tendra que replantear su estrategia.

2.2.4. Denominacion genérica.

Ademas de la marca productora, la submarca, y la marca des-

Criptiva, existe la, denominacién genérica, esto es informacion

concreta y especifica del producto, por ejemplo: gelatina sabor

fresa, jabdn multiusos, cereal de trigo inflado sabor chocolate, Fig. 2- 13 Marca productora como marca
dulce tipo chocolate con relleno de caramelo sabor cereza, etc.

La denominacion genérica puede incluir el color, talla, tipo, mo-

delo, sabor, etc.
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2.2.5. Estrategia en la asignacion de la marca.

La asignacion de la marca, la distribucion y lugar dentro del es-
pacio de impresion de los laterales o caras del envase depende
mucho de la estrategia que se quiera seguir, segun producto,
mercado, canal de distribucién y comercializacion.

Por ejemplo si un fabricante, llega a la conclusion de que su
marca productora es de vital importancia para la comercializa-
cion, reservara el espacio privilegiado dentro del envase, subyu-
gando a la sub marca, si es que existe.

Sin embargo cuando se requiera incursionar en nuevo mercado
y laimagen que tiene el consumidor de la marca productora es
muy diferente a lo que se desea proyectar con el nuevo pro-
ducto, el fabricante no dudara en omitirla o reservarle un lugar
discreto y de menor importancia.

En algunos casos como lo son los alimentos en donde el pro-
ductor tiene un amplio surtido de mercancias, generalmente se
coloca la marca productora y la denominacion genérica, para
identificarlos claramente.

Los envases que mas eficazmente contribuyen a crear una imagen
de la marca son aquellos que se caracterizan por una mayor in-
dividualidad; aquellos que poseen tal personalidad que los consu-
midores los reconocen instantdneamente, incluso si se encuentran
entre las marcas competidoras.'

13 Vidales Giovanetti. El mundo del envase. México. 1999. p 95

2 Envase como persuador de la compra.

Elegir una buena marca, como ya se ha visto, contribuye en
gran medida en el éxito del producto. Las cualidades en la mar-
ca deben de cubirir los siguientes puntos.

1. Debe ser coherente y proveer de indicaciones sobre los
beneficios y las cualidades del producto.

2. Debe ser. Pronunciable, sencilloy memorable.

«  Pronunciable. No tiene de causar ninguna dificultad de
pronunciacion.

- Sencillo. La palabra que describa o que conforme el
nombre deberd de ser corta en su posibilidad, la pala-
bras largas dificultan la pronunciacion.

+  Memorable. En este punto se pueden relacionar los
dos puntos precedentes, debido a que si se asigno un
nombre de marca sencillo y pronunciable, este por con-
secuencia sera memorable, es decir que se quede en
la memoria y asi intervendra en el proceso de compra,
donde el consumidor repetird su uso y la memorizacion
de la marca se hara indispensable.

3. Deben ser distintivas.

4 Apuntes Personales. Disefio VII, Prof. Ma. Elena Martinez. ENAP-

UNAM. 2003. Paper
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4. Deben de ser facil de traducir a otras lenguas, en este
punto cabe mencionar que si se toma la decision de
asignar un nombre de marca en un idioma diferente al
nativo, se debe de hacer conciente de que la traduc-
Cion, no necesariamente conservara las bondades o ex-
presividad con la que se planeo.

5. Debe de tener posibilidades de ser registrada para pro-
tegerse legalmente.

Cuando ya se ha encontrado, previo un exhaustivo proceso de
Creacion, la marca que se asignara a nuestro producto, se de-
ben de aplicar diversas pruebas, para medir el efecto que cau-
sard en el potencial usuario. Entre las que mas conviene realizar
se encuentran:

Retencidn visual. Esta prueba tiene como finalidad medir el gra-
do de retencién en la memoria, pese a que se han presentando
previamente ante la vista del posible consumidor, una serie de
marcas.

Eufonia. Mide la facilidad de pronunciaciéon de las palabrasy lo
agradable que suenan al escucharlas.

Asociacién. Mide la asociacion de productos respecto a la mar-
ca.

Retencidén auditiva. Evalla la retencion que se tiene de la marca
cuando se expresa oralmente, respecto a otras.

2 Envase como persuador de la compra.

Contratacién. Mide la correspondencia que tiene la marca con
el producto que representa.

Desarrollo verbal. Mide las posibilidades que tiene la marca de

encontrar derivados, hiperlativos, superlativos, a partir de la pa-
labra rafz.

Fig. 2- 14 Desarrollo verbal de marca.
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En la figura (2-14) observamos la marca “Maque”y el desarrollo
verbal de la variedad de productos es la sigiente: MaqueChitos,
ChiloMaques, MaqueChurris, PaloMaques, etc.

Eleccién espontdnea. En esta prueba el sujeto, escoge al asar un
conjunto de marcas.

Contexto comunicador. Al sujeto, se le presenta una frase pu-
blicitaria, por ejemplo se le pregunta ;Usted con qué marca
relaciona la siguiente frase? “Toda la fibra’, acto sequido se le
presentan una serie de marcas.

Familiaridad. Evalla si la marca suena familiar a las ya existen-
tes, de productos de la misma linea.

También una marca se puede evaluar o medir desde el punto

de vista del tipo de persona que se asocia con la marca descrita
o con el tipo de adjetivos que se le adjudican a la misma.



3.1. El disefio de envases

La forma en que percibimos un producto y lo que esperamos
de el no se basa exclusivamente en sus cualidades. De hecho,
seria muy dificil diferenciar un producto de otro sin el envase.”

Es por ello que lo grafico se hace una fuerte herramienta para
llamar la atencioén, y esto es gracias a la comunicacion visual y
sus topicos, como lo son el color, las formas y la tipografia. Con
estos elementos el observador se puede llevar una grata impre-
sion del producto y despertar el interés desencadenando en un
proceso de compra y sus consecuencias (buenas o malas). El
disefo de envase comunica y promociona la personalidad de
una marca o en su caso la falta o timidez de la misma, refuerza
la publicidad, ademas de dar individualidad u homogeneidad
con otros productos en el mercado producidos por el mismo
fabricante.

El desarrollo de la industria del envase es dindmica, y sus esfuer-
zos van dirigidos a lograr una vida util por mas tiempo, redu-
ciendo el empleo de materiales en su construccion, sumando a
esto que los procesos de impresién son baratos, empleado tin-
tas y acabados de calidad, tenemos que paso a paso la industria
se hace asequible cada vez mas. Cuando uno como profesional
de la imagen, disefa un envase, se hace necesario crearlo de
una manera creativa, expresiva, asertiva y funcional; tomando
en cuenta que el costo de este serd el mismo que el de un mal
disefio. Entonces para que sacrificar un buen disefio.

15 Ambrose, G & Harris P. This side up, diseiio de packaging originales
UK.2003.p 6

tres

Tépicos de comunicacion grafica.
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El proceso y la metodologia al disefar, requieren de un com-
promiso entre la gama de factores competitivos que influyen
en el resultado del disefio final. Algunas ocasiones el retrazo en
la distribucion y comercializacion del producto se debe a una
asignacion errénea de color por ejemplo.

Sin embargo la decision final la tiene la persona que elige de-
positar su confianza y su dinero en determinada marca (por su
puesto que esta decision fue inducida por un excelente disefio
y estrategia de marketing en el envase).

El envase puede convertir un producto basicamente genérico
en algo deseable, aumentando su valor y destacandolo de sus
competidores. Un ejemplo en la actualidad es el envasado de
agua purificada, un liquido tan comun y al alcance (por poco
tiempo) de todos, sin embargo las estrategias que se han elabo-
rado en torno a ella, aunado a un disefio, dindmico y expresivo,
han echo que marcas como evian, se posicionen como unas de
las mas caras del mundo, la pregunta aqui es, ;cudl es la diferen-
Cia respecto a su competencia?, la respuesta es facil, la marca.

Sin embargo el disefo de envase, resulta ser todo un reto para
el profesional, debido a que cada vez, se adelanta y modernizan,
por ejemplo en los afos sesenta, setenta y ochenta, el disco de
acetato representaba un plano de mayores dimensiones para
disefar que el ahora reducido espacio de un CD.

3 Topicos de comunicacion gréfica.

En el drea de los alimentos el panorama es alentador, ante-
riormente los consumidores debian de comprobar la frescura
y calidad de los productos viéndolos directamente antes de
comprarlos, ahora los empaques dan por sentado que los pro-
ductos son frescos y de buena calidad, ni siquiera se hace falta
verlo directamente, solo con imagenes sugerentes y evocativas
se puede tener referencia del producto. Una etiqueta bien im-
presa y con tonos dorados en una caja de chocolates nos dara
una idea de calidad y distincién, una caja novedosa y con co-
lores vivos nos remitird a una producto atrevido y juvenil, este
es el poder de la imagen, un poder que llega de inmediato a la
cabeza del publico, a la mente del consumidor y que por ello
debe de estar concienzudamente configurada, para no deterio-
rar a la marca o el producto.

3.1.1. Cromatica.

Hablar de color, resulta ser mas complejo de lo que se pien-
sa. En los primeros afos de nuestra vida nos presentan el color
como una cosa llena de inocencia, ensonacion vy alegria, pero
mas alld de esto, dando una mirada mas profunda, el color es
un concepto donde intervienen varios procesos fisiolégicos, fi-
Sicos y psiquicos.

El color es una parte fundamental en el la vida cotidiana, debi-
do a que somos seres que poseemos un campo de vision en
color, desde la creacion del universo como lo conocemos, los
primeros organismos que habitaban en las aguas del planeta
prehistoérico (y de los cuales evolucionamos), modificaron su vi-
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sion a partir de los primeros rayos de luz que se filtraron a este
inframundo; desde entonces nuestra vista ha evolucionado de
tal manera que nuestra percepcién aparecio a color.

Desde siempre el color se ha utilizado de diversas formas, para
distinguir, identificar, designar; Ademas el color puede hacer
referencia a muchos conceptos, como lo es la calma, el amor,
la creatividad, la paz, la salud; claro que, dicha referencia es un
proceso psicolégico que se efectlia en nuestro cerebro, ya sea
por asociaciéon o convencion de cédigos previos, ademas de
esto, es como se ha mencionado en algunos textos, y que es lo
que nos compete; ‘el alma” del disefio, con color podemos au-
mentar o potenciar los mensajes y las ideas que se deseen tras-
mitir. Los disefiadores usamos el color en una forma controlada
para crear condiciones visuales, con el color es posible generar
sentimientos, sugerir acciones y crear efectos.

Antes de definir que es color, pondremos delante como lo per-
cibimos. Es claro que la gruesa de los seres humanos percibimos
el color principalmente por el sentido de la vista, en algunos
otros casos como el de los invidentes, el color se puede percibir
por medio del tacto, pero cdmo es posible esto. En ambos ca-
sOs es gracias a la energia de la onda electromagnética.

La luz, es un elemento indispensable en la percepcién del color,
sin embargo, no es el color en si. Cuando un rayo de luz sea
natural o artificial cae sobre la materia, esta es reflejada en lon-
gitudes de onda, si hay un humano cerca, se estimulara el 6rga-
no del 0jo, el cual le mandara una orden al cerebro, dando asi

3 Topicos de comunicacion gréfica.

la sensacion de color. Cuando un objeto refleja toda la luz que
incide sobre ella, tendremos sensacion de color blanco, cuando
la superficie incidida absorbe toda la luz, no tendremos ningu-
na sensacion, Al escucharlo parece facil, sin embargo participan
una serie de procesos y fendmenos fisicos-psiquicos, complica-
dos, que quedan fuera del alcance de este trabajo de tesis.

3.1.2. El color y sus bases.

Los colores primarios o basicos de los pigmento o cromaticos
son el rojo(magenta) amarillo y el azul(cyan), esto es, que el co-
lor es puro no se obtiene de ninguna otro mezcla o combina-
cién. Cuando pasa que los colores primarios se mezclan tene-
mos, los intermedios o secundarios, verde, violeta y anaranjado,
de la combinacién de todos los colores basicos pigmento tene-
mos un café oscuro. En los colores luz, tenemos algo diferente,
debido a que en esta categoria del color, los primarios o basicos
son el verde, rojo y azul, de la combinacion de todos los colores
basicos luz tenemos el blanco. Goethe dice que “para la pro-
duccion de color se requieren luz y tinieblas, claro y oscuro, luz y no
luz"®

Las tres dimensiones basicas de los colores son el matiz o tono,
el valor, y la intensidad.

16 Pawlik, Johanes. Teoria del color. Barcelona. 1998 pp29

@)
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Matiz o tono. Este es el atributo que permite clasificar a los co-
lores como rojo, amarillo azul, etc,, las variaciones de un mismo
tono producen colores diferentes. Un tono rojo puede tener las
siguientes variaciones, tono rojo claro, rojo oscuro, rojo apaga-
do, etc. Los tonos pueden agruparse en un circulo. (Fig. 3-1).

Valor. Se refiere al grado de claridad o de oscuridad de un color.
Los cambios de valor pueden lograse mezclando el color con
pigmentos blancos y negros, logrando asi por medio de la ma-
nipulacion del valor multiples variaciones de un mismo tono.
(Fig. 3-2).

Intensidad. Indica la pureza de un color, alterar dicha pureza
significa cambiar el tono o debilitar, opacar o neutralizar un co-
lor. Esto se puede lograr agregando un color complementario
o gris. El valor es clave para entender lo que es la intensidad,
debido a que el grado de valor de un tono, ha de quedar de-
terminado antes que la intensidad sea manipulada con eficacia.
(Fig. 3-3).

3.1.2. El contraste.

Antes de seguir adelante en este tema basto que representa el
color, tenemos que poner atencién en un concepto basico que
ayuda a configurar estrategias de comunicacion visual, legibles
y expresivas, y es el contraste. En una vision general, este repre-
senta la diferenciacion entre la figura y el fondo, en un envase la
figura puede estar representada por la marca y el fondo por la
plasta o imagen que se subyuga a la primera. Pero no siempre la

3 Topicos de comunicacion gréfica.

figura esta delante y el fondo de tras, también se da el caso que
la valoracion de figura fondo se invierte y entonces tenemos
que la figura siempre serd prioridad.

El contraste es una condicién que se debe de cumplir para per-
cibir, en la actualidad hay tendencias donde la figura fondo es
muy sutil, por ejemplo blanco mate sobre blanco brillante, pero
aun que el contraste sea sutil o débil debe de existir para poder
percibir la forma. En el uso del color tenemos dos principales
tipos de contrastes, el contraste por colores complementarios,
y el contraste simultaneo.

Colores complementarios.

Los tonos diametralmente opuestos en el circulo de color se de-
nominan tonos complementarios. Rojo-verde, amarillo-violeta,
azul-anaranjado; el circulo de color puede aumentar de tonos,
aumentando con ellos los complementarios. (vease fig. 3-4)

El contraste se puede dar entre dos tonos diferentes cuales-
quiera, sin embargo los complementarios muestran el mayor
contraste de tono, que puede aumentar si son del mismo valor.
Los tonos casi complementarios, es decir el tono siguiente al
diametralmente opuesto, pueden traer efectos similares."”

7"Wong, wucius. Principios del disefio en color. México, 1995 p 50
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Fig. 3-2 Valor de color 1

Fig. 3-1 Circulo cromatico de seis partes, segun Goethe/Hdlzel i )
Fig. 3-3 Intensidad de color
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Fig. 3-4 Circulo de colores complementarios.

Fig. 3- 6 Percepcion del color.

Fig. 3-5 Contraste simultaneo.
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Contraste simultaneo.

El contraste simultaneo tiene que ver con el cambio aparente
de tono, valor o intensidad, que generan los colores adyacen-
tes, es decir es una ilusién optica que se da cuando un color
circunda o envuelve a otro.

En laimagen (Fig. 3-5) se muestra como un mismo color puede
verse afectado segun el color circundante.

Los gustos cambian de generacién en generacion y segun la
edad y el sexo, la raza, la educacion y el entorno cultural, de
cada individuo, es por eso, dificil establecer normas especificas
para la creacion efectiva de combinacion de colores retomare-
mos entonces las siguiente tabla (Fig. 3-6), para referenciar los
colores mas visibles, segun datos obtenidos al estimular con di-
versos colores por segundos a un grupo de personas. '®

El color es uno de los elementos mas importantes que hace
a el envase un instrumento eficaz de persuasion a la compra.
También sirve para comunicar conceptos, que el productor, la
compania o el fabricante quiera expresar el color se aplica en
funcién de la marca del fabricante, de las connotaciones psico-
l6gicas del producto y del genero del mismo.

18 Favre Jean-Paul. Color and comunication, Zurich. 1979. p. 25

3 Topicos de comunicacion gréfica.

3.1.3. Evocaciones del color.

El color esta particularmente enraizado en las emociones hu-
manas. Con el es posible crear sentimientos sugerir acciones y
crear efectos, logrando asf la integracion total del disefio.

No debe de olvidarse que la eleccién del color no es una re-
ceta de cocina donde los criterios sean inamovibles, pueden
variar segun el perfil del consumidor. También se debe tomar
en cuenta que determinado color remite a significaciones dife-
rentes en cada regiéon o pals, entonces hay que tener cuidado
en asignar el color de acuerdo al contexto, social y cultural.

Amarillo.

Este es el color mas proximo a la luz, por su naturaleza lleva
consigo una connotacion de claridad, alegria, vivacidad y es
suavemente excitante. Este color es extremadamente sensible
y corre el peligro de perder su caracter con colores vecinos, por
su escasa resistencia. Un amarillo verdoso nos remite a la en-
fermedad, mientras que un amarillo rojizo nos da una idea de
calidez, el amarillo por su valor cromatico, crea un efecto dptico
donde las cosas parecen mas grandes.

Rojo.

Elrojo es el color con la longitud de onda mas larga o la méaxima
energia cromatica, por ello nos remite a la fuerza, a la exaltacion;
es directo, calido, ardiente, impositivo, nada discreto y dindmico.
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El rojo carmin o escarlata seguin Goethe, es la maxima mani-
festacion de color, debido a que nos remite a la serenidad, a la
gallardia, la benevolencia y la dignidad.

El valor tonal y la intensidad del rojo nos remiten a conceptos
diferentes, asf que si queremos expresar actividad, fuerza, movi-
miento y pasion, usaremos un rojo medio, recordemos que mas
oscuro el rojo se vuelve solemne y serio. Conforme se aclara
aumenta su vivacidad y alegria, con un valor hacia el blanco se
torna rosado y ahi se vuelve sutil, fragil y femenino.

Azul.

El azul es un color muy frio, este es un color con fuerza croma-
tica especifica del lado negativo, es decir rojo es activo y azul
es pasivo, y con esta pasividad configurada en su naturaleza, el
azul nos remite a conceptos como lo son la tranquilidad, el azul
llama tanto hacia dentro como el rojo hacia afuera, entre todo
los colores este es el que menos estimulo cromatico sensorial
posee, sin embargo tiene un alto estimulo intelectual, nos lleva
al pensamiento reflexivo.

Expresa madurez, nos remite a la limpieza, a la frescura y a la
higiene, cuanto mas se acerca a su valor tonal claro, nos sube
al cielo claro y despejado, del lado contrario (oscuro), nos lleva
al infinito del espacio sideral, a la profundidad, a la solemnidad.
Muchas marcas de agua purificada lo utilizan, por la clara refe-
rencia que hace a conceptos que tienen que ver con esta.

3 Topicos de comunicacion gréfica.

Violeta.

El color violeta nos da una sensaciéon de misticismo, en muchos
paises tiene calara referencia con la muerte o la religion, por ello
equivale al pensamiento mistico y la meditacion. El violeta con
un valor hacia el polo norte de la esfera cromatica se convierte
en lila, este color es mas vivaz que el violeta sin embargo no
refleja alegria, si no melancolia y pensamiento introspectivo en
algunos casos se utiliza para connotar feminidad sin referir a la
infancia.

Verde.

El verde es la base de nuestra percepcion en color debido a que se
encuentra en una longitud de onda media, volviéndose la medida
de comparacion entre las longitudes de onda cortas y largas'®.

Este es una sensacion de color que tienen todas las especies
vegetales que posen clorofila, por ende este tono nos remite
por asociacion inmediata a la vegetacion y la naturaleza, encon-
trando asi una calma positiva y descanso. Cuando los colores
matrices del verde; azul y amarillo encuentran un equilibrio y
ninguno de los dos compite ante nuestra vista, el ojo descan-
sa en esta mezcla, como si se tratara de un color sencillo. En
muchos hospitales en la actualidad, este color aparece en las
paredes, no solo por sus connotaciones o efectos psicolégicos,
si no, por sus efectos utilitarios, esto, debido a que cuando los
médicos se encuentran en una cirugfa, su campo visual pasa
bastantes horas, repleto del color rojo, caracteristico de la san-
gre y de los érganos internos, y al levantar la mirada, se anula el
19 Pawlik, Johanes. Teoria del color. Barcelona. 1998. p 87
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efecto optico de ver manchas rojas al presentar su color com-
plementario, El verde.

Este es el color mas estable y tranquilo de la gama tonal, se re-
laciona con la esperanza u con la posesién monetaria (dinero),
esto ultimo por el color de algunos billetes, al igual que el rojo si
se torna mas claro aumenta su vivacidad en el lado opuesto se
vuelve serio, sin embargo nunca pierde su ecuanimidad.

Anaranjado.

Este color pose una calidez y energia natural, nos remite a con-
ceptos tales como lo son, la creatividad y la comunicacién, pose
un caracter receptivo, efusivo y generoso. No es casualidad si no
causalidad, que la asignacion del nombre de este color se haya
inspirado en una fruta de agradable sabor y calido aspecto.

El anaranjado crea un fuerte contraste de complementarios con
el azul, es un contraste calido-frio, tenemos frente a frente a un
calido, alegre y juguetdn contra un frig, intelectual y reflexivo.

Blanco y negro.

El blanco y el negro estan bajos dos condiciones basicas, el pri-
mero es la presencia de luz y el segundo la ausencia total de luz,
es decir mientras que en el blanco la longitud de onda se refleja
en su totalidad, en el negro esta misma no refleja ninguna lon-
gitud (se absorbe).

El blanco en su efecto psicoldgico esta ligado con la pulcritud o
la pureza, la paz, lo nuevo, la virginidad. En muchas ocasiones se
utiliza para dar aire o espacios, entre figuras o colores, para crear
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un buen contraste, en sistemas de impresiéon como el offset, el
blanco generalmente esta determinado por el papel, sin em-
bargo en la flexografia, donde es comun imprimir en celofanes,
se debe de aplicar una capa de tinta blanca opaca.

El negro se relaciona generalmente con conceptos como la
muerte, la ausencia, el vacio. Sin embargo en otro contexto
puede connotar, estatus, elegancia, fortaleza, inamovilidad.

El blanco y el negro, utilizados juntos, crean un contraste de
tonos, mas acentuados con un grado maximo de legibilidad y
economia de medios.?® Donde la figura generalmente es el ne-
gro u el fondo el blanco, invirtiendo esta convencionalidad se
da un efecto de imagen negativa.

La combinacién de blanco y negro en diferentes proporciones,
da como resultado el gris, y esta tonalidad se denomina escala
de grises, generalmente se utilizan para dar profundidad y volu-
men. Los conceptos a los que nos remiten son en realidad am-
biguos y generalmente se debe de tener un contexto claro para
referenciarlos, en una ilustracién de un anciano el gris represen-
ta las canas, en un cartel el cielo gris representa la contamina-
cion, utilizados con colores de frecuencias altas, los neutraliza y
da un caracter de seriedad.

20°'Wong, wucius. Principios del disefio en color. México, 1995. p. 26
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3.1.4. Manejo y uso del color en el envase.

Como se vio en el apartado anterior, el color puede generar
diversas sensaciones, efectos psicolégicos y motivarnos varias
emociones. En este sentido la sinestesia se hace presente. Las
personas que tienen una rara condicion llamada sinestesia, ven so-
nidos, huelen los colores y saborean las formas.”'

El envase a través de una aplicacion de color coherente y ade-
cuada puede evocar sabores y olores sin necesidad de que es-
tén presente, el estimulo visual desencadena sensaciones en el
olfato o en el gusto.

A continuacion se presentan una triada de tablas en las que se
clasifican la relacion de colores con los sabores los olores y el
aspecto?

SAbOres.
ACIDO Amarillo con saturacién de

___________________________________________ verde. .
DULCE Naranja, amarillo, rojo, rosa.
SALADO Gris con tendencia al verde

e Ol
AMARGO Azul marino, café, verde

olivo, violeta.

2 La sinestesia. http://orbita.starmedia.com/psicodelicos/Sinestesia.html
22 Favre, Jean-Paul. Color and comunication, Zurich. 1979 p. 30
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Olores e
ESPECIAS Naranja, rojo, ama rillo
PERFUME Violeta, lila (segun el aroma

del que se trate).
FRAGANCIAS Colores ligeros, puros y
EN GENERAL delicados.
MALOS OLORES Colores OSCUros y nubosos,
calidos.

ASPeCtO.
SOLIDOY COMPACTO Café oscuro o ultramarino,

colores claros
LIQUIDOS Verde claro
LIQUIDO CREMOSO Rosa
POLVO Café, ocre o amarillo
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Alimento. Naranja, amarillo, bermellén, verde. El café amarillen-
to, ocres, amarillo seco y azul grisdceo, remiten a lo seco.

Deseos de salud. Verde, amarillo, azul, colores frescos que inspi-
ren confianza y prometan eficiencia.

Instinto sexual. Rojo, lila, para el amor maternal los tonos suaves
y pastel.

Necesidad de descanso. Azul, verde, colores tranquilos.

Importancia y prestigio. Violeta, sanguina, rojo con saturacion
de negro o azul, blanco, amarillo, dorado, negro, plata y algunos
tonos de verde.

Exclusividad. Tonos modernos y excéntricos.

Sin embargo esta referencia se hizo en el siglo pasado, en los
afnos 70°s, es por ello que nos dimos a la tarea de investigar en
el mercado actual.

La asignacion de color en los productos que se encuentran en
los anaqueles de de nuestro tiempo, ;responde a una estrategia
de comunicacién?. ;O solo son producto de las mentes capri-
chosas de los productores?.

Es impresionante ver como la mayorfa de los productos, utilizan
ya sea en la marca, como fondo, en alguna pleca, en la linea de
la tipografia y en un sin mas de elementos del disefio, el color
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azul. Serd que buscamos celosamente la proteccion y seguri-
dad de este tono en todos sus valores e intensidades, para no
arriesgar el disefo, o es un hecho cultural de nuestro pais, o
peor aln creemos que si otros productos del mismo genero,
tipo o familia, utilizan esos colores, es la formula correcta y la
tendencia a seguir, mermando la expresividad y originalidad de
nuestro trabajo.

Muchas preguntan nacieron al caminar por los pasillos, lo que
es un hecho es que el color es una herramienta importante
para hacer de nuestro diseno de envase el mas decisivo y eficaz.
Los resultados de nuestra indagatoria arrojaron los siguientes
resultados.

Alimentos.

En los alimentos si se tratan de productos organicos o naturales
se utilizan colores como el verde, el amarillo y el anaranjado,
los alimentos procesados utilizan colores como el azul, rojoy
amarillo con disefos vistosos. Los alimentos bajos en calorias
recurren a los tonos azules saturados de blanco, verdes con sa-
turacion de azul y valor hacia el blanco, remitiendo con ello a la
ligereza. Los alimentos elaborados a base de harinas, galletas o
pan incluyen el azul, el rojo, amarillo y anaranjado, si se tratan
de sabores en especifico como fresa emplean tonos que con-
vencionalmente se asocian a dicho sabor, rojo-fresa, amarillo-
vainilla, café chocolate, etc. En algunos casos el producto esta a
la vista, a través de una ventana.
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Cereales

Los colores mas recurrentes en los cereales son el verde, rojo
y anaranjado. Los integrales, con nuez o miel, refieren tonos
ocres, dorados, café. Los bajos en calorfas dirigidos a las mu-
jeres; violeta, azul, rojo y tonos pastel. Los cereales para nifios
emplean colores vivos y brillantes, si se quiere connotar sabor
dulce, azul es el elegido, si lo que se quiere remitir es sabor a
chocolate el color es café.

Ldcteos.

Para los productos derivados de la leche como el yogurt, apare-
ce en su mayoria el azul, verde, amarillo, blanco y rojo. Tratdndo-
se de productos dirigidos a satisfacer una necesidad especifica,
entonces asoma el violeta, verde oscuro, azul verdoso, verde
azulado. En estos productos se repite la formula, representar el
sabor de manera obvia con el color convencional asignado re-
conocido ya por el consumidor.

Botanas.
El amarillo en su mayoria, verde, rojo y anaranjado, con algunas
variaciones en su valor e intensidad.

Bebidas.

En agua embotellada el color mayoritario es azul, verde claro y
blanco. Los jugos utilizan color azul, rojo, amarillo, verde entre
otros, sujetdndose como regla, al sabor que designan, el azul se
aplica en el fondo o en la marca. Los refrescos asignan color de
acuerdo al sabor también, excepto Coca-cola, que es una marca
que ha trascendido por su caracteristico color rojo.
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Bebidas alcohdlicas.

En esta categorfa los colores mas recurrentes es el amarillo,
ocre, café, escarlata, negro, siempre con etiquetas en papel me-
talizado, detalles dorados, y disefio muy clasicos. Por otro lado
tenemos las bebidas que tratan de dar un mensaje de juventud,
irreverencia, novedad y originalidad, utilizando colores como el
verde, amarillo, violeta, rojo y magenta.

Limpieza.

Color azul, verde, amarillo y rojo para los lava trastes; azul, azul
claro, azul oscuro, verde, verde azulado y blanco para los deter-
gentes en polvo. Algunos tonos rosados y magentas acompa-
hados de azul también hacen alguna aparicion.

Higiene.

Tratandose de higiene personal en mujeres, se utiliza el color ro-
sado, violeta, lila, verde azulado y blanco. En productos dirigidos
para hombres |los colores van del rojo, rojo oscuro, verde oscuro,
azul, azul oscuro, café rojizo, blanco y negro.

Pero como se menciono con antelacion y no esta de mas rei-
terarlo, el color no se puede asignar como una receta; se debe
de tomar decisiones en apoyo con una metodologia, que toma
en cuenta la estrategia de comunicacion, el mercado meta y el
disefio, una manera correcta de hacerlo es tabulando colores,
pero este tema se vera mas adelante.
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Fig. 3-8 Asignacion de color similar a productos diferentes.
Fig. 3 -7 combinaciones de color méas recurrentes para alimentos.
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Es aqui donde nace una pregunta. ;Por qué, los fabricantes y
sus equipos de mercaddlogos y profesionales de la comunica-
cion visual, asignan colores similares o casi idénticos a dos pro-
ductos de naturalezas distintas?, como se muestra en laimagen
(Fig. 3-8).

La respuesta tiene que ver con las necesidad y los deseos de sus
clientes, traducidos en conceptos que el productor expresa o
representa por medio de la asignacion de colory el principal de
ellos es el deseo de salud en el caso del yogurt el deseo de una
salud intestinal y en el sequndo caso un deseo de salud bucal.

3.2 Antecedentes de la forma

Nuestro entorno esta repleto de materia, la cual tienen 4 esta-
dos, s6lido, liquido, gaseoso y plasma; por otra parte tenemos la
tercera dimensidn que se caracteriza por su condicion de altura,
profundidad y amplitud, de ahi es que deviene su nombre. La
materia esta determinada por estos 3 elementos debido a que
ocupa un lugar en el espacio, sea en cualquier de sus cuatro
estados; la materia también tiene otra cualidad, esta es llamada
forma, y es inherente a ella, es decir la materia debe de tener for-
ma, y la forma no existe si no esta depositada en la materia. >

En cuanto a la percepcion de la forma tenemos condiciones
similares a la del color las vemos de acuerdo a la luz que es
reflejada sobre la materia y que incide en nuestro ojo el que a
suvez manda un impulso eléctrico al cerebro, este decodifica la

2 Apuntes personales. Morfologia I, Prof. Fco. Romero Bolio. ENAP-
UNAM. 2003. paper
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informacion transformandola en una imagen. Esta imagen no
es mas que un proceso mental que se desencadena al percibir
nuestro entorno, haciéndose necesario en nuestra vida y que
depende de diversas condicionantes. Una de ellas es la posi-
cion.

Muchos seres reconocen su medio a través de la forma, nosotros
los humanos también, desde los tiempo prehistéricos cuando el
hombre a penas vislumbraba una abstraccion de pensamiento,
ve la forma como algo global, es decir ver algo implica asignarle
lugar dentro de un todo, no vemos parte por parte, en el caso
de observar por ejemplo una mano, no percibimos la forma de
la uha aislada del dedo y el dedo fuera de la palma, si no que
englobamos toda esa informacion, ufa, dedo, palma y vemos
la forma de una mano. Bien dice la ley basica de percepcion
de la Gestalt, todo esquema estimulador tiende a ser visto de
manera tal que la estructura resultante sea tan sencilla como lo
permitan las condiciones dadas.

Teniendo esa premisa podemos afirmar también que casi
siempre o la mayorfa de las veces a menos que tengamos un
problema de percepcién, captamos los contornos o rasgos
sobresalientes de los objetos; hay pruebas fehacientes de que
en el curso del desarrollo organico y la percepcion comienza
con la aprehension de rasgos estructurales sobresalientes. Por
ejemplo a nifios de dos anos y chimpancés se les presentaron
dos cajas donde una tenia un tridngulo y siempre habfa comi-
da debajo; No hubo importado si el tridngulo se presentaba en
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diversas circunstancias o variantes, blanco sobre fondo negro,
mas grande, mas pequeno, irremediablemente los sujetos de
estudio se dirigfan a la caja del triangulo, donde sabfan que ha-
bria comida*.

Es aqui donde entra a escena otra circunstancia de la percep-
cion de la forma, el conocimiento previo, estos sujetos de ex-
perimentacion no se hubiesen dirigido a la caja del triangulo,
sin tener referencia previa de que al levantarla esta contenia ali-
mento que por consiguiente llevaba a saciar su hambre, es asi
que el conocimiento previo y la experiencia influye en la mane-
ra en la que percibimos las formas. Y el lector se preguntard que
tiene que ver todo esto al disefiar un envase, y la respuesta es
simple, para poder ser reconocido y diferenciado, para obtener
un posicionamiento pleno ante el consumidor de que el pro-
ducto en cuestion serd un satisfactor. Un caso especial y muy
recurrente para tomarlo como modelo, es el de la reconocida
marca Coca-cola, un monstruo de la mercadotecnia y la publi-
cidad, la forma de su botella trascendid de tal manera que el
publico instintivamente la reconoce y la compra, obteniendo
con ello un satisfactor. Que no precisamente tiene que ver con
calmar la sed.

Entonces recapitulando tenemos que la forma es una propie-
dad inherente de la materia, la cual delimita o delinea su ubi-
cacion en el espacio y que esta dada principalmente por los
contornos o lineas exteriores de un objeto y que la ubicacién
sea arriba, abajo o en perspectiva, incide en la forma en que se
percipe

24 Arnheim, Rudolf. 4rte y percepcion visual. México. 1985 p.60
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Ahora que nos referimos nuevamente al mundo del envase, es
importante tomar en cuenta que debido a la manera que tene-
mos los seres humanos de percibir la forma como un todo, es
importante que al momento de disefiar un envase, considere-
mos una imagen global, en la que se encuentren planificados
los factores de color, tipografia y forma.

3.2.1. Manejo y uso de la forma en el envase.

El uso de la forma en el envase, se hace de vital importancia
debido a que gracias a ella, podemos dar una impresiéon del
producto que contiene, pudiendo con ello describir las cualida-
des, las cantidades y algunas otras caracteristicas que se desean
recalcar ante la mirada del consumidor.

Una forma original en el disefio estructural del envase, resulta
ser atractivo para el mercado, sin embargo hay que considerar
la funcionalidad de dicho disefio al momento de ser distribui-
do nuestro producto, para evitar resultados no deseados, como
puede ser la falta de estiba, falta de acoplamiento al ser acomo-
dados en grupo en los anaqueles, entre otros.

Otro factor importante al asignar una forma propia al envase es
que permitird diferenciarse de su competidor y trascender de

tal manera que sera reconocido bajo cualquier circunstancia.

Recordemos que aligual que el uso del color, la forma en un en-
vase, sea desde su estructura hasta la aplicacion de graficos en
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sus paneles o etiquetas, se debe de hacer de una manera con-
trolada es decir con base en tabuladores que describan perfec-
tamente las peculiaridades del caso en cuestion y no como una
formula, teniendo en cuenta la sensibilidad de cada proyecto;
elaborar un tabulador es muy sencillo y ayudara a planificar la
estrategia de comunicacion.

Proyecto: IDENTIDAD
Tabulador: PLANOS BASICOS

_CONCEPTO i Cuadro_i_Circulo__ Triangulo_i__ Otro____
feminidad i LS, S S
Masculinidad 3 X i . [
ntegridad i . S L, SO S

Fig. 3- 9 Tabuladores.

Retomando el ejemplo anterior a continuacion (Fig. 3-10) se
presenta un tabulador, donde se presenta de manera general el
lenguaje de las lineas y las formas?®, reiterando que no se trata
de una regla, si no de una referencia, para que los proyectos
se aborden siempre de una manera especifica conciente de las
propias necesidades.

% Vidales Giovanetti. El mundo del envase. México. 1999. p 96
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Se identifican con
rigidez, fuerza,
firmeza y masculi-
nidad.

RECTASY
ANGULOS

En posicion verti-
cal esquematizan
columnas que
representan apo-
yo'y sostén.

PARALELAS
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Se asocia con el
nerviosismo, el
miedo, la indeci-
TREMULA ============= ionyseaplica
acertadamente al
vibrar el cuerpo
por la fiebre.

Expresan suavidad

CURVAS y feminidad.

Representan la

, , Manifiesta tran-
energia, la colera,

o quilidad e incita al

la agitacion, la ,

furia. Se usa para reposo. Se asocia
' RECTA con la quietud

AGZAG \/\/\/\/\N dar sensacion de HORIZONTAL del horizonte y
choque o estallido

- con la meditacion
0 para senalar el

ue antecede al
dolor de una par- . .
. suefo.
te especifica.
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Expresa gozoy
optimismo. Asocia
al oleaje del mar
sereno, el arrullo
delacunay el

\/\_/\/\ placentero vaivén

de una hamaca.

LINEA ONDULADA

Representa im-
pacto y destreza,
también son ca-
paces de concen-

trar la atencion en
un punto deter-
minado.

CIRCULOS
CONCENTRICOS

3 Topicos de comunicacion gréfica.

Es el mas claro
exponente del
movimiento. Esta
presente en los
remolinos, en la
agitacion horizon-
tal de los liquidos,
etc.

ESPIRAL

Representa la inte-
gridad, la unidad.
Es bueno cuando
se quiere enfatizar
una triada de be-
neficios o ingre-
dientes, la estrella
en productos
infantiles o que re-
mitan a la fantasia
y la ensonacion.

TRIANGULO
RECTANGULOY
ESTRELLA

Fig. 3- 10 Lenguaje de las lineas y las formas.
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3.3. Tipografia.

La tipografia como elemento de disefio posee una dualidad,
por un lado esta la funcionalidad, como medio de comunica-
cion alfabético y por el otro lado esta la expresividad, como co-
municacion grafica.

Desde la impresion con tipos de madera en Asia en el siglo seis, has-
ta el famoso sistema de tipos maviles desarrollado por Gutenberg
en 1450, el cual potencid los sistemas de impresion, la tipografia ha
sido un elemento constante y presente en la historia de la comuni-
cacion visual.*®

El término tipografia como tal, se establece a raiz de su uso
en medios de impresion sistematizados a finales del siglo XIX.
Con la necesidad de estandarizar formas y estilos que pue-
de tener un abecedario en cualquier idioma, éste es el de-
tonador que abre las puertas a la exploracién formal de los
caracteres, la busqueda en su estructura y estética, en aras
de diferenciar, caracterizar y darle personalidad a un texto,
muchas veces formando parte de los elementos del disefo.

A principios del siglo 20 los movimientos artisticos y de disefio,
como el Art Nuveau, Jugenstil, El Cubismo de 1910, La Bauhaus
de 1920 entre otros, influencian los estilos de letras y se capita-
liza la importancia de su fusién con la composicion grafica en
carteles y anuncios.

% Apuntes personales. Tipografia I, Prof. Silvia Barajas. 2000. ENAP
UNAM. Paper
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Hasta mediados de los afos 50 se produce un despegue de
la inversion en tecnologia tipografica y se inician los prime-
ros sistemas de fotocomposicion comercialmente accesi-
bles, el grafismo televisivo comienza a tomar forma propia.

Para los afos 60 y 70 el desarrollo de la tipograffa desde su
punto de vista funcional y estético se afecta y generaliza en su
uso con la era dorada de la publicidad en los Estados Unidos.
El Op Art, la Psicodelia, la propia disciplina del Disefio Grafico es
el principal vinculo para exponerse en los distintos medios de
comunicacién, aunado a la creacion de la International Typef-
ce Corporation que busca proteger los derechos de autor. Para
los anos 80 se gesta una explosion evolutiva con la aplicacion
de los sistemas computacionales, tanto para su produccion, di-
seflo y estandarizacién por medio del lenguaje Post Script, hoy
mas conocidas como fuentes.

Esta breve historia del cardcter nos ayuda a evaluar en primera
instancia, la importancia de su presencia en la comunicacion,
formando parte evolutiva del desarrollo de las sociedades y sus
interrelaciones. Hoy forma parte de la consistencia de un men-
saje visual, apoyando graficamente los elementos de un dise-
Ao, asi como su aportacién como comunicador alfabético.Y en
muchas veces, basdandose en su condicién formal o estilizada,
puede llegar a formar parte Unica de una composicion grafica.

O,
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3.3.1. Uso de la tipografia en el envase.

El tipo de letra puede remitirnos a diversos conceptos, refleja
una tendencia dindmica o conservadora, permanente o tem-
poral, sobria o frivola, pero sobre todo el uso conciencie de
la tipografia se traduce en un expresivo, coherente y original
disefio. En el actual tiempo existen un sinnimero de familias
tipograficas y bancos de las mismas, es decir discos o paginas
en la red que contienen las letras mas usadas, famosas, con-
vencionales, etc; sin embargo es recomendable que para el uso
tipografico en una marca se cree un tipo especial y adecuado a
la estrategia de comunicacion visual, que contenga una perso- Fig.3-11 Tipografia en marca.
nalidad propia y avasalladora que no se confunda o mimetice
que alguna marca existente.

En el envase la tipograffa tendréa el siguiente uso:

«  Marca. La letra que se representa en esta, Cuya presen-
tacion grafica es Unica.

- Tipografia secundaria. Fuente que se utiliza en el texto
del la denominacion genérica y algunos otros textos.

- Tipografia complementaria. Familia que se utiliza en el

texto legal, contenidos, ingredientes, hecho en México,
etc Fig. 3-12 Tipografia secundaria.
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3.4. Aspectos legales del envase.

Dentro de la planeacion de envases hay que tomar en cuenta
los aspectos legales, es decir la informacion comercial obliga-
toria, para que se puedan poner al mercado y asi asegurar al
consumidor, que el producto esta hecho con calidad.

En México existe un organismo que regula la normalizacion del
envase el cual es el Comité Consultivo Nacional de Envase y Em-
balaje y todos los criterios estan unificados en la Norma Oficial
Mexicana, que a su vez esta inmersa en la secretaria de Econo-
mia, esta norma esta configurada en una dualidad que incluye
al sector Industrial y al sector publico, con esto se asegura que
tanto consumidores y fabricantes tengan un respaldo, aunque
las Normas Oficiales Mexicanas no son obligatorias, estas dan
seguridad al usuario de las buenas condiciones del producto, a
continuacion se enlista la informacién comercial minima obli-
gatoria que debe contener un envase o etiqueta segun la nor-
ma NOM-050-SCFI-1994.

1. Nombre genérico del producto, salvo que este sea ob-
Vvio.

2. Nombre, denominacién o razén social y domicilio del
fabricante.

3. leyenda que identifique el pais de origen del producto.

4. advertencias de riesgos principales y medidas de pre-
caucion en caso de productos peligrosos.

5. Informacién en cuanto al uso, manejo y conservacion

del producto, esta informacién puede ir en la etiqueta o
instructivo anexo.

3 Topicos de comunicacion gréfica.

3.4.1. Superficie primordial de exposicion.

Un tépico de comunicacion grafica en el envase es el drea o Su-
perficie primordial de exposicion., esta se refiere a aquella parte
dentro del envase que tiene prioridad y en donde esta situado
el nombre de la marca del producto, sin embargo en esta area
también deben de ir planificados algunos elementos legales
que el disefador debe de contemplar al momento de confi-
gurar la Superficie primordial de exposicion; es decir se debe
de considerar un 30% mas de area de la que ocupa el nombre
comercial de la marca del producto para incluir el contenido
y demas datos. La superficie principal de exhibicion se deberd
expresar en cm?, y se calcula de acuerdo a la forma del drea de
la etiqueta o de la superficie de la impresion.(Fig. 3-13)

3.4.2. Declaracion de cantidad (Contenido Neto.)

Todo envase debe llevar el dato de la cantidad del producto
que contiene, para seguridad del consumidor, esta informacion
debera ser expresada con la leyenda “CONTENIDO NETO" o sus
abreviaturas permitidas CONT. o CONT. NET, seguido de la uni-
dad de medida o magnitud que mejor caracterice al producto
en cuestion, y esta debe situarse en la superficie primordial de
exposicion, y deberd aparecer libre de cualquier informacién
que le reste importancia o que dificulte su clara lectura, a ex-
cepcion de la masa drenada, que ird junto a la declaracion de
contenido neto.

@)
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3 Topicos de comunicacion gréfica.
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3.4.3. Informacion Nutricional.

En el caso de los alimentos envasados estos llevaran Informa-
cion Nutricional, la cual se debera situar en la parte posterior de
un envase, esta informacion sera clara y precisa para dar idea al
consumidor de la clase de producto que ingiere y los nutrimen-
tos que le aporta, anteriormente esta no se hacia indispensable
pero ahora se le ha exigido a las empresas productoras de ali-
mentos su uso.

3.4.4.Ingredientes.

Ingredientes de los que esta compuesto el producto envasado,
esto no es obligatorio pero muchos fabricantes han optado por
anexar los ingredientes de los que esta compuesto el producto
para seguridad del usuario, debido a que si surge alguna alergia
en su consumo, este pueda saber cual fue el causante.

3.4.5. Cédigo de barras.

Conocidos hoy por una buena parte de la poblacién los codi-
gos de barras, son una técnica de entrada de datos, que fun-
ciona por medio de una serie de lineas paralelas y espacios de
diferente grosor, el ancho de las lineas representa nimeros que
a su vez pueden ser leidos y descifrados por lectores Opticos.

El cédigo sirve para identificar los productos de forma Unica
pues cuenta con informacion detallada del articulo o del do-
cumento que los contiene, a través de una asociacién con una

3 Topicos de comunicacion gréfica.

base de datos. El uso de cddigos de barras es muy comun en
la produccion y distribucion de articulos, proporcionando in-
formacién oportuna y veraz justo en el momento en que se re-
quiere,

Aungue nos hemos acostumbrado a ver los codigos de barras
en los productos que compramos, hoy en dia cubren casi cual-
quier tipo de actividad humana, tanto en la industria e institu-
ciones educativas como en el gobierno, la banca, instituciones
médicas, aduanas y aseguradoras, entre otras y se utilizan para
manejar mas facil todos los datos que pueden incluir y que las
empresas e instituciones necesitan para la oportuna toma de
decisiones.

Algunas aplicaciones de los cédigos de barras son:

«  Control de mercancia.

«  Control de inventarios.

« Control de tiempo y asistencia.
+ Pedidos de reposicion.

+ Identificacién de paquetes.

«  Embarques y recibos.

«  Control de calidad.

«  Control de produccion.

» Peritajes.

« Facturacion.
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Actualmente, el cddigo de barras permite que cualquier pro-
ducto pueda ser identificado en cualquier parte del mundo, de
manera agil y sin posibilidad de error.

Existen diversas simbologias que pueden ser utilizadas para dis-
tintos fines, sin embargo, a nivel comercial, las mas usadas en el
mundo son el UPCy el EAN.

El Universal product code (UPC). En México se utiliza comun-
mente el cddigo EAN-13 (26.3 mm de alto y 37.3 mm de ancho)
y el EAN-8 (21.6 mm X 26.7 mm), consta de un cédigo de 13
cifras en el que sus tres primeros digitos identifican al pafs, los
seis siguientes registran a la empresa productora, los tres subse-
cuentes al articulo en sf'y, finalmente, un cédigo verificador, que
es el que da seguridad al sistema.

Los numeros de localizaciéon EAN son asignados y administra-
dos en México por AMECE (Asociacion Mexicana para el Comer-
cio Electrénico) y en otros pafses por organizaciones afiliadas a
EAN International.

Estructura.

Como muestra analizaremos la estructura general de un codigo
de barras lineal, sin embargo, los conceptos se aplican también a
otros cddigos.Cabe hacer mencién que el ancho de las barras y los
espacios, asi como el numero de cada uno de éstos varia para cada
simbologia.”’

2 Codigo de barras. http://ciberhabitat.gob.mx/comercio/textos/texto
codbarras.htm

3 Topicos de comunicacion gréfica.

1.Quietzone.

Se le llama asf a la zona libre de impresion que rodea al codigo
y permite al lector Optico distinguir entre el codigo y el resto de
informacién contenida en el documento o en la etiqueta del
producto.

2.Caracteres de inicio y terminacion.

Son marcas predefinidas de barras y espacios especificos para
cada simbologfa. Como su nombre lo indica, marcan el inicio y
terminacion de un cédigo. En el ejemplo que se muestra son
iguales, pero en otras simbologfas pueden diferir uno de otro.

3.Caracteres de datos.
Contienen los nimeros o letras particulares del simbolo.

4.Checksum

Se utiliza para ejecutar un chequeo matematico que valida los
datos del cddigo de barras. Aunque puede ser importante en
cualquier simbologia, no son requeridos en todas ellas.
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Cada producto tiene asignado un nimero de 13 digitos, con-
forme al sistema EAN, con la siguiente estructura.

Un prefijo identificador del pals, en este caso México:
750

Un numero que identifica a la compafia que usa este codigo:
750 12345

La referencia del producto, asignada por la industria:
750123451234

Un digito verificador: 750 12345 1234 3
El cédigo puede reducirse en 20 % o aumentarse un 100%, en

algunos productos, debido a su tamano se puede reducir la al-
tura de las barras, pero la lectura se dificulta.

750 123451234 3

3 Topicos de comunicacion gréfica.

Color del Cédigo de barras.

El color del codigo tiene gran relevancia debido a que de esto
depende la optima lectura.”®

Colores legibles en codigo de barras.

750123451234 3‘

7501234512343

Negro / naranja.

7501234512343

750123451234 3“

Azul / naranja.

7501234512343

‘750 1234512343

Negro / blanco. Azul / blanco.

750123451234 3‘

Verde / amarillo.  Café oscuro / blanco  Café oscuro / amarillo.

Negro / rojo Azul / rojo

Verde / rojo. Café oscuro/ rojo.

Verde / blanco.

750

Café oscuro/ naranja  Verde / naranja.

Negro / amarillo.

Azul / amarillo.

2 Vidales Giovanetti. El mundo del envase. 1999. p 146

@
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Segun el libro del mundo del envase el lugar donde se posi-
cionard el codigo de barras dependerd y variara segun el pro-
ducto, pero en su generalidad se ubica en la parte posterior del
envase, lejos de pegues, suajes, costuras, sellados, para evitar
la deformacion y la dificultad de lectura. Ademas de que este
deberd ser impreso en medida de lo posible en la base natural
del envase de lo contrario se imprime en la parte posterior y
en el ultimo de los casos a un costado del envase. En el caso
de flexibles este deberd ir impreso en la parte mas plana y de
menor deformidad posible.

060060600000 00000 00



4.1. Definiciéon de manual digital.

Antes que nada comenzaremos por retomar las definiciones
que segun el Diccionario de la Real Academia de la Lengua Es-
panola, tiene para la palabra manual y digital, y asi posterior-
mente Nosotros concluiremos nuestra propia definicion de ma-
nual digital.

Manual.

Préstamo (s. xv ) del latin manualis "que se puede tomar
con la mano” “‘que se lleva o se tira con la mano’, deriva-
do de manus "mano”’ De la familia etimoldgica de mano
(V). De las manos o relacionado con ellas: destreza manual.
Libro en que se recoge lo fundamental de una materia: un manual
de antropologia; cuando se necesita encontrar datos sobre un de-
terminado tema y se desconoce qué autores o manuales lo han
tratado, se puede acudir a este catdlogo.

Casero, de facil ejecucion. Facil de entender.

Digital.

1. ad]. Perteneciente o relativo a los dedos.

2. ad]. Referente a los numeros digitos y en particular a los ins-
trumentos de medida que la expresan con ellos. Reloj digital.

Manual digital.

Compendio que recoge lo fundamental de un temay lo pre-
senta de una manera facil de entender y facil de ejecutar, codi-
ficado en un lenguaje de numeros binarios que se decodifica a
través de un ordenador.

cuatro

Propuesta.
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4.1.1. Objetivo.

Durante el proceso de aprendizaje del disefo, se desarrollan y
adquieren conocimientos, conceptos y habilidades que servi-
ran para que cuando en la vida profesional se presenten necesi-
dades de comunicacion gréfica especificas, estas se aborden de
una manera asertiva, tal es el caso del envase y embalaje.

Para los estudiantes de Disefio y Comunicacién Visual y en es-
pecifico para los inscritos en la orientacion de Simbologfa y So-
portes Tridimensionales de la Escuela Nacional de Artes Plasti-
cas, es comun se les presentan dificultades conceptuales que
resultan ser claves para un exitoso resultado de los proyectos. Es
por ello que se hace necesario un compendio de informacion
gue contenga los aspectos mas importantes y fundamentales
para el disefo de envase, un medio de consulta interactivo di-
gital. Sin osar o pretender enrolarnos en los sistemas y procesos
de la andragogia, si no Unicamente proveer de una herramienta
de consulta facil y practica, sin que por ello dejara de ser com-
pleta. Si bien es cierto que no basaremos nuestro trabajo en la
andragogia, si pediremos apoyo del modelo constructivista.

Para el constructivismo el conocimiento de los individuos y de
los grupos, evoluciona y cambia con el tiempo como producto
de su actividad cotidiana, y del mismo modo la actividad de es-
tos se ve modificada por los conocimientos adquiridos, también
el constructivismo describe puntualmente, La actividad escolar
debe tener en cuenta lo que el alumno es capaz de aprender
por si solo y lo que es capaz de aprender con el concurso de

4 Propuesta.

otras personas.”’

Es asi que se propone un Manual Digital para que el alumno ad-
quiera conocimientos, suficientes que le den herramientas para
la solucion de problemas de comunicacion visual, si el nuevo
material de aprendizaje se relaciona de forma sustantiva y no
arbitraria con lo que el alumno ya sabe, es decir, si es asimilado
por su estructura cognoscitiva, estamos en la presencia de un
aprendizaje significativo.

Para que el aprendizaje sea significativo, deben cumplirse dos
condiciones. En primer lugar, el contenido debe ser potencial-
mente significativo, tanto desde el punto de vista de su posible
asimilacion, como desde el punto de vista de su estructura in-
terna. En segundo lugar se ha de tener una actitud favorable
para aprender significativamente, es decir, el alumno debe estar
motivado para relacionar lo que aprende con lo que ya sabe. Y
dicha motivacion se pretende general con la presentacion de la
informacion en un Manual Digital.

4.1.2. Funcionamiento del manual digital.

Al igual que los manuales tradicionales un manual digital fun-
ciona en primera instancia como una guia donde los datos o in-
formacion se presentan de una manera facil de entender y facil
de ejecutar, esto con la finalidad de proveer una herramienta
que permita tener de primera mano informacién especifica de
cierto tema.

» Vydotsky. Pensamiento y lenguaje, Buenos Aires, 1977
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Lo primero que se debe de tener en cuenta es que este es un
manual digital y por ello se debe disponer de un medio elec-
tronico en este caso una computadora para poder visualizar el
contenido del manual. Cabe mencionar que mas que una limi-
tante esta es una ventaja, que si bien es cierto que la lectura
directa nunca va poderse sustituir, también es cierto que los
medios electrénicos cada vez se hacen mas comunes, atracti-
vos e imprescindibles en nuestra vida cotidiana.

En una analogfa un manual digital funciona igual que un ma-
nual tradicional impreso en papel, con la diferencia que el di-
gital es presentando en un medio que permite interaccion e
inclusion de elementos multimedia, que hace mas rica y expre-
siva la experiencia del aprendizaje, y precisamente interesados
en enriquecer la relacion del alumno con el medio, es que se ha
pensado el presente trabajo.

4.2. Dificultades mas frecuentes que se presentan al dise-
nar un envase.

Basados en la experiencia propia durante el curso de la licencia-
tura 'y reafirmadas gracias a un instrumento de encuesta que se
aplico a cierto numero de poblaciéon estudiantil de la ENAP que
cursa la materia de Envase y Embalaje de la orientacion de sim-
bologfa y soportes tridimensionales, hemos identificado que
las principales dificultades que se les presentan al disefar un
envase son en los tépicos de: estructura, Comunicacion Grafica,
Aspectos Legales e Impresion.

4 Propuesta.

4.2.1 Estructura.

En un envase esta se refiere a su construccién, como para una
casa son los cimientos, las columnas los muros vy el techo; para
un envase su estructura son los paneles del que esta constitui-
do, las lineas, cortes y dobleces, lo que le dara estabilidad, resis-
tencia y aspecto, los materiales para su fabricacion son diversos
tales como vidrio, metal, plastico y carton. Este ultimo el que
primordialmente nos ocupa.

Las dificultades que se presentan al construir la estructura de
un envase de cartén, comienzan desde la identificaciéon del hilo
del papel, el trazo de las lineas que lo conformaran sin olvidar el
uso y manejo de medidas o dimensiones, el troquelado o corte
y el suaje.

Generalidades del carton.

El cartén es la materia prima esencial para la producciéon de en-
vases plegables, aunque hay muchos tipos, la mayoria del car-
tén consumido se puede catalogar en uno de los cuatro tipos
basicos existentes los cuales son: Cartdn sdlido blanqueado, Car-
tén sélido no blanqueado, Cartén folding, Cartén de fibras recicla-
das. Todos los cartones se producen a partir de recursos renovables
y son reciclables.®

Todos los tipos de cartén se fabrican utilizando una construc-
cion multicapa, y las diferencias entre los cuatro tipos basicos
vienen condicionadas por el material que se usa para realizar

3 Guia de la terminologia utilizada en la industria de la fabricacion de
carton y de los envases de este material. http://www.procarton.com
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cada capa. Algunos utilizan sélo pasta virgen, otros usan fibras
recuperadas y otros combinan ambos tipos de pasta.

Practicamente todos los cartones tienen estuco en la superfi-
cie superior o de impresién, ya que potencia las calidades de
impresion y brillo. Sin embargo, es posible encontrar cartén
no estucado para usos especiales. Aunque el cartdn existe en
versiones de peso y gramaje muy variadas, se considera que el
gramaje del cartén va de los aproximadamente 160 g/m2 a los
600 g/m2. Ademas de los tipos basicos de cartén, hay muchas Fig. 4-1 Metodo de resistencia al curvado,
variantes adaptadas a usos especiales.

Direccién del hilo

Cuando se fabrica el cartén, las fibras de la pasta se alinean en

paralelo a la direccién en la que la ldmina de cartén se estd mo-

viendo. A esta direcciéon de las fibras se le denomina “hilo”. En

términos de plegabilidad, un pliegue en sentido contrario a la

direccion del hilo es mejor que un pliegue paralelo a la misma,

por que el envase tendrd mayor estabilidad y fuerza.

En Algunos cartones es evidente la direccion del hilo, en el caso
contrario se necesita dar un rasgon al carton para exponer las

fibras y saber la direcciéon de las mismas.

Existen tres modos de identificacion:?

a) Optico

b) Resistencia al curvado

¢) Rasgado
3! Apuntes personales. Envase I, Prof. Efrén Reyes. 2002 ENAP UNAM. Fig. 4-2 Metodo de rasgado.
paper.

060060600000 00000 00
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Unidades de medida y nodos.

La unidad de medida mas adecuada para configurar la estruc-
tura de un envase son los milimetros, debido a que estos dan
un rango mayor de precision a nuestras dimensiones, es indis-
pensable tener presente que cada milimetro cuenta, es asi que
la habilidad en el buen uso de nuestros instrumentos de preci-
sidn es inminente.

Otro elemento importante es el trazo de nodos en lugar de
lineas titilantes o intermitentes y por ende poco precisas. Es
decir, para sefalar o marcar la ubicacion de nuestras medidas
en milimetros usualmente recurrimos a colocar una raya, esto
hace subjetiva la medida y poco preciso nuestro trazo, por ello
es mas adecuado marcar con un nodo o punto que no dara
cabida a ambigledades o inexactitudes al momento de tirar
nuestras lineas con la escuadra. Para hacer la marca del nodo
Podemos apoyarnos con una aguja o de la punta metalica de
nuestro compas de precision.

Fig. 4-3 Nodo.

4 Propuesta.

Uso y manejo de la escuadras.

Otro factor que contribuye a una optima resolucién de nuestros
proyectos de envase, es el correcto uso de las escuadras, de muy
poco sirve que hayamos ubicado el hilo del papel fielmente o
gue marcamos con nodos, si no trazamos lineas exactas perfec-
tamente horizontales o verticales y para ello las escuadras son
las herramientas que nos podran auxiliar en dicha tarea.

Las escuadras son dos tridngulos, uno de los cuales tiene sus
tres angulos agudos y por esta razdn se le denomina acutangu-
lo, el segundo es un triangulo rectangulo debido a que unos de
sus angulos es recto, sirven para trazar rectas perpendiculares
(en angulo recto), rectas paralelas y angulos oblicuos especifi-
cos de 30°,45°y 60°, asi como combinaciones de ellos, como el
de 75° acoplando los angulos de 30°y de 45°y de 90¢.

Las escuadras.Para trazar una linea apoyado con las escuadras,
lo primero que se debe tener presente es que el sustrato sobre
el que se dibujarad tendrd que estar inmovil, para tal fin es de
ayuda fijarlo al restirador o mesa de trabajo, con cinta adhesi-
va o algun otro material que impida su movilidad pero que al
mismo tiempo permita su remocion al momento de terminar
de trabajar. Seguido se deben de alinear las escuadras con res-
pecto al borde del papel, colocando una de ellas fija para que
asi funja como eje, donde la seqgunda escuadra se apoyard y
deslizard, para tirar las lineas.

Una vez alineadas, la escuadra eje debe de mantenerse en todo
momento sin movimiento sujetada para evitar variaciones en
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Fig. 4-4 Las escuadras.

Fig. 4-5 Manejo de las escuadras.

o000 O 4 Propuesta.

la alineacion, para evitar un descuadre de todos nuestros tra-
zos. En algunos casos no solo se utilizan lineas rectas o angulos,
también las lineas curvas o circunferencias participan, las cuales
ayudan a darle a nuestro disefo estructural una personalidad

propia.

Suajado.

En un nivel escolar, los cortes y suajes se hacen de una manera
rudimentaria, debido a que generalmente es una sola pieza la
que se trabaja y en relacion de costos mandarla a una maquina
troqueladora y de suajado resulta poco factible, Sin embargo
es una realidad que el alumno se convertird en Profesionista y
resolverd necesidades en este respecto, es por ello que en este
trabajo se abordaran las dos directrices de este tema, a nivel es-
colary profesional. Pero antes debemos tener en claros algunos
conceptos.

Suaje (corte).- También conocido como troquelado, es una cu-
chilla para cortar en una prensa adecuada, piezas de distintas
formas y distintos materiales como cuero, cartén, etc.*

Esto es, el suaje es una herramienta integrada por una pleca de
acero para cortar, pero también se puede utilizar para doblar o
marcar el cartén. Las plecas de corte tienen filo de un lado y se
utilizan en una prensa llamada suajadora, la cual trabaja bajo
un principio simple, el de ejercer presion contra el material y asi
cortarlo.

32 El pequerio Larousse ilustrado. México. 2006. p1004
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Plecado (doblez).- El plegado es basicamente lo mismo que el
suajado, se elabora en una prensa que en su mayorfa de los ca-
sos es la misma que para el suaje, solo que las plecas no tienen
filo, solo marcan o laceran el material a esto se le denomina
hendido, este se comporta como una bisagra y su objetivo es el
de dar la forma estructural deseada a una caja de carton.

Aqui es el punto donde muchas personas entran en confusion,
y esto es principalmente a que el corte y el doblez generalmen-
te se elaboran en la misma maquina con la Unica diferencia de
que los suajes del corte tienen filo y las plecas del dobles no. En
resumen el troquelado, suajado o corte significan lo mismo y
por otro lado el plegado y doblez son sindnimos.

En los proyecto a un nivel escolar tanto el suaje como el ple-
gado se hace a mano, el primero con la ayuda de una navaja
y el sequndo con un artefacto que puede ser de manufactura
casera, el cual consta de una base de madera que tiene incrus-
tada una pleca ademas de un pedazo de madera comun para
auxiliarnos a lacerar o marcar el carton. (Fig. 4-6)

Para elaborar un corte y pliegue a nivel profesional, es indis-
pensable tener un plano de suajado, el cual indicard la forma,
la cantidad de dobleces vy si existen, perforaciones y muescas,
este plano se elabora con base en la forma estructural de la caja,
y debe de ir perfectamente detallado para evitar resultados in-
esperados. Por ello este debe de estar al cien por ciento de la
medida final de nuestro envase, y ser en su posibilidad lo mas
descriptivo que se pueda. (Fig. 4-7)

4 Propuesta.

Fig. 4-6 Maquina plecadora

Linea de corte
Doblez

Fig. 4-7 Plano de suajado y doblez.
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4.2.2 Comunicacion visual.

Retomando el ejemplo de la casa de la cual ya tenemos los ci-
mientos las columnas, las paredes y el techo, ahora hace falta
recubrirla ponerle acabados, pintura y todo aquello que la hace
vistosa y atractiva, en el caso del envase es lo que pasa cuando
recurrimos a la comunicacion visual, es momento de conceder-
le personalidad mas alld de la estructural, tomando en cuenta
que el disefio que le asignemos a nuestro envase es el que hara
la diferencia entre una simple caja y un objeto satisfactor po-
seedor de estatus.

Para ejemplificar esta parte se hace necesario referir un caso
practico el cual debemos de abordar de principio a fin, con la
premisa de que no es una receta y la Unica pretension es ser
solo un referencial que abra las posibilidades a los lectores.

Proyecto diserio experimental de envase.

En el curso de la materia de Envase se nos pidié que elabora-
ramos un proyecto experimental el cual deberfa de cumplir las
siguientes funciones:

facil armado.

colapsible.

solo 1 pegue lineal.

4 esquinas.

que no existiera en el mercado.

Tema navideno.

para contener 100 gr. de caramelos o chocolates.
apegarse a la normatividad del mercado.

O NSO AN =
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Lo primero que hicimos para abordar el proyecto fue un brief
de comunicacion.

El brief.

Es un anglicismo que proviene de la palabra briefing y que en
su connotacion mas llana significa, informe. Originalmente era
usado por la milicia antes del comienzo de una mision militar
para dar especificaciones acerca de la misma. Pero en la actua-
lidad en muchos sectores es utilizado el término y uno de ellos
es la publicidad.

En si el brief o briefing es un documento que se elabora para
planear una estrategia de comunicacion el cual debe contener
especificaciones, objetivos y datos relevantes que permitan co-
nocer las necesidades a cubrir y que algunas empresas elaborar
para mandarlo a las agencias de publicidad. Cabe mencionar
que este documento y su contenido no es algo estandar, cada
empresa puede elaborarlo en funcién de su propia necesidad
y conveniencia.

El brief del producto, es la presentacion del entorno vy la estra-
tegia de venta que va a tener nuestro producto o servicio. Tiene
que ver mucho con las estrategias de marketing que se van a
usar, la imagen del producto y sobre todo las caracteristicas del
mismo.*?

3 El brief de producto. http://www.gestiopolis.com/recursos/experto/cat-
sexp/pagans/mar/no10/briefdeproducto.htm
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Tomando en cuanta las generalidades de lo que es un brief el
nuestro quedo de la siguiente manera:

Marcas existentes en el mercado o competencia indirecta. In-
vestigamos todas las que se hallaban y que comercializaban
chocolates.

Competencia directa. Seleccionamos las marcas que ademas de
comercializar chocolates, lo hicieran en empaques con motivos
navidenos e investigamos cuanto tiempo llevan en el mercado
gue marcas o productos son lo que mejor estan posicionados

y por queé.

Nuestro producto. Aqui es donde asignamos las caracteristicas
de nuestros chocolates y decidimos que serian cerezas al licor,
en algunos casos en este punto se definen precio, atributos del
producto y ventajas diferenciales.

Envase. Muchos de los puntos estructurales y de funcionalidad
ya estaban definidos asf que nos enfocamos a los objetivos de
comunicacion visual y resulto: Grafica navidefa, con disefio de
tipografia en marca propio sin utilizar las ya existentes, asigna-
cion de color dentro de la paleta caracteristica de la época, in-
cluir un patréon en el disefio justificado a una reticula.

Target. Esta parte es de suma importancia ya que se debe de
hacer una investigacién que nos permita conocer a nuestro
mercado, su edad, genero, nivel econdmico, ocupacion, habi-
tos de compra y motivaciones. El nuestro quedo de la siguiente
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manera: hombresy mujeres de 16 a 25 afos con nivel socioeco-
némico medio-alto, estudiantes, que compren en centros y pla-
zas comerciales que tengan la intencion de dar un obsequio.

Temporalidad. En este punto se define en que época del afo
se comercializara nuestro producto, con el fin de optimizar re-
cursos y tener lista la produccion en linea de comercializacion y
entrar al mercado en el tiempo justo.

Los tabuladores.

Cuando abordamos un proyecto de comunicacion visual es in-
dispensable tener evidencia, informacion de primera mano y
referencia visual entre otros, que permitan la configuracion de
nuestros mensajes y aseguren que lleguen a su destino sin con-
tratiempos. Para ello nos podemos apoyar en los tabuladores,
los cuales no son mas que simples tablas en donde vaciamos
informaciéon de la competencia sobre algunos puntos como
son, color, forma, linea, tipografia, marca, imagen, entre otros,
con el fin de tener acceso a ella de forma simplificada y en todo
momento. A continuacion se presenta un ejemplo de Tabula-
dor de topografia.

Proyecto: Caja de chocolates
Tabulador: Tipografia en marca

Marca__Familia_iPeso iCaja___iColor
K 1. SanSerif_ 1 Bold______ i Altas, 1 Negro
e ySanSerif 1 Bold yMtesybais 1 Rojo_ .
Lo 1Sanderif 1Bold ~iBajas ___:Blanco
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Conclusiones: la tipograffa predominante es la San serif, de peso
bold, en caja alta, los colores oscilan entre el blanco, dorado,
verde, rojo y amarillo.

En nuestro proyecto hicimos tabuladores, de disefio de estruc-
tura, estilo visual, color en fondo, tipografia en marca, imagen e
ilustracion, formas y lineas, nivel de simbolo, los temas de los ta-
buladores tampoco es algo fijo o estandar, se pueden elaborar
dependiendo de las necesidades del proyecto, es importante
también que se interpreten o se concluyan los resultados, esto
con el fin de tener la informacién resumida, concentrada y so-
porte la toma de decisiones de como abordaremos la estrategia
de comunicacién visual; algunos disefadores prefieren hacer
tabuladores con porcentajes y las conclusiones las traducen a
numeros, esto se deja al libre albedrio.

Sea de una u otra forma la manera en la que manejemos la in-
formacion y definamos los resultados, el fin es que los tabulado-
res formen parte de nuestros procesos al disefar.

La proyeccion.

Una vez concluida la investigacion de campo y documental,
la recopilacion de referencia visual, la informacion, analizada y
sintetizada, con la asignacion de conceptos determinantes del
contenido visual, pasamos a la fase de proyeccion, donde se
comienza a bocetar, primero con un registro de cualquier posi-
bilidad formal, en esta etapa el trabajo fue doble, por una parte
la solucion del disefo estructural de la caja, sin perder de vista
en ningun momento los limites establecidos desde el principio
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en cuanto a funcionalidad; y por otro lado la asignacién de jui-
cios formales en cuanto a la comunicacion visual, tratando de
optimizar tiempo y recursos.

El racional.

‘Chandel” chocolates

Con cerezas al licor

El proyecto que se describird en las siguientes lineas, correspon-
de a la configuracion estructural de un envase; asimismo como
de la aplicacion del disefio en un soporte con caracteristicas
navidefas. La funcién que cubrird dicho soporte serd la de con-
tener el producto, que seran chocolates con cerezas al licor, asi
como de promover, distinguir y darle personalidad al producto
esto con la finalidad de persuadir a la compra, ademas de di-
ferenciarlo en el mercado para que el consumidor nos benefi-
cie con su preferencia y fidelidad. Nuestro mercado meta seran
hombres y mujeres de 16 a 25 anos con un nivel socioecono-
mico medio alto.

La primera etapa de nuestro proyecto consistio en crear la es-
tructura del soporte (envase), considerando las opciones exis-
tentes en el mercado, pero sin recurrir a ellas y dados los limites
especificos, como el de originalidad y funcionalidad, comenza-
mos a planear nuestra propuesta la que ademas de lo arriba
mencionado deberia de llevar solo un pegue lineal y tener la
caracteristica colapsible.

El disefo, debera tener una fuerte denotacion navidefa, recu-
rriendo a conceptos, colores, formas, tipografias que nos remi-
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tan a esta época del afo, de preferencia la tipografia en marca
debera ser original, es decir propuesta y trazada por el disefia-
dor.

Investigacion.

En el mercado existen un numero no muy generoso de envases
gue contienen chocolates con motivos navidefos(al menos en
esta época del ano), la mayor parte tienen similitud en cuanto a
los motivos que aparecen en los diversos paneles de la estruc-
tura, los cuales van desde los paisajes con nieve, santa claus, tri-
neos, renos, arboles navidenos, mufiecos de nieve, etc. Algunos
otros que van enfocados a mercados con un poder adquisitivo
mas alto, sus envases estan fabricados de polimetros (plastico)
en forma de campanas, esferas, etc.

En cuanto a la gama cromética utilizadas, los valores oscilan en-
tre el verde, rojo, amarillo, dorado, blanco y azul. Las estructuras
del envase generalmente son rectangulos o paralelepipedos,
como lo mencione anteriormente los mas sofisticados utilizan
el polimetro vaciado con figuras diversas remitiéndose a la na-
vidad. Otro punto importante es que algunos de estos envases
tienen ventanas que permiten la visibilidad del producto cau-
sando un impacto en el consumidor.

Con lainformacién anterior nos dimos cuenta que en el merca-
do no existe envase en forma de vela, es asi como apostamos
a la estructura poligonal representando una vela, en cuanto al
disefio consideramos que las estrellas son la acepcién mas co-
rrecta a la reminiscencia de luz, esperanza , paz y buena volun-
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tad caracteristica de esta época del afo. Ademas de que en esta
temporada decembrina, dentro del territorio de la Republica
Mexicana se pide “posada’, en cual celebracién todos los parti-
Cipantes llevan en la mano una vela, durante décadas muchas
familias han cenado en noche buena a la luz de las velas, los
cantores de villancicos llevan en la mano una vela generalmen-
te, es asi como la vela es un de tantos simbolos de la navidad,
asi como de muchas otras celebraciones y creencias, pero lo
que nos interesa es su fuerte connotacion de buena voluntad,
paz, esperanza y serenidad.

El uso de la estrella también es muy recurrente en esta época,
por ejemplo la estrella que brillaba en Belem, la estrella que se
coloca en la punta del arbol navidefo, haciendo clara referen-
cia al hecho anterior. Por lo cual consideramos que una estrella
como estructura del envase, reforzado con motivos graficos de
estrellas, utilizando colores: verde, rojo, amarillo, anaranjado y
azul, funcionara debidamente, porque ademas la relacion de
los colores mencionados con la navidad es automatica, afadida
al refuerzo grafico no queda entrada a polisemicas interpreta-
ciones.

Es asi como se presenta este producto llamado ‘chandél’, mez-
cla de la palabra en francés chandelle que significa vela y de
Noél= navidad o santa.
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Fig. 4-8 Resultado final proyecto disefio de envase.
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4.2.3 Normatividad del envase.

En México existe un conjunto de preceptos juridicos llamados
Norma Oficial Mexicana la cual es requlada por la diferentes Se-
cretarfas y Organismos pertenecientes al Gobierno Federal, en
el caso de los aspectos legales que deben aparecer impresos
en los en los envases, la competencia es de la Secretaria de
Economia.

Conforme a la Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacion
la NOM es aquella que elabore un organismo nacional de
normalizacién, o la Secretaria, en los términos de la Ley, que
prevé para un uso comun y repetido reglas, especificaciones,
atributos, métodos de pruebas, directrices, caracteristicas o
prescripciones aplicables a un producto, proceso, instalacion,
sistema, actividad, servicio o método de produccidn u opera-
cién, asi como aquellas relativas a terminologia, simbologia,
embalaje, marcado o etiquetado.*

Se utilizan dos normas basicas para el envasado de productos,
la NOM-008-SCFI-1993, que trata sobre el Sistema General de
Unidades de Medida - Sistema Internacional de Unidades (SI);
y la NOM-030-SCFI-1993 que se refiere a la Informacion Comer-
cial - Declaracion de cantidad en la etiqueta — Especificaciones.

En complemento y subordinado a la naturaleza o tipo de pro-
ducto que se envasara se deben de seguir los lineamientos de
algunas otras normas, como la NOM-2-9 que es la norma co-

3 Que es una norma oficial mexicana. http://www.normex.com.mx
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rrespondiente al emblema de “Hecho en México”o la NOM-050-
SCFI-2004 que trata de la Informacién comercial-Etiquetado ge-
neral de productos.

4.2 .4 Sistemas de impresion.

Aunque los sistemas de impresion juegan un rol importante al
elaborar un proyecto de disefio de envase, en lo que a nosotros
concierne tocaremos los principales que existen de una mane-
ra profusa a modo de que el lector ubique sus generalidades y
decida cual es el mejor para su proyecto.

Impresidn Tipogrdfica

En este método de impresién, la tinta se aplica sobre los tipos
elevados del cilindro de impresion y se transfiere a la superficie
del cartén.

Huecograbado

El huecograbado es un método de impresion directa en el cual
las dreas de la imagen que se imprimirdn se componen de mu-
chas hendiduras pequefas que se graban en un cilindro de
impresion de cobre y se llenan de tinta. Las prensas del hue-
cograbado imprimen sobre bobina, por lo que alcanzan una
velocidad muy elevada. Por su alto costo inicial y el bajo costo
unitario, el huecograbado es mas adecuado para tiradas largas.
Este método consigue una buena reproduccién de la imagen.

@
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Flexografia

En este método de impresion directa, las dreas de la imagen
que se imprimiran estan por encima de las dreas sin imagen. La
plancha de impresion es de caucho o plastico. La ventaja de la
flexografia es que puede utilizarse para imprimir sobre la mayo-
ria de materiales. Pueden usarse tintas base agua. La desventaja
es que muchas veces la flexografia tiene dificultades reprodu-
ciendo todos los matices del color.

Impresién Digital

Este tipo de impresién se puede hacer directamente desde un
archivo digital o de la misma computadora donde se manipu-
laron o crearon los archivos, Por ello no es necesario el uso de
fotolitos o de planchas de impresion. Las principales ventajas
son su velocidad y el bajo costo para las tiradas cortas de cuatro
colores.

Offset

El offset es el sistema de impresién indirecto mas utilizado para
el cartén que consiste en aplicar una tinta, generalmente oleo-
sa, sobre una plancha metdlica, compuesta generalmente de
una aleacion de aluminio. La plancha toma la tinta en las zonas
donde hay un compuesto hidréfobo, el resto de la plancha se
moja con agua para que repela la tinta; la imagen o el texto
se trasfiere por presién a una mantilla de caucho, para pasarla,
finalmente, al papel por presién.

La prensa se denomina offset debido a que el disefio se trans-
fiere de la plancha de impresion al rodillo de caucho antes de
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imprimirlo sobre el papel. Es precisamente esta caracteristica
la que confiere una calidad excepcional a este tipo de impre-
sién, puesto que el recubrimiento de caucho del rodillo de im-
presion es capaz de impregnar, con la tinta que lleva adherida,
superficies con rugosidades o texturas irregulares. Obviamente,
esto es debido a las propiedades eldsticas del caucho que no
presentan los rodillos metalicos.

4.3. El instrumento de encuesta.

A continuacion se presenta el instrumento de encuesta que se
aplico a 100 estudiantes de la Licenciatura de Disefio y comu-
nicacion Visual, de los grupos pertenecientes a la especializa-
cion de Simbologia y diseno de Soportes Tridimensionales, 50
a estudiantes del turno matutino y 50 del turno vespertino, de
los cuales 25 fueron de sexto semestre y 25 de octavo, respec-
tivamente. Cabe mencionar que los resultados se dividieron en
dos, y nos dimos cuenta que segun el semestre del estudiante
encuestado era su necesidad, basicamente por lo que estaba
aprendiendo en la materia en ese momento. Arrojando los si-
guientes datos.

Nombre:
Grupo:

1.Hasta el momento cuantos proyectos de disefo de envase haz ela-
borado.

a)0 b)1-5 <) 6-10 d)otro. ;Cudntos?

@
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;Qué dificultades que se te presentan al disefiar un envase?

a) Estructura. (Construccion de estructuras en carton u otro material,
trazos, escalas, medidas, etc.)

b) Graficos. (Uso de color, tipograffa, gréficos globales, etc.)

¢) Legales (informacion nutricional, contenido neto, cédigo de barras,
ingredientes, todo lo que tenga que ver con informacion obligatoria
conforme a la ley)

d) Otro jcual?

Acomoda del 1 al 10, los elementos que participan en el disefio de
envase. Donde 1 el es de mayor importancia y 10 es el de menor.

___Color. ___legales.
___Tipograffa. ___Original mecénico.
___ Marca. __ Estructura
___Graficos adicionales. ____Formas.
___Fstrategia de comunicacion. ___Cdédigo de barras.

iCudndo consultas libros que tratan sobre el envase, lo haces para
saber de?

a) Historia. b) Aspectos graficos c) Legales.  d)otros Cudles?
Te gustarfa contar con un medio de consulta digital (interactivo, pagi-
na web, etc.), donde encontraras los aspectos mas importantes para

el diseno de envase.

SI. ;Por qué? NO. ;Por qué?

701
601
501
401
301
201
101

=)
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E Estrucutura
G Graficos

[[[I]]] legales

® owo
(Impresion)

Fig. 4-9 Dificultades al disefiar un envase en 6to. sem.
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Fig. 4-10 Dificultades al disefiar un envase en 8vo. sem.
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1.

En la pregunta numero uno los alumnos de sexto semestre re-
fieren haber elaborado un numero alrededorde 1 a5 proyectos
de envase en lo que iba del semestre, mientras que los alumnos
de octavo semestre refieren haber elaborado alrededor de 40
proyectos de envase.

2.

En la pregunta numero dos la informacion es mas variada y no
depende del semestre las dificultades que se le presentan en
los alumnos al disefar un envase, si no de las habilidades que
cada uno posee. Quedando los resultados de la siguiente ma-
nera.

3.

Fl objetivo de la pregunta tres era la de conocer las prioridades
de los estudiantes con la intencion de que al consultar el ma-
nual ellos tuvieran una respuesta concreta y correcta a su duda,
es por ello que este reactivo esta disefiado para que se jerarqui-
zara en grado de importancia los elementos que participan en
el disefo de un envase.

La mayoria de los estudiantes refirieron que al disefar un envase
en lo que se debe poner mayor atencion es en la marca. Sin em-
bargo aquf los resultados se dividen y arrojan datos encontra-
dos y dispersos, mientras que algunos consideran la estructura
de papel como segundo en la lista, algunos otros consideran
el color algunos otros la tipografia etcétera. Un dato que salto
a la vista al interpretar los resultados, es que la mayoria de los
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estudiantes encuestados, dejo hasta el lugar numero 7 a la es-
trategia comunicativa, siendo que esta debe de ser la directriz
del proyecto antes de siquiera considerar una marca.

4,

Pregunta numero cuatro, el 80 por ciento de la muestra, dice
consultar un libro que trate el tema del disefio de envase para
aclarar dudas con respecto a cuestiones de disefio, mientras
que el 20 por ciento lo hace para conocer sobre estructuras en
papel o cartén.

5.

Por ultimo, cuando se pregunto a la muestra, si le gustaria con-
tar con un medio de consulta es resultado fue contundente y
unanime, el 100 por ciento coincidié en que seria Util, contar
con informacién de primera mano, cuando se elabora un pro-
yecto, asi se optimizan tiempos

4.4, Manual digital para el disefio de envase.

El objetivo de este trabajo monografico es de proveer una he-
rramienta de consulta atodo aquel que este interesado en abor-
dar un proyecto de disefio de envase y especificamente para
los alumnos de la Escuela Nacional de Artes Plasticas, sin mas
pretension que ser una breve gufa que abra las posibilidades
y de un norte a todo aquel que lo consulte, basado en la infor-
macion recopilada durante la investigacion de las necesidades
y obstédculos que se le presentan a los alumnos al elaborar un
proyecto de envase.
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Previo a comenzar a describir y justificar una serie de elemen-
tos, conceptos y caracteristicas de los cueles esta impregnada
nuestra propuesta, debemos poner por delante la premisa de
que todo aquel diseno que es expresivo y funcional, lo es no
solo debido a que se han tomado en cuenta y asignado los
tépicos de comunicacion grafica, sino que se ha entendido y
decodificado el contexto o entorno de quien serd el usuario del
diseno; es decir no basta con saber de forma y color, sino se
debe intuir como utilizarlos y provocar con ellos el efecto espe-
rado. En la vida cotidiana nos encontramos con un sinndmero
de mensajes visuales, pero quien decide si abre o cierra el canal
a ese mensaje por que le parece fuera de su bagaje visual y so-
bre todo cultural, es el usuario final.

4.4.1. Planeacion.

Previo a abordar los aspectos graficos, es indispensable esbozar
un esquema de como estard conformado nuestro manual, la
planeacion es un proceso que se debe de desarrollar para que
el manual cumpla con su objetivo, con esto se pretende deter-
minar y definir en términos globales y concretos cudles seran
sus condiciones en cuanto a contenido, tecnologia y disefio.

Estructura.

La forma en que se unen o integran las diferentes paginas de
un sitio, tiene incidencia directa en la eficiencia y eficacia, y en
la busqueda de informacion por parte de los navegantes. La es-
tructura del manual digital esta supeditada a la estructura l6gi-
ca del contenido.

- HISTORIA
- DEFINICION

- PARA QUE SIRVE

- MATERIALES

- ASPECTOS
LEGALES
-CODIGO
DE BARRAS
-NOM

Fig. 4-11 Plano del Manual Digital.

4 Propuesta.

- EL BRIEF
-TABULADORES
- FORMA
-COLOR

- TIPOGRAFIA

- MARCA

- GRAFICOS

- GLOBALES

- SIST.DE
IMPRESION

- HILO DEL PAPEL
- INSTRUMENTOS
Y HERRAMIENTAS
- SUAJEY DOBLEZ
- PLANOS

-TIPOS DE
CARTON
-EJERCICIOS



MANUAL DIGITAL PARA EL DISENO DE ENVASE

Toda estructura tiene ventajas y desventajas, parece que
la mejor es aquella por la cual el usuario puede pasearse
y navegar como un pez en el agua, sin complicaciones,
ni pérdidas, ni atranques, y lo mds importante, satisfecho
en el recorrido Iégico de su busqueda de informacion, a
medida que va encontrando el conocimiento entrelaza-
do de acuerdo a su necesidad.*

Contenido.

La seleccion del contenido de nuestro manual esta delimitada
principalmente por los datos que arrojo nuestro instrumento
de encuesta, donde estén reflejadas las necesidades de conoci-
miento que tienen los alumnos que cursan la materia de enva-
se, y que en medida deseamos que el presente trabajo las satis-
faga, en un momento determinado, en cualquier lugar. Bajo los
criterios establecidos decidimos que el contenido quedara de
la siguiente manera:

1. Antecedentes del envase.- En este punto se incluirdn datos
que ubiquen al alumno en un contexto histérico y cronoldgi-
co del envase, desde su primigenia concepcién hasta su actual
uso, asi como la mencion de los conceptos basicos 'y principa-
les materiales de fabricacion, propiedades y algunos usos.

2. Tépicos de comunicacién visual.- Este apartado si no es el
mas por lo menos si uno de los importantes debido a que esta
incluida toda aquella informacion Util para poder desarrollar un
proyecto de disefio de envase, proponiendo una ruta comen-

zando por el "brief"y terminando por mencionar algunos de los

35100 reglas para elaborar un sitio web competitivo. http://www.univer-
sia.net.co/investigacion/destacado.

4 Propuesta.

sistemas de impresion mas socorridos en este ambito, sin pasar
de lado la forma, el colory la tipografia, objetos de estudios pro-
pios de nuestra profesion.

3. Normatividad del envase.- Aqui el consultante se podra ente-
rar de los aspectos legales o la informacién comercial obligato-
ria que debe de contenery prever un envase, ademas de incluir
las principales normas que rigen esta materia en nuestro pals.

4.Utilidades. Se pueden considerar todos aquellos elementos
que resultan buenos para el desarrollo de nuestro proyecto, es
por eso que incluiremos consejos, informaciones practicas, ejer-
cicios y algunos planos, asi también

Comunicacién visual.

Debido a que el manual se visualizara en un medio totalmente
digital como lo es la computadora hemos contemplado que
el drea de trabajo o templete de nuestro soporte sea un rec-
tangulo apaisado con los vértices redondeados y que ocupe el
area maxima de pantalla, es bien sabido que forma poseen las
pantallas del ordenador, basdndonos en este sencillo principio
es por lo cual hemos decidido dicha diposicion del espacio para
nuestro proyecto.

En el actual tiempo se han incorpotado a las dimensiones de
varios objetos utilitarios razones geometricas o medidas que
respoden claramente a rectangulos armonicos o aureos, es asi
como nosotros hemos contemplado como una opcion trazar
nuestra area de trabajo basado en esta medida.
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El uso de imdgenes e ilustraciones tendran un nivel de repre-
sentacion totalmente descriptivo, que refuercen los conceptos.

La tipografia primaria es de disefio propio y sin serifas, esta sera
aplicada a los titulos y textos jerarquicamente mas importan-
tes. Por otro lado la tipografia secundaria se ha contemplado de
un trazo geométrico y simple para facilitar la legibilidad sobre
todo cuando sean textos extensos, y la tipograffa complemen-
taria serd utilizada en subtitulos y esta sera de la familia de las
egipcias con patines cuadrados para contrastar con la tipogra-
ffa primaria.

primaria
complementaria

tipografia secundaria
para textos extensos

Fig. 4-12 Tipografias usadas en el Manual Digital.

4 Propuesta.

La asignacion cromatica de nuestro manual digital se baso en
la particularidad de que no debe de interferir con la experiencia
de consulta, si no mas bien propiciarla y fomentarla, es por ello
que decidimos utilizar colores perfectamente contrastados que
diferencien la figura del fondo y viceversa, colores sélidos que
no permitan ambigledades en la legibilidad. Entre la gama to-
nal que utilizaremos se encuentra el rojo, anaranjado y amarillo,
contrastando con azul, blanco y negro.

Tecnologia.

La tecnologia toma un papel importante, en nuestro trabajo
por que es ella el medio del cual nos valdremos para hacer lle-
gar nuestra informacion, y queremos lograrlo correctamente,
por ello debemos contemplar las limitaciones tecnoldgicas de
nuestros usuarios.

Nuestro deseo es que la experiencia al consultar el manual sea del
todo provechosa es por esto que proporcionaremos facilidades a
nuestro consultante para que pueda acceder y llevarse consigo
informacion, es asi que hemos considerado lo siguiente.

El sofwer en el cual estarad basado nuestro trabajo sera flash de
la firma Adobe en su Ultima version, y la visualizacion del mismo
se tendrd que hacer con un reproductor que soporte el formato
de dicho programa.

1. Soporte de las principales plataformas, macy pc.

2. Formato alterno al original, si en por alguna razén o cir-
cunstancia no se pudiera visualizar nuestro manual en

@
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su version dindmica, el usuario tiene la opciéon de tener-
lo en formato PDF o DOC.

3. Posibilidad de impresién, para que el consultante pue-
da llevarse consigo la informacién que requiera y tenga
acceso a ella en todo momento y todo lugar.

4. Navegacion facil e intuitiva, de forma logica tendiendo
presente el punto de vista de los usuarios.

060060600000 00000 00



Durante el curso de la carrera de Disefio y Comunicacion Visual,
se adquieren ciertas experiencias y vivencias que van formando
nuestro caracter en el ambito profesional, es por ello que una
informacion de primera o segunda mano es de gran ayuda para,
enfrentar los problemas que se nos presentan a un nivel simula-
do, pero que en lo futuro seran reales.

Con base en nuestra experiencia personal durante el curso de la
Licenciatura y acercandonos a los estudiantes, nos dimos cuen-
ta que por el ritmo en el que se vive, debido a la naturaleza del
plan de estudios de la carrera de Disefio y Comunicacion Visual
que se imparte en la ENAP-UNAM, en ocasiones, no se pueden
hacer consultas bibliogréficas de una manera formal, no por fal-
ta de pericia, entusiasmo o iniciativa, la mayoria de las veces es
por falta de tiempo.

Seria pretencioso afirmar que este trabajo solucionara sus nece-
sidades en su totalidad, sin embargo, si les dara respuestas con-
Cretas a temas especificos ya que estan incluidos en este Manual
Digital los temas basicos indispensables, siendo que fueron los
propios alumnos nos dieron a conocer sus necesidades.

Es comun enfrentarnos a resolver problemas en cuanto al dise-
fio de envase, y a la mayor parte de los entrevistados nos refirie-
ron presentar dificultades conceptuales que resultan ser claves
para un exitoso resultado. Es por ello que se hace necesario un
compendio de informacién que contenga los aspectos mas im-
portantes y fundamentales para el disefio de envase, un medio
de consulta interactivo digital.

Conclusiones.

Apoyados en un instrumento de encuesta que se aplico a los
estudiantes de la Licenciatura de Diseno y comunicacion Visual,
de los grupos pertenecientes a la especializacion de Simbologfa
y disefo de Soportes Tridimensionales nos dimos cuenta que
segun el semestre del estudiante encuestado era su necesidad,
basicamente por lo que estaba aprendiendo en la materia en
ese momento, procuramos que todos quedaran dentro del al-
cance se nuestro trabajo. Sin embargo no es una panaceay hay
topicos que no se tocaron con la profundidad que se merece el
tema, pero esto se planeo asi, para dejar abierta la puerta.

El tratamiento que se le dio a la informacién, fue de tal manera
que cualquier persona interesada en conocer un poco sobre el
disefio de envase, pueda comprender y saber como abordar y
dar una posible solucién respecto al tema, con la finalidad de
ser incluyente.

Los temas aqui reunidos son fruto de la experiencia propia ad-
quirida durante la curso de diversas materia y sobre todo de la
llamada Envase y Embalaje, también es resultado de una inves-
tigacion y sobre todo del deseo de presentar y contribuir con
informacion util.

Reiteramos y reforzamos la idea de que este manual digital no
es una formula la cual se deba de seguir al pie de la letra paso
por paso, si No que es un orientacion para que el que lo consulte
sepa por que camino buscar. Un Manual Digital; que propicie el
aprendizaje y conceptualizacion sobre el diseno de envase.
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SECRETARIA DE COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRIAL

10-29-93 NORMA Oficial Mexicana NOM-030-SCFI-1993 Informacién comercial - declararon de
cantidad en la etiqueta-especificaciones (Esta Norma cancela la NOM-ZZ-3-1989).

Al margen un sello con el Escudo Nacional, que dice: Estados Unidos Mexicanos.- Secretaria de
Comercio y Fomento industrial.

NORMA OFICIAL MEXICANA NOM-030-SCFI 1993 "INFORMACION COMERCIAL DECLARACION DE
CANTIDAD EN LA ETIQUETA ESPECIFICACIONES" (Esta Norma cancela la NOM-ZZ-3-1 989).

La Secretaria de Comercio y Fomento industrial por conducto de la Direccién General de Normas, con
fundamento en los articulos 34 de la Ley Organica de la Administracion Publica federal; lo., 39 fraccién V,
40 fraccion IV, 47 fraccion IV de la Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacion; 17, fraccion | del
Reglamento Interior de la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial; 40., fraccion X, inciso a) del Acuerdo
que adscribe Unidades Administrativas y delega facultades en los Subsecretarios, Oficial Mayor, Directores
Generales y otros Subalternos de la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial; publicado en el Diario
Oficial de la Federacion el 12 de septiembre de 1985y

CONSIDERANDO:

Que en el Plan Nacional de Desarrollo se indica que es necesario adecuar el marco regulador de la
Actividad Econédmica Nacional.

Que siendo responsabilidad del Gobierno Federal procurar las medidas que sean necesarias - para
garantizar que los productos y servicios que se comercialicen en territorio nacional ostenten la informacion
comercial necesaria para que los consumidores y usuarios puedan tomar adecuadamente sus decisiones
de compra y usar y disfrutar plenamente los productos y servicios que requiera.

Que la Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacién establece que las Normas Oficiales Mexicanas se
constituyen como el instrumento idéneo para la prosecucion de estos objetivos, he tenido a bien expedir la
siguiente:

NORMA OFICIAL MEXICANA NOM-030-SCFI-1993 "INFORMACION COMERCIAL DECLARACION DE
CANTIDAD EN LA ETIQUETAESPECIFICACIONES" (Esta Norma cancela la NOM-ZZ-3-1 989).

La entrada en vigor de esta norma, se realizara como se indica a continuacion:

Al dia siguiente de su publicacion en el Diario Oficial de la Federacion.

Pare aquellos productos que hayan obtenido un Certificado de Conformidad o Aprobacién de Modelo o
Prototipo con anterioridad a la entrada en vigor de esta norma, dicho Certificado o Aprobacion sera valido

Anexo
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en los términos en que se otorgo, sin perjuicio de que los productos que se comercialicen en el pais
cumplan con la Norma Oficial Mexicana vigente, en los términos establecidos para su entrada en vigor.

Aquellas personas que tengan un certificado de conformidad o aprobacién vigente, deberan obtener
dentro de los 120 dias naturales siguientes a la entrada en vigor de esta norma su nimero de registro ante
la Direccién General de Normas, mismos que deberan ostentar junto con la contrasefia NOM.

Sufragio Efectivo. No Reeleccion.
México, D.F., a 21 de octubre de 1993 .- El Director General de Normas, Luis Guillermo Ibarra.- Rubrica.

NORMA OFICIAL MEXICANA NOM-030-SCFI- 1993 "INFORMACION COMERCIAL DECLARACION DE
CANTIDAD EN LA ETIQUETAESPECIFICACIONES"

(ESTA NORMA CANCELA LA NOM-ZZ-. 3-1 989)
0 INTRODUCCION

Para que el consumidor pueda establecer sin dificultad la relacién entre la cantidad del producto y el
precio, es necesario que en los envases y/o etiquetas de los productos se especifique con toda claridad el
dato relativo al contenido, contenido neto y la masa drenada segun se requiera.

1 OBJETIVO Y CAMPO DE APLICACION

Esta norma establece la ubicacién y dimensiones del dato cuantitativo referente ‘a la declaracion de
cantidad, asi como las unidades de medida que deben emplearse conforme al Sistema General de
Unidades de Medida y las leyendas: contenido, contenido neto y masa drenada, segun se requiera en los
productos preenvasados que se comercializan en territorio nacional.

Esta norma no contempla los productos que se venden a granel ni aquellos que se comercializan por
cuenta numérica en envases que permiten ver el contenido o que éste sea obvio y que contengan una sola
unidad.

2 REFERENCIAS

Para la correcta aplicacion de esta Norma se deben consultar las siguientes Normas vigentes
NOM-O08-SCFI Sistema General de Unidades de Medida

NMX-EE-143 Envase y embalajeTerminologia basica

3 DEFINICIONES
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Para los efectos de esta norma se establecen las siguientes definiciones

3.1 Contenido

Cantidad de producto preenvasado o empacado que por su naturaleza se cuantifica para su
comercializacion por cuenta numérica de unidades de producto.

3.2 Contenido neto

Cantidad de producto preenvasado que permanece después de que se han hecho todas las
deducciones de tara cuando sea el caso.

3.3 Consumidor

Es la persona fisica o moral que adquiere, realiza o disfruta como destinatario final bienes, productos o
servicios; por lo tanto, no es consumidor quien adquiere, almacene, utilice o consuma bienes o servicios
con objeto de integrarlos en procesos de produccion, transformacion, comercializacion o prestacion de
servicios a terceros.

3.4 Embalaje de expedicion o venta (multiunitario).

Material que envuelve, contiene y protege debida mente los productos preenvasados, que facilita y
resiste las operaciones de almacenamiento y transporte.

3.5 Envase

Cualquier recipiente o envoltura en el cual esta contenido el producto, para su distribucion o venta.

3.6 Etiqueta

Rétulo, marbete, inscripcion, imagen u otra materia descriptiva o grafica, escrita, impresa, estarcida,
marcada, grabada en alto o bajo relieve o adherida al envase o embalaje.

3.7 Magnitud

Atributo de un fenémeno o de un cuerpo que puede ser distinguido cualitativamente y determinado
cuantitativamente.

3.8 Masa bruta

Producto empacado o envasado incluyendo contenido, material del envase, etiquetas y accesorios.

Anexo
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3.9 Masa drenada

Cantidad de producto sélido o semisolido que representa el contenido de un envase, después de que
el liquido ha sido removido por un método prescrito.

3.10 Producto preenvasado

Producto que cuando es colocado en un envase de cualquier naturaleza, no se encuentra presente el
comprador y la cantidad de producto contenido en él no puede ser alterada a menos que el envase sea
abierto o modificado perceptiblemente.

3.11 Producto a granel

Producto colocado en un envase de cualquier naturaleza y cuyo contenido puede ser variable,
debiéndose pesar o medir en presencia del consumidor al momento de su venta.

3.12 Simbolo de la unidad de medida

Signo convencional con que se designa la unidad de medida.

3.13 Submuiltiplo de la unidad de medida

Fracciéon de una unidad de medida que esta formada segun el principio de escalonamiento admitido
por la NOM-008-SCFI para la unidad correspondiente.

3.14 Superficie principal de exhibicion

Es aquella parte de la etiqueta o envase a la que se le da mayor importancia para ostentar el nombre y
la marca comercial del producto, excluyendo las tapas y fondos de latas; tapas de frascos, hombros y
cuellos de botellas. La superficie principal de exhibicion se determina conforme a 4.1.

3.15 Tara

Masa del recipiente, bolsa, envoltura, u otro material que es deducido de la masa bruta para obtener el
contenido neto.

3.16 Unidad de medida

Valor de una magnitud para la cual se admite por convencién que su valor numérico es igual a l. 1

4 ESPECIFICACIONES
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4.1 Calculo de la superficie principal de exhibicion

La superficie principal de exhibicién se debe expresar en cm2 y calcularse, como se indica en a), b), c),
d)ye).

a) Para areas rectangulares se multiplica el alto por el ancho, ver figura 1.

b) Para superficies triangulares se multiplica el alto por el ancho y se divide entre dos, ver figura 2.

c) Para superficies de envases cilindricos y botellas, se considera el 40% del resultado de multiplicar el
alto del envase "excluyendo cuellos y hombros" por el perimetro de la mayor circunferencia, ver figura 3.

d) Para superficies circulares se debe multiplicar 3,1416 por el cuadrado del radio de la circunferencia,
ver figura 4.

e) Para superficies irregulares se debe considerar el calculo de ja superficie de la figura geométrica
que mejor corresponda a dicha superficie, ver figura 5.

4.1.1 Este calculo sirve para determinar la altura minima del dato cuantitativo de la declaraciéon de
cantidad y la unidad de la magnitud correspondiente conforme a la tabla 1.

4.1.2 A solicitud del interesado en aquellos envases que por sus caracteristicas resulte confuso
identificar la superficie principal de exhibicion, la Direccién General de Normas determinara cual y cuales
deben ser sus dimensiones.

4.2 Declaracion de cantidad

Las leyendas CONTENIDO, CONTENIDO NETO o sus abreviaturas CONT. y CONT. NET., deben ir
seguidas del dato cuantitativo y de la unidad correspondiente a la magnitud que mejor caracterice al
producto de que se trate conforme a la tabla 2, evitando causar confusién en el consumidor. En el caso de
que el envase o embalaje contenga accesorios o productoscomplementarios entre si, la leyenda
CONTENIDO o su abreviatura debe incluir ademas de lo anteriormente establecido, datos que permitan la
identificacion de estos productos.

4.3 Ubicacion y dimensiones de la informacion.

Las leyendas CONTENIDO, CONTENIDO NETO o sus abreviaturas CONT. y CONT. NET., el dato
cuantitativo y la unidad correspondiente a la magnitud que mejor caracterice al producto de que se trate,
deben ubicarse en la superficie principal de exhibiciéon, y deben aparecer libres de cualquier otra
informacion que jes reste importancia, excepto en el caso de masa drenada que debe ir junto a la
declaracion de contenido neto, ver figura 6. El area alrededor de la declaracién de cantidad debe estar libre
de informacién impresa, de acuerdo a lo siguiente:

a) Arriba y abajo, por un espacio minimo de la altura de la declaracién del dato cuantitativo.

Anexo
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b) A la derecha e izquierda por un espacio minimo de dos veces el ancho del tipo de letra utilizado.

El dato cuantitativo debe tener como minimo el tamafio que le corresponda segun la tabla 1.

En envases o embalajes que por sus caracteristicas mas de una de sus caras caigan en la definicion
de superficie principal de exhibicién, puede ostentarse el contenido, contenido neto y/o masa drenada, en
dos o mas de ellas.

4.3.1 El ancho de los nimeros y letras referentes al dato cuantitativo no debe ser menor a la tercera
parte de la altura del mismo.

4.3.2 En los productos que se comercialicen en cajas, paquetes o recipientes multiunitarios, el
contenido debe expresarse por cuenta numérica de los envases que contiene, excepto cuando el contenido
sea obvio, no siendo restrictivo la ubicacién y tamafo de la letra utilizada. Los envases individuales deben
contener la declaracion del dato cuantitativo de acuerdo a esta norma.

4.4 Unidades a utilizar

La unidad de medida o sus submultiplos, asi como la simbologia que corresponda, se aplica
atendiendo al estado fisico del producto y a la cantidad contenida en el envase, segun se establece en la
tabla 2.
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4.4.1 Cuando la cantidad contenida en el envase sea inferior a la unidad de medida basica, debe
emplearse el submultiplo de esta unidad y el simbolo correspondiente.

4.4.2 Cuando la cantidad contenida en el envase sea igual o superior a la unidad de medida basica,
debe emplearse esa unidad y e simbolo correspondiente.

4.4.3 En los casos en que la cantidad contenida en el envase sea superior a la unidad, pero no
corresponda a cantidades enteras, debe indicarse de la siguiente manera:

a) Unidades

b) Coma decimal

c) Fraccién correspondiente empleando el menor nimero posible de digitos y sin exceder el nivel de las
milésimas de unidad.

d) Simbolo de la unidad correspondiente.

4.4.4 Casos no contemplados

Cuando se requiera el uso de unidades de medida distintas a las establecidas en la tabla 2, debe
obtenerse la autorizacién de la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial.

5 BIBLIOGRAFIA

Food and Drug Administration, E.U.A. Cédigo de Regulaciones Federales 1987

NOM-008-SCFI Sistema General de Unidades de Medida

NMX-EE-1 43 Envase y embalaje-Terminologia basica

OIML-R-79-1989 Information on Package Labels

NIST Hand book 130 United States Departament of Commerce, EUA 1993

6 CONCORDANCIA CON NORMAS INTERNACIONALES

Esta norma concuerda basicamente con la Recomendacion Internacional OIML-R-79- 989 Information
on Package Labels de la Organizacién Internacional de Metrologia Legal (OIML).

7 OBSERVANCIA OBLIGATORIA DE ESTA NORMA

Conforme a lo dispuesto por la Ley Federall sobre Metrologia y Normalizaciéon esta norma es de
cumplimiento obligatorio.

8 SANCIONES

8.1 Las infracciones a las disposiciones contenidas en esta Norma seran sancinadas de acuerdo a los
ordenamientos legales aplicables vigentes.

TODOS LOS APENDICES FORMAN PARTE DE LA NORMA

APENDICE A

Para el caso de productos preenvasados en envases no retornables, cuyo inventario de envases y/o
etiquetas que no cumplan con lo establecido en esta Norma, requieran de un plazo mayor para su
utilizacion al sefialado por la fecha de entrada en vigor de esta Norma, podran solicitar autorizacion a la
Direccion General de Normas de la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial para agotar dicho
inventario.

APENDICE B

Para el caso de envases retornables cuya declaracion del contenido neto se encuentra grabado
enforma permanente y no cumplan con las especificaciones establecidas en esta Norma, los productores
deberan solicitar la autorizacion a la Direccion General de Normas de la Secretaria de Comercio y Fomento
Industrial, para la comercializacién de estos productos, durante el promedio de vida del envase.

México, D.F., a 21 de octubre de 1993 - El Director General de Normas, Lul. Guillermo Ibarra.- Rubrica.
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SECRETARIA DE ECONOMIA

NORMA Oficial Mexicana NOM-050-SCFI-2004, Informaciéon comercial-Etiquetado general de productos.

(Segunda Seccion) 1
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Al margen un sello con el Escudo Nacional, que dice: Estados Unidos Mexicanos.- Secretaria de
Economia.- Direccién General de Normas.

La Secretaria de Economia, por conducto de la Direccion General de Normas, con fundamento en los
articulos 34 fracciones XlIl y XXX de la Ley Orgénica de la Administracion Publica Federal; 39 fraccion V, 40
fracciones | y XII, 46 y 47 fraccion IV de la Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacion, y 19 fracciones | y
XV del Reglamento Interior de esta Secretaria, y

CONSIDERANDO

Que es responsabilidad del Gobierno Federal procurar las medidas que sean necesarias para
garantizar que los productos que se comercialicen en territorio nacional contengan los requisitos
necesarios con el fin de garantizar los aspectos de informacién comercial para lograr una efectiva
proteccién del consumidor;

Que con fecha 28 de marzo de 2003 el Comité Consultivo Nacional de Normalizacién de Seguridad al
Usuario, Informacién Comercial y Practicas de Comercio, aprobé la publicacion del Proyecto de Norma
Oficial Mexicana PROY-NOM-050-SCFI-2003, Informacion comercial-Etiquetado general de productos, la
cual se realizo en el Diario Oficial de la Federacion el 27 de junio de 2003, con objeto de que los
interesados presentaran sus comentarios;

Que durante el plazo de 60 dias naturales contado a partir de la fecha de publicacién de dicho Proyecto
de Norma Oficial Mexicana, la Manifestacion de Impacto Regulatorio a que se refiere el articulo 45 de la Ley
Federal sobre Metrologia y Normalizacién estuvo a disposiciéon del publico en general para su consulta; y
que dentro del mismo plazo, los interesados presentaron comentarios sobre el contenido del dtado
Proyecto de Norma Oficial Mexicana, mismos que fueron analizados por el grupo de trabajo, realizandose
las modificaciones conducentes al Proyecto de NOM.

Que con fecha 15 de abril de 2004, el Comité Consultivo Nacional de Normalizacién de Seguridad al
Usuario, Informacién Comercial y Practicas de Comercio, aprobo por unanimidad la norma referida;

Que la Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacién establece que las normas oficiales mexicanas
se constituyen como el instrumento idéneo para la proteccion de los intereses del consumidor, se expide
la siguiente: Norma Oficial Mexicana NOM-050-SCFI-2004, Informacién comercial-Etiquetado general
de productos.

México, D.F., a 28 de abril de 2004 .- El Director General de Normas, Miguel Aguilar Romo.- Rubrica.
NORMA OFICIAL MEXICANA NOM-050-SCFI-2004, INFORMACION COMERCIAL-ETIQUETADO
GENERAL DE PRODUCTOS (CANCELA A LA NOM-050-SCFI-1994 PUBLICADA EN EL DIARIO OFICIAL DE
LA FEDERACION EL 24 DE ENERO DE 1996)

PREFACIO

En la elaboracién de la presente Norma Oficial Mexicana participaron las siguientes empresas
e instituciones:

- ALMACENADORA ACCEL, S.A.

- ALMACENADORA INTERAMERICANA, S.A.DE C.V.

- ALMEX, S.A.DE C.V.

- ASOCIACION MEXICANA DE ALMACENES GENERALES DE DEPOSITO, A.C.

- ASOCIACION MEXICANA DE LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ, AC.

- ASOCIACION MEXICANA DE PRODUCTOS INFANTILES, A.C.

- ASOCIACION DE NORMALIZACION Y CERTIFICACION, A.C.

- ASOCIACION NACIONAL DE IMPORTADORES Y EXPORTADORES DE LA REPUBLICA MEXICANA, A.C.
- ASOCIACION NACIONAL DE PRODUCTORES DE AUTOBUSES, CAMIONES Y TRACTOCAMIONES, A.C.

ASOCIACION NACIONAL DE TIENDAS DE AUTOSERVICIO Y DEPARTAMENTALES, A.C.
CAMARA NACIONAL DE COMERCIO DE LA CIUDAD DE MEXICO
CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE TRANSFORMACION
CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE ACEITES, GRASAS, JABONES Y DETERGENTES
CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA ELECTRONICA DE TELECOMUNICACIONES E INFORMATICA
CALIDAD MEXICANA CERTIFICADA

CENTRO DE CONTROL TOTAL DE CALIDADES, S.A. DE C.V.

CIA. PROCTER AND GAMBLE MEXICO, S. DE RL. DE C.V.

COMISION FEDERAL DE COMPETENCIA

CONFEDERACION DE CAMARAS NACIONALES DE COMERCIO
CONFEDERACION NACIONAL DE CAMARAS INDUSTRIALES
DISTRIBUIDORA DE AUTOINDUSTRIAS, S.A. DE C.V.

FACTUAL SERVICES, S.C.

GENERAL MOTORS DE MEXICO, SA. DE C.V.

GESTORIA ADMINISTRATIVA ESPECIALIZADA, S.A. DE C.V.

GOBA INTERNACIONAL, S A.DE C.V.

GRUPO ALMACENADOR MEXICANO

HERRAMIENTAS KLEIN, SAA. DE C.V.

INSTITUTO MEXICANO DE NORMALIZACION Y CERTIFICACION, A.C.

J C PENNEY COMERCIALIZADORA, S.A. DE C.V.

MEAD CORPORATIVO, S.A. DE C.V.

NETZWERKE, S.A. DE C.V.

NO SABE FALLAR, S.A. DE C.V.

NORMALIZACION Y CERTIFICACION ELECTRONICA, AC.
PROCURADURIA FEDERAL DEL CONSUMIDOR

SECRETARIA DE COMUNICACIONES Y TRANSPORTES

Subsecretaria de Transporte y Aeronautica Civil

Comision Federal de Telecomunicaciones

SECRETARIA DE ECONOMIA

Subsecretaria de Negociaciones Comerciales Internacionales
Direccion General de Normas

SECRETARIA DE SALUD

Direccién General de Calidad Sanitaria de Productos y Servicios
SECRETARIA DEL TRABAJO Y PREVISION SOCIAL

Direccién General de Seguridad y Salud en el Trabajo

SEDERIA LA NUEVA, S.A. DE C.V.

SERVICIO AUTOMOTRIZ HECA, S.A. DE C.V.

SGS DE MEXICO, SA.DEC.V.

SOCIEDAD MEXICANA DE NORMALIZACION Y CERTIFICACION, S.C.
TIMKEN, S.A.DE C.V.
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- TOKAI DE MEXICO, S.A.DE C.V.
- 3M MEXICO, SA.DEC.V.
- URREA HERRAMIENTAS, SA.DE C.V.
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1. Objetivo

Esta Norma Oficial Mexicana tiene por objeto establecer la informacion comercial que deben contener
los productos de fabricacion nacional y de procedencia extranjera que se destinen a los consumidores en
el territorio nacional y establecer las caracteristicas de dicha informacion.

2. Campo de aplicacion

2.1 Esta Norma Oficial Mexicana es aplicable a todos los productos de fabricacion racional y de
procedencia extranjera destinados a los consumidores en territorio nacional.

2.2 La presente Norma Oficial Mexicana no aplica a:

a) Productos que estén sujetos a disposiciones de informacion comercial contenidas en normas
oficiales mexicanas especificas o en alguna otra reglamentacion vigente;

b) Los productos a granel;
c) Los animales vivos;

d) Los libros, revistas, fasciculos y las publicaciones periédicas en cualquier presentacion,
incluyendo de manera enunciativa y no limitativa, discos magnéticos y compactos, cintas y
articulos
andlogos, estampas de albumes, software, fonogramas, videogramas, audiocasetes y
videocasetes, entre otros.

e) Las partes de repuesto o refacciones que son adquiridas mediante catalogos e identificadas con
un numero de parte o cédigo, atendiendo su marca y modelo, destinadas unicamente para dar
servicio o reparar productos.

f) Los demas productos que determine la autoridad competente, conforme a sus atribuciones
3. Referencias
Esta Norma Oficial Mexicana se complementa con las siguientes normas oficiales mexicanas vigentes:

NOM-008-SCFI-2002  Sistema General de Unidades de Medida, publicada en el Diario Oficial de
la Federacion el 27 de noviembre de 2002.

NOM-030-SCFI-1993  Informacion comercial-Declaracion de cantidad en la etiqueta-Especificaciones,
publicada en el Diario Oficial de la Federacion el 29 de octubre de 1993.

4. Definiciones
Para efectos de la presente Norma Oficial Mexicana se establecen las siguientes definiciones:
4.1 Consumidor
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Consumidor: la persona fisica o moral que adquiere, realiza o disfruta como destinatario final bienes,
productos o servicios.

4.2 Embalaje

Material que envuelve, contiene y protege los productos, para efecto de su almacenamiento y transporte.
4.3 Envase

Cualquier recipiente o envoltura en el cual esta contenido el producto para su venta al consumidor.

4.4 Envase multiple o colectivo

Cualquier recipiente o envoltura en el que se encuentran contenidos dos o mas unidades iguales o
diferentes de productos preenvasados, destinados para su venta al consumidor en dicha presentacion.

4.5 Etiqueta

Cualquier rotulo, marbete, inscripcion, imagen u otra materia descriptiva o gréafica, escrita, impresa,
estarcida, marcada, grabada en alto o bajo relieve, adherida, sobrepuesta o fijada al producto, a su envase
0, cuando no sea posible por las caracteristicas del producto o su envase, al embalaje.

4.6 Garantia

Documento mediante el cual el productor o importador se compromete a respaldar el producto contra
defectos de funcionamiento, de los materiales o de la mano de obra empleados en la fabricacion del
producto.

4.7 Instructivo o manual de operacién

Es aquella informacion impresa en la etiqueta o en un documento anexo, que contiene las
instrucciones de uso, manejo y, en su caso, precauciones, advertencias y datos para la instalacion,
cuidado y mantenimiento del producto, dirigidas al usuario final.

4.8 Lectura a simple vista

Es aquélla efectuada bajo condiciones normales de iluminacién y que la informacién impresa sea
cuando menos de 1,5 mm de altura.

Para productos cuya superficie principal de exhibicién sea igual o inferior a 32 cmz, la informacién
impresa debe ser al menos de 1 mm de altura.

4.9 Leyendas precautorias

Es el texto o simbolo o representacién grafica o combinacién de las anteriores, que informe y, en su
caso, prevenga al consumidor, sobre los posibles dafios a la salud e integridad, que ocasione la
presencia de un ingrediente especifico o el mal uso o aplicacion del producto.

4.10 Pais de origen
El lugar de manufactura, fabricacion o ensamble del producto.
4.11 Preenvasado

Proceso en virtud del cual un producto es colocado en un envase de cualquier naturaleza, sin
encontrarse presente el consumidor, y la cantidad de producto contenida en el envase no puede ser
alterada a menos que éste sea abierto o modificado.

4.12 Producto a granel

Producto que debe pesarse, contarse o medirse en presencia del consumidor por no encontrarse
preenvasado al momento de su venta.

Los productos que al momento de su venta no se encuentren en un envase, ya sea porque se les
despojo de éste, o bien, porque durante su proceso productivo nunca se les acompafié del mismo.

4.13 Productos peligrosos

Son aquellos que durante su manejo y uso pueden poner en riesgo la seguridad del consumidor si no
se siguen las indicaciones recomendadas por el fabricante.

4.14 Secretaria

Secretaria de Economia.
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4.15 Superficie de informacion

Cualquier area del envase distinta a la superficie principal de exhibicion.

4.16 Superficie principal de exhibicion

Es aquella area donde se encuentra la denominacion y la marca comercial del producto.
5. Informacién comercial

5.1 Requisitos generales

5.1.1 La informacion acerca de los productos debe ser veraz y describirse y presentarse de forma tal
que no induzca a error al consumidor con respecto a la naturaleza y caracteristicas de los productos.

5.2 Informacién comercial

5.2.1 Los productos sujetos a la aplicacion de esta Norma Oficial Mexicana, deben contener en sus
etiquetas, cuando menos, la siguiente informacion comercial obligatoria:

a) Nombre o denominacion genérica del producto, cuando no sea identificable a simple vista por
el consumidor.

Un producto es identificable a simple vista si éste esta contenido en un empaque que permite ver su
contenido; o bien, si el empaque presenta el grafico del producto, siempre y cuando en este gréafico no
aparezcan otros productos no incluidos en el empaque.

b) Indicacién de cantidad conforme a la NOM-030-SCFI, en el entendido de que si el contenido o
numero de piezas de un producto puede identificarse a simple vista, no serd necesario indicar la
declaracion de cantidad. En ese sentido, resultara irrelevante que se indique o no en dichos productos la
declaracion
de cantidad y también la forma en que se haga (en idioma distinto al espafiol, en un sitio distinto a la
superficie principal de exhibiciéon, en un tamafo menor al requerido, etc.), siempre y cuando dicha
declaracion corresponda al producto que la ostente.

En caso de envase multiple o colectivo, cuyo contenido no sea inidentificable a simple vista, éste debe
ostentar la declaracion de cantidad (solamente la que corresponde al envase multiple o colectivo, no la que
corresponde a cada uno de los envases de los productos en lo individual), de conformidad con la Norma
Oficial Mexicana NOM-030-SCFI-1993 (ver referencias). La descripcion de los componentes puede
aparecer en la superficie de informacion y debe incluir el nombre o denominaciéon genérica de los
productos, asi como su contenido o contenido neto.

c) Nombre, denominacién o razén social y domicilio fiscal, incluyendo cédigo postal, ciudad o estado
del fabricante o responsable de la fabricacion para productos nacionales o bien del importador. Para el
caso de productos importados, esta informacién puede incorporarse al producto en territorio nacional,
después del despacho aduanero y antes de la comercializacién del producto. Dicha informacién debe ser
proporcionada a la Secretaria por el importador a solicitud de ésta. Asimismo, la Secretaria debe
proporcionar esta informacion a los consumidores que asi lo soliciten cuando existan quejas sobre los
productos.

d) La leyenda que identifique al pais de origen del producto, por ejemplo “Producto de...”, “Hecho en...”,
“Manufacturado en...”, “Producido en...”, u otros analogos.

e) Las advertencias de riesgos por medio de leyendas, graficas o simbolos precautorios en el caso de
productos peligrosos.

f) Cuando el uso, manejo o conservacion del producto requiera de instrucciones, debe presentarse esa
informacion. En caso de que dicha informacién se encuentre en un instructivo o manual de operacion
anexo, se debe indicar en la respectiva etiqueta: VEASE INSTRUCTIVO ANEXO O MANUAL DE
OPERACION, u otras leyendas analogas, las cuales podran presentarse indistintamente en mayusculas,
minusculas o en una combinacién de ambas.

g) Cuando corresponda, la fecha de caducidad o de consumo preferente.

Nota: Cuando la informacién comercial obligatoria de la mercancia se encuentre en su envase o
empaque de presentacion final al publico, no sera necesario que dicha informacién también aparezca en la
superficie propia de la mercancia.

5.2.2 Idioma y términos

Anexo
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La informacién que se ostente en las etiquetas de los productos debe:

a) Expresarse en idioma espafiol, sin perjuicio de que se exprese también en otros idiomas. Cuando la
informacion comercial se exprese en otros idiomas debe aparecer también en espafiol, expresarse en
términos comprensibles y legibles, de manera tal que el tamafio y tipo de letra permitan al consumidor su
lectura a simple vista. En todos los casos debe indicarse cuando menos la informacién establecida en el
inciso 5.2.1 de la presente Norma Oficial Mexicana.

La informacion comercial para su lectura a simple vista a que se hace mencion en el parrafo anterior,
debe ser de acuerdo al inciso 4.8 de la presente Norma Oficial Mexicana.

b) Cumplir con lo que establecen las normas oficiales mexicanas NOM-008-SCFl y NOM-030-SCFI (ver
referencias), sin perjuicio de que ademds se puedan expresar en otros sistemas de unidades. La
informacién que se exprese en un sistema de unidades distinto al Sistema General de Unidades de
Medida, puede aparecer después de este Ultimo.

c) Presentarse en etiqueta fijada de manera tal que permanezca disponible hasta el momento de su
venta o adquisicion en condiciones normales, la cual debe aplicarse en cada unidad o envase mdltiple o
colectivo.

c.1) Cuando la forma de presentacion del producto al consumidor final sea un envase multiple o
colectivo que no permita ver el contenido, toda la informacién comercial obligatoria prevista en el inciso
5.2.1 de esta Norma Oficial Mexicana, debe presentarse en el envase multiple o colectivo, incorporando la
leyenda
“No etiquetado para su venta individual”.

c.2) Si la forma de presentacién del producto al consumidor final es un envase multiple o colectivo que
permite ver su contenido, la informacién comercial obligatoria puede aparecer en el envase mlltiple o
colectivo, o en todos y cada uno de los productos preenvasados en lo individual, o bien, una parte de la
informacion comercial obligatoria podra aparecer en el envase multiple o colectivo y la restante en todos
y cada uno de los envases de los productos en lo individual, siempre que la informacién comercial
obligatoria que aparezca en cada uno de los envases de los productos en lo individual, se vea a simple
vista desde el exterior del envase multiple o colectivo, sin necesidad de que este ultimo se abra.

c.3) Si los envases multiples o colectivos se abren y se extraen los productos preenvasados contenidos
en ellos con el objeto de destinarlos individualmente a un consumidor final, dichos productos deben
contener
en lo individual toda la informacion comercial obligatoria que establece esta Norma, siempre que no
estén comprendidos en cualquiera de los supuestos indicados en el inciso 2.2 de la misma NOM.

d) Estar colocada en la superficie principal de exhibicion, tratdndose al menos de la siguiente
informacion:

i)  Nombre o denominacién genérica del producto en los términos del inciso 5.2.1 a), e
ii) Declaracién de cantidad.

5.3 Instructivos o manuales de operacién y garantias

5.3.1 Idioma

Los instructivos o manuales de operacion y garantias deben expresarse en idioma espafol y de
acuerdo al Sistema General de Unidades de Medida, sin perjuicio de que ademas se expresen en otros
idiomas
y sistemas de unidades (NOM-008-SCFI-2002). Cuando la informacion se exprese en otros idiomas, debe
aparecer también en idioma espafiol, cuidando que por lo menos sea con el mismo tamanio.

5.3.2 Contenido

Los productos objeto de esta Norma Oficial Mexicana, cuyo uso, manejo o conservacion requiera de
instrucciones, deben ir acompafados, sin cargo adicional para el consumidor, de los instructivos o
manuales de operacién y, en su caso, garantias, los cuales deben contener indicaciones claras y precisas
para el uso normal, manejo, conservacion, ensamble y aprovechamiento de los productos, asi como las
advertencias para el manejo seguro y confiable de los mismos.

5.3.2.1 Los instructivos o manuales de operacion adicionalmente deben indicar:

a) Nombre, denominacion o razén social del productor nacional, o importador, domicilio fiscal y teléfono

de servicio en territorio nacional.
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b) Identificacion de los productos o modelos a los que aplica.
c) Precauciones para el usuario o consumidor (cuando se trate de un producto peligroso).

d) Cuando proceda, las indicaciones para su instalacion, conexiéon, ensamble o mantenimiento para su
adecuado funcionamiento.

Cuando se ofrezca garantia por los productos y se incorporen en ella los datos a que se refiere el inciso
a), no es requisito indicarlos también en el instructivo o manual de operacion.

Nota: Cuando el instructivo y/o manual se encuentre impreso en el envase del producto, no es
necesario el cumplimiento de los incisos a) y b).

En los casos en que el instructivo y/o manual se encuentre impreso en la cara interna del envase, se
debe indicar en la superficie de informacién el lugar donde se puede consultar dicho instructivo y/o manual.

5.3.3 Garantias

Cuando se ofrezcan garantias, éstas deben expedirse en los términos y forma establecidos en la Ley
Federal de Proteccién al Consumidor e indicar y cumplir con lo siguiente:

a) Nombre, denominacion o razén social y domicilio fiscal del productor nacional o importador del
producto y teléfonos de servicio en territorio nacional.

b) Identificacidn de los productos y/o modelos a los que aplica.

c) Nombre y domicilio del establecimiento en la Republica Mexicana donde puede hacerse efectiva la
garantia en los términos de la misma, asi como aquéllos donde el consumidor pueda adquirir
partes
y refacciones.

Adicionalmente, la garantia puede indicar que ésta puede hacerse efectiva en cualquiera de las
sucursales a nivel nacional del proveedor que la ofrezca, sin necesidad de especificar los
domicilios de las mismas.

d) Duracion de la garantia.
e) Conceptos que cubre la garantia y limitaciones o excepciones.
f)  Procedimiento para hacer efectiva la garantia.

g) Precisar la fecha en que el consumidor recibié el producto o indicar los documentos de referencia
donde ésta se sefiale. Es responsabilidad del comerciante asegurarse que esta informacién esté
presente al momento de la venta del producto al consumidor, de no hacerlo asi, el comerciante
debe cumplir con los términos de la garantia directamente.

h) Para hacer efectiva la garantia no pueden exigirse otros requisitos mas que la presentacion del
producto, la garantia vigente y comprobante de venta.

Nota: La vigencia de la pdliza de garantia da inicio a partir de la fecha de adquisicion del producto, la
cual debe quedar establecida en la pdliza de garantia o en el comprobante de venta correspondiente.

5.3.4 Incorporacion de los instructivos o manuales de operacion y garantias

En todos los casos, los instructivos o manuales de operacion y garantias deben entregarse al
consumidor en el establecimiento comercial cuando adquiera los productos.

6. Vigilancia

La vigilancia de la presente Norma Oficial Mexicana, una vez que sea publicada en el Diario Oficial de la
Federaciéon como norma definitiva, estara a cargo de la autoridad competente.

7. Bibliografia

Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacién, publicada en el Diario Oficial de la Federacion
el 2 de julio de 1992 y sus reformas publicadas el 20 de mayo de 1997.

Ley Federal de Proteccion al Consumidor, publicada en el Diario Oficial de la Federacion el
24 de diciembre de 1992.

Reglamento de la Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacion, publicado en el Diario Oficial de la
Federacion el 14 de enero de 1999.

Norma Oficial Mexicana NOM-050-SCFI-1994, Informaciéon comercial-Disposiciones generales para
Productos, publicada en el Diario Oficial de la Federacion el 24 de enero de 1996.
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ISO/IEC Guide 37 1995 (E) Instructions for use of products of consumer interest.
8. Concordancia con normas internacionales
Esta Norma Oficial Mexicana concuerda parcialmente con la Norma Internacional ISO. Guide 37
Instructions for use of products of consumer interest. First edition 1995.
TRANSITORIO

UNICO.- La presente Norma Oficial Mexicana entrara en vigor 60 dias después de su publicacién en el
Diario Oficial de la Federacién a excepcién del inciso 5.2.2, literal a), segundo parrafo, el cual entrara en
vigor dieciocho meses después de dicha publicacion.

México, D.F., a 28 de abril de 2004 - El Director General de Normas, Miguel Aguilar Romo.- Rubrica.
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