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ntraduacion

esde la perspectiva del consumidor
revisar la gama de productos que se
ofrece en el mercado, es un reto visual.

Hay muchos productos compitiendo por la atencion
del consumidor que, aln cuando éste pueda entrar a
la tienda con una clara nocion del producto especifico
que quiere comprar, el constante reto es: ;Dénde lo
encontraré?. “Si hay un encabezado de una marca
reconocida ocupa un lugar importante en el anaquel
el reto parece ser muy desalentador”(revista Arte y
Comunicacién Gréfica, febrero-marzo 2011. 32 p). Sin
embargo, las encuestas nos dicen que entre el 70%
y el 85% de los consumidores no toman la decision
de compra hasta que estan en el punto de venta.
Hay razones para creer que la voluble voluntad de
compra de los consumidores puede encontrar otro
camino, incluso en la misma categoria, que puede
tener un atractivo adicional. Dicho atractivo adicional
y funcional puede expresarse mejor con el color en
el envase.

El color no sélo sirve para llamar la atencién. Hay
también otras consideraciones importantes, como
son la forma del envase, la textura, el acabado, la
percepcién del tamanoy los gréficos. Pero todas estas
pueden mejorar y ser mas asertivas con el correcto
uso del color. Un aspecto muy importante de este
panorama visual es la denominada sefal sensorial.
Estas sefiales enlazan el color con todos los sentido,
evocan pensamientos y percepciones de como el
producto puede saber, oler, sentiry en algunos casos
escuchar.

Al disefar un envase se debe tomar en cuenta que este
va a influir en la percepcién del consumidor en el punto
de venta.

El objetivo de esta tesis es realizar un andlisis del color
que ayude a los disefiadores gréficos a que el color en
sus disefios se convierta en una sefal sensorial que auxilie
al consumidor en ese caos visual al que es sometido y
asi ayudar a describir a qué huele, a qué sabe, cémo se
siente el producto qué esta vendiendo el envase.

El disefador grafico como profesionista visual tiene la
obligacion de contar con un sélido conocimiento del
color para decidir que combinaciones serian acertadas
en dicha estrategia de mercado para llevar al éxito el
envase. No sdlo es necesario saber que colores asociamos
a determinados sentimientos, es necesario saber el
efecto que resulta combinar colores con otros elementos
del envase. Sélo asi tendriamos elementos adecuados al
hacer propuestas de disefio con éxito.

Actualmente el envase tiene que informar, seducir,
diferenciar, la forma ya no sigue la funcién sino al
mercado. Al hacer este analisis, conocer al consumidor,
los factores culturales que condicionan la compra se
vuelve fundamental en el proceso de disefo. El mercado
mexicano es diferente al resto de mundo, al analizar
color en México esta investigacion da un giro inesperado,
pues el color esta impregnado de valores culturales que
le hemos otorgado. Es a través del color que podemos
crear un vinculo entre el consumidor y el envase. Los
consumidores en México cada vez tienen mas criterio,
pero de estainmensa oferta sélo sobrevivirédn los productos
capaces de establecer un primer contacto visual eficiente
con el consumidor.



Obje tivo
acer una recopilacion de estrategias de
color en el envase dentro del mercado
mexicano basada en una investigacién
de los envases existentes en el punto
de venta para proporcionar una guia
visual cromatica que ayude a tomar decisiones
de color a aquellos disefadores o profesionistas

interesados en el area del envase, con el fin de que
pueda ayudarlos en sus propios proyectos.

Hipd
ipdtesis

i se determina mediante la
experimentacién de colores en el
envase unarecopilacionde estrategias
de color para los disefadores,
entonces se podra saber que colores
son los méas adecuados para aplicar en el disefo
de envase para diferentes productos mexicanos

de acuerdo al consumidor al que va dirigido el
producto.
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COLOR,
ARTE Y
MAGIA

EN MEXICO.

| color es el factor que de manera
consciente o inconsciente, ejerce
una influencia, sutil en unos casos y
extraordinariamente activa en otros,
en la impresion del espectador.

En el color hay mucho més de lo que el ojo ve pues,
aquél es el generador méas potente de emocionesy
sensaciones. La influencia que tiene el color afecta
el espiritu, alegrando, entristeciendo, atrayendo o
rechazandoy es elemento que concreta la expresion
de un caracter y la sintesis de un simbolo. El color
es méas que un simple efecto cromatico sobre la
accion que ejerce sobre el sentimiento, por la
caracteristica que tiene para transmitir diferentes
estados de animo. En éste siempre hay un mensaje
silencioso, una oracidn sin palabras que los ojos

perciben, que la mente escucha y comprende,
puede influir o ejercer un efecto positivo o
negativo, alegre o melancdlico en el espiritu. Cabe
mencionar que el color no se debe estudiar de
manera independiente, ya que este esta insertado
en un contexto. Por lo cual debe estudiarse como
una interaccion con el medio ambiente. Debemos
saber que colores estan alrededor, junto de ellos,
encima, alrededor, cada uno depende de en dénde
estd insertado para saber que efecto ejerce en el
espectador.

1.1 EL SENTIDO DEL COLOR EN LAS CULTURAS
PREHISPANICAS

El color ha estado relacionado estrechamente
con el la pintura. En el libro Significado del color
(Ferrer, 1999) nos menciona que el hombre en la
época glacial ya utilizaba los colores minerales
para representar su vida y cuanto le rodeaba. En las
civilizaciones antiguas se asocia al color simbolos y
significaciones emotivas. El simbolismo del color
interviene en todos los pueblos y ejerce una
influencia extraordinaria en el arte de los pueblos
y constituyen la parte mas vital de la expresién
artistica. Los primeros colores que fueron utilizados
por los hombres de las cuevas fueron el rojo, el
negro y el amarillo ocre el cual es resultado de la
combinacion de los primeros dos, colores aplicados
hdbilmente con los dedos y entre mezclados con
las manos.

Tea
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Los primeros vestigios en México - 900 a 800 a.C.-
Se encontraron en cuevas de Juxtlahuaca, Guerre-
ro donde el milagro del colory del fresco han con-
servado en él un ritual magico de pintura corporal
dirigida a un sacerdote de tez negra ataviado con
una tudnica de franjas horizontales rojas y ocres,
pero sobre todo trabajado por una de las caracte-
risticas fundamental del muralismo prehispanico:
anchos bordes negros que delinea las figuras y
el relleno de colores planos, saturados de colores
yuxtapuestos en tonos contrastantes.

1.1.2 EL COLORY LA PINTURA MURAL
PREHISPANICA EN MEXICO

México es un pais prodigo en color, desde el co-
lorido en sus mercados, textiles, artesanias, tien-
das, hasta llegar a su arquitectura, abunda inten-
samente en las formas crométicas del lenguaje es
algo que se descubre y estd presente desde su
remota historia.

LOS AZTECAS.

En la lengua nahuatl los términos del color, estan
profundamente ligados a su uso simbdlico. Para
entender la visidn particular de los Aztecas en rela-
cién a los colores, habria que imaginar el panora-
ma que cotidianamente contemplaban otras ge-
neraciones de mexicanos: lagos, rios, chinampas,
rebosantes plantas, fundidos en una sola imagen,
donde se mezclaban los azules del agua con los
verdes de los sembradios. Por los mismo, quizé el
agua siempre estaba relacionada con la fertilidad,
lo cual explica porque trece de los treinta y dos

colores listados en la lengua ndhuatl son colores
que van de la gama de los verdes a los azules.

Verde-azul. Para los aztecas el verde-azul es un
color puro, casi primario, indiferenciado por la na-
turaleza que se niega a separarlos. Describe los
liquidos y la buena cosecha, pero también es el
simbolo de lo abstracto de la categoria de todo
aquello que es valioso, los jades y las esmeraldas,
estds representaban tanto el corazén humano
como la esencia divina de la vida, ademas de que
los jades simulan las gotas de agua que se espar-
cen sobre la tierra para fertilizarla. La fertilidad
estaba representada por la Diosa de la fertilidad,
Chalchihuite.

Azul celeste, amarillo, blanco y rojo. Son los colo-
res que representan el fuego, segun la cosmovi-
sion prehispanica, probablemente se debieron a
su obvia similitud con los de las llamas del fuego.
Xiuhcutli presidia innumerables ceremonias del
fuego, en ellas se sacrificaban cuatro esclavos que
representaban los cuatro colores del fuego. La
cosmologia ndhuatl de los cuatro colores perdu-
ré por largo tiempo. También los aztecas relacio-
naron los cuatro puntos cardinales a lado de sus
dioses con cuatro colores.

Rojo. Representa el Este, representado por Tez-
catlipoca, significaba resurreccion, fertilidad, luz.

Negro. Significa el Norte, representada por la dei-
dad Tezcatlipoca, significa la noche, oscuridad,
frio, sequia, guerra, muerte.



Blanco. Representa el Oeste, representado por la
deidad Quetzalcdatl, significa nacimiento, deca-
dencia, misterio del origen y del fin, antigliedad vy
enfermedad. El blanco representa la integracion
de todos los colores, simbolo de luz, de crepuisculo
y de los tiempos futuros.

Azul. Representa el Sur, representado por la dei-
dad Huitzilopochtli, representa la luz, el fuego vy el
clima tropical.

Amarillo. Siendo el color que cubre los campos
mexicanos antes de la temporada de lluvia se rela-
ciona con la primavera, en diversos ritos los sacer-
dotes se pintaban la piel de este color. Huitzilopo-
chtli representaba este color, ya que era el Dios del
sol del mediodia.

Como vemos, los aztecas fueron excelsos en leyen-
das y mitos fuertemente vinculados al color, el cro-
matismo fue siempre un elemento preponderante
en la comunicacién visual. En cada una de sus acti-
vidades culturales, comercialesy artisticas se refleja
el amor que los aztecas tenian a los colores.

LOS TOLTECAS.

Los Toltecas fueron un pueblo de artistas y creati-
vos, maestros del colory constructores de una gran
ciudad, la de los edificios de estuco coloreado:
Teotihuacan. Las pirdmides fueron recubiertas por
dentroy por fuera por magnificos frescos y temples,
donde domind el color rojo, sobre todo el tono

oscuro, casi guinda, conocido como el rojo teo-
tihuacano. La investigadora Diana Magaloni (Ma-
galoni, 1996, 180 p.) ha reconocido tres fases en
el Muralismo en Teotihuacéan, inicidndose en los
primeros 200 anos d. C, donde abunda el color
rojo de matiz anaranjado, contrastado siempre
con el verde malaquita. Después vendria el gus-
to por el color verde oscuro; luego experimenta-
ron con el color rojo, en las lineas y bordes de los
objetos. En el mural de Tlalocan en Teotihuacén
los colores forman parte de un cdédigo de color
en donde este tiene una importante funcién plas-
tica y simbdlica. Magoli también menciona que
los colores no son simbolos en si mismos, sino
que establecen un cédigo en su propia interre-
lacién y con respecto a los demas elementos en
la composicién plastica. Esto lo explica muy bien
Humberto Eco por medio de la geometria eucli-
diana, el contenido de signos es comprendido
mediante normas y conceptos que establece la
geometria. El contenido de un sistema de signifi-
cacién depende de nuestra organizacion cultural
del mundo en categorias (Eco, 1985, 162 p.) En
el Tlalocan, los colores tienen la misma significa-
cién que la imagenes: son simbolo que traducen
la concepciones.

LOS MAYAS.

La cuidad Maya tiene exuberantes frescos en los
interiores de las ruinas de Bonampack de siglo
VIl d. C. En este mural el color es un elemen-
to fundamental: el sepia aparece siempre en los
cuerpos, los verdes en los penachos; amarillos,

Detalle de la pintura
mural del Tlalocan
en el palacio

de Tepantitla,
Teotihuacan.

Tea
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blancos y rojos en los atuendos, todos ellos
destacan vivamente sobre fondos naranjas que
surgen del interior de un recinto o bien sobre
un azul brillante que da perfecta idea de estar
en exterior soleado. La conservacién de estos
murales fue resultado de una pintura al tem-
ple*, utilizando como vehiculo para disolver
los colorantes el aceite de la semilla de chia.

Abraham Moles explica claramente el cédigoy
el simbolismo del color, el cual esta asociado
a diferentes expresiones de vida, las relaciones
humanas, la naturaleza y cosmos, aluden a la
jerarquia social y otorgan prestigio a quien los
porta. Conforme a las investigaciones de este
autor, el negro simboliza las armas, en virtud
a que relacionan este color con la obsidiana,
el amarillo representa el alimentos, pues esta
relacionado en con el maiz. El rojo era simbolo
de sangre, como solia asociarse en casi todas
las culturas prehispanicas. El azul era simbolo
de sacrificio. El verde representaba el color de
la realeza, debido a que es el color del quetzal,
cuyas plumas solo podian ser usadas por los
jefes (Moley, 400 p.)

Lo anterior sélo nos refuerza que la cultura
mexicana desde nuestros antepasados, tiene
una fuerte relacién con los cédigos del color.
No se puede pensar en México, sin pensar en
lo colorido y la riqueza que representa la in-
terpretacion del color en cada elemento de la
cultura.

1.2. ELMURALISMO MEXICANQO'Y SU PALETA DE
COLOR

Octavio Paz ha dicho en el libro El laberinto de la
soledad que los mexicanos aprendieron clases de
historia y religién a través de los ojos, en las ima-
genes. De aqui se deriva la vision profundamente
didactica de los maestros muralistas, herederos de
una tradicién técnica.

México un pais colorista, tiene en el muralismo la
expresion de sus tradiciones mas antiguas, puras
de su cultura y su historia; fusion del pasado y del
presente, evocadora de un sentido religioso con
algunas pinceladas renacentistas. La espléndida
trilogia de los primeros muralistas mexicanos -José
Clemente Orozco, Diego Rivera y David Alfaro. Si-
queiros- recoge y presenta esta herencia con pen-
samientos propios y técnicas comunes. Todos ellos
tienen en sus murales una paleta de colores simi-
lares, donde predominan los rojos, ocres y azules,
los cuales se pueden apreciar en la mayoria de sus
obras.

* José Clemente Orozco, ama el pasado de su pais
y odiaba las injusticias sociales. Le atrajeron inicial-
mente el azul, el verde y el violeta, fué un ejemplo
de la rebeldia en todo su significado de las ideas
cromaticas.

e Diego Rivera, tuvo influencia del brillante co-
lorido de la pintura de Renoir y de Gauguin. En
el lenguaje del arte prehispanico definid el arte

mexicano, expresado en tonos rojizos, los verdes y

* al temple: o témpera es una técnica de pintura en la que el disolvente del pigmento es el agua y el aglutinante (también denominado

temple o engrosador



los solferinos de su vision cultural del Istmo de Te-
huantepec*. La preferencia de Rivera sobre el azul
y el rojo esta presente en su vision de las luchas
obreras y campesinas.

e David Alfaro Siqueiros, en sus comienzos ma-
nejé carboncillos y pasteles. El consideraba el im-
presionismo, el cubismo y el futurismo como co-
rrientes preparatorias que devolvian a la pintura su
finalidad pléstica natural. Los rojos, los ocres y los
azules, seréan sus colores predilectos. En su obra
mas representativa llamada Polyforum plasmo la
marcha de la humanidad desde la génesis mexi-
cana, esta obra es una sorprendente mezcla de
pintura y arquitectura con un sello inconfundible-
mente mexicano.

e Rufino Tamayo es una auténtico expositor de
colorido mexicano, busca sus sustancias distintivas
en el arte popular, evocacién de su tierra oaxaque-
fia, la luminosidad de su patria era lo mas impor-
tante, sus colores preferidos eran los rojos, rosas,
grises y negros. El ha resumido la escala dominan-
te de los colores mexicanos: ocre, café, rosa, gris,
amarillo, blanco, negro, violeta, rojo.

Los muralistas encontraron en el color una verda-
dera herramienta que utilizaron al méaximo como
medio de expresién de ideas profundamente cul-
turales y asi evocar nuestras raices en cada una de
sus obras.

1.3. EL GUSTO DEL COLOR EN EL MEXICO
CONTEMPORANEO

No sélo los pintores mexicanos del muralis-
mo ocupan un lugar singular en la historia
del arte. Grandes arquitectos son creadores
de coloridos paisajes urbanos, los cuales son
piezas claves en el arte contemporaneo mexi-
cano.

Pudiéramos resumir entre ellos a quién més
huella a dejado a partir de la mitad del siglo
XX: Luis Barragén. Sus residencias y edificios
son exposiciones de color, de combinaciones
maestras y contundentes, donde las flores
constituyen siempre su fuente de inspiracion.
Frida Kalho, es una artista contemporanea,
cuya personalidad se forjé en una trayectoria
vital plagada de enfermedades que le pro-
ducian un continuo dolor asi como en unas
relaciones personales con otras personalida-
des culturales de primer orden. Su obra refle-
ja esa trayectoria vital, su propia fantasia y la
tradicién popular mexicana, incluida la de los
exvotos y también la prehispanica.

Dificil de clasificar univocamente en una es-
cuela, su obra se caracteriza por una sintesis
de elementos expresionistas y surrealistas
con una tematica popular. Fue considerada
por algunos criticos de arte surrealista (su
obra se trata de una obra arraigada en el arte
popular). Sus composiciones evocan todo un

Hojas del diario de
Frida, exposicién

permanente del
Museo Frida Kaho
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* El istmo de Tehuantepec es una region comprendida entre los estados de Oaxaca, Chiapas, Tabasco y Veracruz en México. Es una de las regiones
con mayor presencia indigena del pais. En ella conviven huaves, zapotecos y zoques.
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mundo de costumbres, de creencias, de objetos,
en fin, de maneras de ser y de sentir. Un aspecto
inquietante de su obra es la frecuente disociacién
de ella misma en varios de sus autorretratos, esta
dualidad puede nacer tanto de su propia historia
como de la fantasia del pueblo mexicano. Su obra
se caracteriza por su colorido, los colores que mas
le interesaban y con los que su obra estd mas in-
fluenciada estaban muy definidos. Frida dejé es-
crita su paleta de colores en su diario, junto a un
lienzo pintado donde usé algunos de los colores y
en el cudl podemos sentir ésa interpretacion que
le daba al color.

En México, cada comunidad tiene su propio estilo
con referencia al color, que va desde tejidos mo-
nocromaticos a tejidos multicolor. Las mismas fa-
chadas de las iglesias derraman color. Arcos y ta-
petes ceremoniales ofrendan dibujos de grecas y
animales formados con flores y pétalos frescos. El
color en México es una mezcla de gustos, costum-
bres, es la combinacién de muchos factores muy
complejos.

JA quién no le ha impresionado el espectaculo de
colores contrastantes que ofrece el pueblo mexi-
cano en ferias y mercados, manifestaciones publi-
cas, lienzos charros y caravanas religiosas? No se
puede concebir México sin la presencia y el des-
lumbramiento del color. Para los mexicanos, segin
Rodolfo Usigli -dramaturgo mexicano que llevé a
cabo una completa renovacion escénica en el pais-
“El color es, sobre todo, voz”. La concepcion del
color en México influye en los envases de produc-

tos mexicanos, jcémo se puede hacer atractivo un
envase para mexicanos?, ;Qué colores se podrian
emplear para hacer atractivos y que se identifica
que el publico objetivo?

Sabemos por lo visto anteriormente que el color en
México es un aspecto cultural, los artistas mexica-
nos desde nuestros antepasados hasta los contem-
poraneos han ocupado el color por sus connota-
ciones culturales y simbdlicas. Se cree que el color
también sirve en el drea del disefio de envase para
transmitir valores, creencias y sentimientos que
despierten en receptor expectativas sobre cada
producto resultado de una experiencia o una ima-
gen ya transmitida a lo largo de generaciones.

1.4. EL PAPEL DEL COLOR DENTRO DE LA
DINAMICA DEL ENVASE EN MEXICO

Segun Lopez Rodriguez (1993), los efectos simbéli-
cos del color ocurren como resultado de una expe-
riencia comunicada més no necesariamente perso-
nal, por lo tanto podemos decir que la experiencia
sensorial pasa por el filtro del anélisis y las estruc-
turas tedricas, donde recibe significado abstracto.
(p- 313)

EL COLOR COMO UN VALOR DE SIGNO.

Lépez Rodriguez (1993) sefala la premisa de Saus-
sure que dice "un signo es aquello que une un
concepto con una imagen. La imagen se interpreta
como el colory el concepto como el significado de
éste". (p. 308)

Por otro lado, la posicién de los contextualistas no



deja de ser interesante en el caso del signo del
color, puesto que es aquella que somete el signifi-
cado auna practica mediante las funciones de uso,
es decir el significado depende del uso socialmen-
te regulado y coordinado del signo, el significado
ya no deriva del uso personal e individual, es decir
los signos del color no tienen un significado espe-
cifico y constante, sino que, como todo lenguaje
depende gran parte del contexto en que sean usa-
dos.

Lépez Rodriguez (1993) nos sefnala que “los sig-
nos no tienen un significado especifico y constante,
sino que, como todo lenguaje vivo dependen en
gran parte de la situacién y las combinaciones en
que sean usados, o sea, del contexto.” (p. 310).

La connotacién de los colores nos encamina a una
funcién metalinguistica y poética del signo. Los
signos del color adquieren significados de acuer-
do al grupo social y le dan significacion al que esta
siendo expuesto en dicho grupo.

El color puede decirnos ciertos mensajes denotati-
vamente, pero al llegar al nivel de las connotacio-
nes debemos de estar saturados de la cultura que
emite el mensaje para comprender el significado
del signo correctamente. Los signos unen durante
la experiencia de la comunicacién intelectual, la
informacién simbdlica pasa de una generacién a
otra como experiencia cultural. Y asi se transmiten
también las creencias y los valores.

De lo anterior podemos concluir que no se puede

hablar del color como signo sin estudiar antes el
contexto al que estd sometido éste, sdlo asi podre-
mos llegar a un correcto andlisis del significado del
color dentro de la cultura mexicana.

1.4.1. ENVASE MEXICANO

Sabemos que mediante los colores se puede iden-
tificar una marca, contar algo acerca de la naturale-
za del producto, crear asociaciones culturales sig-
nificativas o provocar alguna reaccion emocional
innata. En el envase, los colores pueden emplearse
para indicar categorias de un producto, sus signifi-
cados culturales y sus asociaciones emocionales.
"De todo lo que se halla en la caja de herramientas
de disefo, el color es el elemento con el que es
mas facil equivocarse". (Stewart, p.85).

Los envases en el punto de venta tienen una gran
importancia en la decision de compra en el consu-
midor, la densidad de los mensajes visuales en las
tiendas es demasiada, al entrar a estas se topa con
un sin fin de productos. El consumidor mexicano,
mira el anaquel y encuentra opciones y mas opcio-
nes. Ve una gran variedad de marcas, productos,
sabores, usos, precios y tamanos, por nombrar al-
gunos criterios de eleccién. Frente a tal cantidad
de articulos, inciden en él una serie de factores ra-
cionales y emocionales. Estos factores tienen una
rapida repercusion, se cree que un consumidor no
mira un producto mas de dos segundos. jCémo
abrirse camino en el mundo visual para destacar
en él, cobmo se crea una presencia visual que atrai-
ga el ojo del consumidory lo tiente a ir mas alla de

- 80
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sus acostumbradas referencias visuales de forma
importante y en unos segundos?

La cara frontal del envase debe seducir alos consu-
midores, atraer su atencién y despertar su interés.
Esto significa que la propuesta principal no debe
justificarse, sino que deberia comunicarse con el
resto del envase.

Segun Schmitt and Simonson (2009), sefiala que
en los estudios de comunicaciéon se hace distin-
cién entre dos tipos de mensajes: el central y se-
cundario. El primero hace referencia a cuestiones
persuasivas mas importantes y en segundo a otras
elementos que no son indicadores del mensaje
principal. (p. 225)

La dindmica del envase responde a las necesida-
des basicas del consumidor.

e |os consumidores recurren a la experiencia
a la hora de comprar el producto adecuado a
sus necesidades.

e Se dejan influir por la publicidad visual, las
promociones y el envase.

En este contexto, la diferenciaciéon del producto
es muy importante y todas las soluciones del di-
sefador gréfico respecto al envase deberan estar
orientados a facilitar a los consumidores la eleccion
de un producto adecuado.

iPorqué es tan importante la diferenciacion del
producto? Tener presente la enorme variedad de

productos disefados para cada necesidad que,
puede elegir un consumidor es esencial, esto pro-
porciona un contexto para el disefio y es de suma
ayuda para darnos una idea sobre la magnitud de la
tarea, También ayuda a conocer la composicién del
grupo competidor. El producto necesita destacar y
ser diferente al de la competencia.

El color en el envase es herramienta importante
para hacer destacar y diferenciar el producto de la
competencia. En el mercado mexicano esta premi-
sa se convierte en un estudio previo de la percep-
cién visual del color en comparacion con laimagen
del producto dentro del anaquel a lado de la com-
petencia.
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UNA PALETA DE
SIGNIFICADOS

| color sirve para detenernos ante un
semaforo rojo; sirve para motivarnos a
comprar cosas que no necesitamos”

Esto es lo que plantea Abraham Mo-
les en su libro Grafismo Funcional

(1990). "El color puede poner de manifiesto un
grafismo, puede darle vida, puede hacerlo evi-
dente.” (p. 95) sus poderes son ilimitados y a me-
nudo supera las ambiciones de su creador, lo que
ha querido hacer. El color habla de la relaciéon que
existe entre las formas y la materia, revela las rela-
ciones e informacion que existe en los elementos,
es un lenguaje y podemos decir lo que se desee.
Lo anterior demuestra que sirve para comunicar.

Los profesionistas de disefio deben saber ;Qué
efectos producen los colores utilizados en los di-
senos creados, en los consumidores? Los Disena-
dores gréficos trabajan de manera independiente
acorde a su sensibilidad creativa con los colores,
pero sus asociaciones no soélo son cuestiéon de gus-
to, son experiencias universales que estadn pro-
fundamente enraizadas en nuestro lenguaje y en
nuestro pensamiento, como lo explican diversos
autores al abordar el tema de la psicologia del co-
lor, pero también estds experiencias universales
asociadas al color estan ligadas a aspectos cultura-
les, mercadolégicos y temporales.

En base a lo anterior es preciso mencionar que hay
factores, independientes a los psicoldgicos y se-
midticos que condicionan la percepciéon del color
en el envase y crean un adecuado o inadecuado
impacto visual de sus apariencia que culmina en la
compra o no de un producto.

i Coémo sabrén los disefnadores qué combinaciones
seran adecuadas en el éxito o no del envase de un
producto, bajo qué fundamentos sabremos al di-
sefar con éxito a través de un adecuado uso del
color en México?

El problema empieza al disefiar un producto ;Qué
conceptos culturales, psicolégicos, mercadolégi-
cos del color en México se deben tomar en cuenta
para que éste se convierta en una referencia para
describir qué es y para qué sirve el producto que
esta vendiendo el envase? jQué factores condi-
cionan el color en disefio de un envase en México?

(2
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.Qué combinaciones son acertadas en dichos di-
sefios? Estas interrogantes se han vuelto un pro-
blema para la labor continua del disenador gréfico
en la elaboracion de envases en su experiencia en
el campo profesional. En la mayoria de los dise-
fios de envases de grandes empresas transnacio-
nales sélo se adaptan los artes y los colores son
los mismos que se venden en el resto del mundo.
.De qué manera condiciona esto nuestra compra
y percepcion?

No sélo es necesario saber que colores se asocian
a determinados sentimientos como los muestran
los diferentes estudios de semidtica del color, es
necesario estudiar que aspectos mercadoldgicos,
psicolégicos, temporales y culturales en México
condicionan nuestra percepcion del color en de-
terminados envases. Sélo asi tendriamos elemen-
tos adecuados al hacer propuestas de disefio con
éxito.

Por lo anterior a continuacion explicaré la relacion
que tiene el color con diferentes factores que con-
dicionan la percepcién del color.

2.1. EL COLORY LA PSICOLOGIA.

El color despierta nuestros sentimientos. La res-
puesta emocional a los colores es en ocasiones
predecible. Los colores generan respuestas espe-
cificas. Abraham Moles en su libro Grafismo Fun-
cional (1990) denomina a la psicologia de color
como un elemento connotativo, en este concepto
se incorpora la clase de valores que no estéan pre-
sentes en la realidad visible [denotacién del color,

vease pag. 55]. La psicologia del color son factores
no descriptivos, no explicitos, solamente simbdli-
cos que suscitan a cierto ambiente abstracto que
corresponde a una subjetividad universal, esta i
gado a la percepcién de la sensibilidad, este as-
pecto del color provoca sensaciones internas.

El color es un lenguaje silencioso al que todos reac-
cionamos de una manera u otra y nos afecta de mu-
chas maneras desde del punto de vista psicoldgico
y tiene gran impacto en nuestras vidas, tanto cons-
ciente como inconscientemente, los colores que
usamos habitualmente reflejan de alguna manera
nuestras emociones y sentimientos.

Estas sensaciones que se pueden llamar universa-
les ya fueron estudiadas por Goethe en 1805, por
lo que dice que “los colores no solamente pueden
hablar, sino también mentir, comenta que cada co-
lor significa un cdédigo y cada color un signo”.

2.2. ELCOLORY LA TEMPORALIDAD.

En algunas ocasiones el color esta estrechamente
relacionado con la temporalidad, es decir la de-
manda del mercado la determina la temporada y
la respuesta hacia los colores establecidos por la
competencia, del tal suerte que color el envase de
un producto esta condicionado por la moda vy la
época. En el libro de Jerry Jankowshi, Shelf Space
Mordern Design (1998), llustra gréficamente la in-
fluencia del arte, el cine y la moda en el envase, los
disenadores son personas inversas en una época,



ellos absorben influencias de ésta, la problematica
que viven y las reflejan en sus disefios. Sin que
estos queden expuestos en un contexto temporal.
Ellos deben crear disefios que reflejen la épocay
tengan sentido en los consumidores.

2.3. ELCOLORY LA CULTURA.

Como punto de partida mencionaremos, ciertos
paises incluso continentes reaccionan de forma
distinta al color. “La percepcion de los colores va-
ria segun la cultura de cada pais y religion”, afirma
Miguel Guinaliu, Ph. D. Catedratico de la Facultad
de Ciencias econémicas de la Facultad de Zara-
goza. Los colores tienen distintas connotaciones
segun la cultura, por el ejemplo en China el co-
lor blanco representa la muerte, cuando en Bra-
sil lo hace el purpuray en Ecuador el morado. El
amarillo en algunos paises representa desprecio
mientras en otros abundancia, mientras es el mis-
mo amarillo sagrado para los chinos, pero significa
tristeza en Grecia y en Francia celos, etc.

Abraham Moles (1990) menciona que una carac-
teristica del color es la connotacidon del color, lo
cual significa que es la referencia inmediata que
determinada cultura asocia con un color. “La con-
notacion es la accion de factores no descriptivos,
sino precisamente psicoldgicos, simbdlicos o es-
téticos, que suscitan un cierto clima y correspon-
den a amplias subjetividades. Es un componente
estético que afecta a las sutilezas perceptivas de la
sensibilidad. Cada color es un signo que posee su
propio significado” (p.119)

Los simbolos en la cultura segin Ortiz (2002) de-
mostrd que los colores no son universales, también
influyen en el comportamiento de compra, razones
por lo cual las campanas deben de ser muy sensi-
bles a la forma en que utilizan el color en los dife-
rentes grupos humanos independientemente del
grupo de compaiias transnacionales y nacionales
de las cuales provinieran los productos.

Un estudio realizado por Jacob (1991) en China y
Japdn asocian el purpura con productos costosos
y el gris con los més baratos. Las asociaciones son
opuestas a la de los estadounidenses quienes aso-
cian los grises con lo costosos y el purpura con lo
barato. Las diferencias culturales también afectan
a los paises latinoamericanos, las mujeres prefieren
matices fuertes de lapiz labial y polvo facial, debi-
do a la asociacion cultural. La tendencia cultural
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en los Estados Unidos es inversa, las consumi-
doras prefieren matices mas tenues, aqui consi-
deran las mujeres con maquillaje excesivo poco
profesionales; asi mismo también se debe a la
familia fusionaday los roles ocupacionales entre
hombres y mujeres. (p. 21-30)

Por poner algunos ejemplos, el azul es el co-
lor favorito de los estadounidenses, tiene la
connotacién de autoridad y respeto, motiva a
comprar igual que el gris y el verde. El azul se
utiliza en Portugal en las ventanas para alejar a
los malos espiritus. En los paises latinoamerica-
nos el rosa es asociado con lo femenino pero
en otros paises lo femenino es el amarillo. La
importancia del blanco en la cultura china es
fundamental. En china el color azul claro signifi-
ca mala suerte y nadie quiere comprar produc-
tos de ese tono Pepsi cambio a color amarillo,
esta asociado en la religién y el color rojo con
la buena suerte en Asia. El rojo significa falta de
suerte en Chad, Nigeria y Alemania, pero suerte
en China, Dinamarca y Argentina. Es el color de
la novia en China pero un color masculino en
Reino Unido y Francia. Demuestra ambicion y
deseo en India, y amor en China, Corea, Japdn
y EE.UU. El amarillo simboliza calidez en EE.UU,
pero infidelidad en Francia. Estd asociado con
envidia y celos en Alemania y Rusia, mientras
que representa felicidad, buen gusto, lealtad y
confianza en China. (Pérez Carballada, 2009)

En México hay preferencia por los colores
fuertes vy brillantes, los claros como verde cla-
ro, azul claro no les gustan. Los factores cultu-

rales que condicionan el color son diferentes
que en otras partes del mundo. La riqueza de
tono y saturacién son caracteristicas irrefuta-
bles los productos mexicanos. Roque (2003) en
el estudio sobre los colores en el arte mexicano
sefala que "la fuerza, la intensidad y la belle-
za del color en México, tanto en la naturaleza
como en los productos de la actividad humana,
siempre han llamado la atencién de todos los
que lo han visitado, desde la llegada de los
espanoles hasta nuestros dias" (p.15).

México es también color, la gama de valores
cromaticos encontrados en las artesanias de los
estados de México [célidos, estridentes y vivos]
proyectan la riqueza visual de nuestro pais, como
por ejemplo: el rojo, color patrio, simbolo de
pasion y sangre; magenta [llamado rosa mexica-
nol, pigmento generado por nuestros ancestros
y simbolo del carisma mexicano; amarillo, color
de luz, energia, riqueza, calidez, brillo; morado,
color popular de misterio y magia; verde, color
de abundancia y vida y finalmente el color tur-
quesa, color propio de las costas.

El color en México es proyeccion de vida, ale-
gria, diversidad. Aun no ha establecido la in-
fluencia que en la percepcién del color han teni-
do los factores artisticos, culturales y el estilo de
vida de los consumidores mexicanos.



2.4 EL COLORY LA MERCADOTECNIA

El envase forma parte de los objetos de uso co-
tidiano y que apenas lo notamos.
Vidales (2009) en su libro Envase y
mercadotecnia comenta que "las
caracteristicas del envase y el pro-
ducto ya no se basan en gustos per-
sonales, ahora se basan en satisfacer
las necesidades especificas de los
consumidores” (p.1). La importan-
cia del disefio es evidente y la crea-
cién de envases que comuniquen es
cada vez es mas demandante. Las
empresas transnacionales son las
que mayor interés y cuidado ponen
en el disefio. Los estudios mercado-
l6gicos, previos al disefio son cos-
tosos pero estos son una pequefa
inversion que asegurara la venta
del producto en punto de venta y
generara jugosas ganancias.

Por otro lado es importante enten-

der la manera en que la globali-

zacion influye en el envase de un

producto exportado. Algunos paises contintian
manteniendo una identidad basada en sus gustos,
usos y costumbres. La globalizacion con la ayuda
de la mercadotecnia puede acabar con la identi-
dady cultura de cada nacidn para llegar a vivir en
un mundo con gustos y costumbres homogenei-
zados.

La mercadotecnia es un conjunto de elementos

explotados al méaximo cuyo objetivo es vender,
ésta depende del tipo de producto,
antigliedad, mercado, precio tope y
mercado objetivo. El envase forma
parte vital de este proceso, un factor
clave en lavida de una marca.

Vidales (2009) nos comenta que hay

e El disefio debe de ser funcio-
nal, lo suficiente para conseguir el
mayor grito en el punto de venta.
o Debe comunicar eficazmente
la marca.

e Debe diferenciarse adecuada-
mente de otras marcas. (p. 30)

tres principios fundamentales son to-
mados en cuenta en la mercadotecnia
de un envase:

Entonces se entiende que un envase

exitoso es el que cumple con estos

tres principios fundamentales que el
disenador debe tomar en cuenta al disefar.

En los tres principios anteriores de la mercadotec-
nia, el color es el principal detonador para lograr
los objetivos. En la actualidad, la competencia por
la cantidad de espacio y ubicacién en la estante-
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ria es feroz. La mayoria de los productos compiten
por estar en zonas calientes- son zonas donde los
productos estan a la mano y a la vista del consumi-
dor- las cuales son aquellas lugares en los centros
comerciales de alto transito o bien es muy de-
mandados o buscado por los clientes. La ubicacion
que ocupa un articulo en un establecimiento es pri-
mordial, es una magnifica oportunidad de ser visto,
aqui es donde el envase es de suma importancia.

Existen diversos estudios del color en torno a la
mercadotecnia y el empaque. Un enfoque que
ha prevalecido en la comunicacién gréfica es la
concepcidn  significante-significado  del color
formulada por la semidtica. Se ha explicado el color
como signo a partir de la semiologia, con ello lo que
se ha obtenido son estadisticas sobre preferencias,
ilusiones Opticas, algunas asociaciones que son
aspectos marginales referidos mas a la técnica
que a la experiencia del color en el mercado con
el consumidor. Tal es el caso que se considera “el
color en si mismo sin relacién con el producto o
imagenes que orienten su interpretacion en las que
se consideran los sentimientos y el subconsciente”

(Rainwater, 2002, p.31).

El impacto visual del color en el envase también
es estudiado por los departamentos de mercadeo
de todas las industrias, no sélo para el desarrollo
de nuevos productos, sino también para relanzar
viejos productos con un enfoque renovado. En
muchas ocasiones no es extrafio observar como
una nueva presentacion del color logra cambiar la
curva del ciclo de vida de un producto.

El disefiador de envase al aplicar el color debe
de conocer los objetivos de mercadotecnia, ya
que estos lo orientan y hacen que el envase
llegue a los objetivos de ventas especificos.

El éxito comercial final de un producto en
mucho depende en la manera que el disefiador
anada al disefo de envase valor comunicativo
y estético para darle fuerza a los lineamientos
arrojados por el estudio de mercado previo.

Un articulo publicado en la revista, cuya autoria
pertenece a los docentes de Sierra Diez, Alier
y Falces, de la Facultad de Psicologia de la
Universidad Auténoma de Madrid, hace
multiples referencias a la influencia de los
colores en el comportamiento del consumidor.
Las investigaciones realizadas desde el punto
de vista psicofisiolégico indican que el color
actla sobre las reacciones del cuerpo humano
(Gerard 1957). Puede alterar la presién arterial,
la tensidn muscular, el ritmo cardiaco, la
frecuencia respiratoria, el ciclo de parpadeo y
los estimulos eléctricos del cerebro.

La participacién de los sentidos en el acto de
compra puede diferir de una investigacion a
otra dependiendo del tipo de estudio, el tama-
fio de la muestra y la cultura local en que se
llevaron a cabo los estudios. La Secretaria de la
Seoul International Color Expo en 2004, pre-
sentd un estudio cuyos interesantes datos fue-



ron publicados en Color, 2004, entonces se esta-
blecid que "el 92.6% de las personas investigadas
se enfoca en la apariencia visual de un producto
antes de comprarlo. En el andlisis el 84.7% afirmé
que el color es la variable méas importante a la hora
de elegir cualquier producto". Los datos difundi-
dos por Kissmetrics sefalan casi las mismas pro-
porciones, basandose el 93% de los consumidores
en la apariencia visual. El Instituto de Investigacion
del Color de Chicago CCICOLOR afirma que entre
el 62% y el 90% de las personas se forman un jui-
cio inconsciente sobre un producto segun el color
predominante y tarda alrededor de 90 segundos
para crearse un opinion basada en la simple ob-
servacion.

2.4.1. EL PAPEL DEL COLOR EN LAS DECISIONES
DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

Se sabe que mediante los colores se puede identi-
ficar una marca, contar algo acerca de la naturaleza
del producto, crear asociaciones culturales signifi-
cativas o provocar alguna reaccién emocional in-
nata. En el envase, los colores pueden emplearse
para indicar categorias de un producto, sus signi-
ficados culturales y sus asociaciones emocionales.
De todo lo que se halla en la caja de herramientas
de disefio, el color es el elemento con el que es
mas facil equivocarse, (Stewart, 2008). Los envases
en el punto de venta tienen una gran importancia
en la decisidonjde compra en el consumidor.

Segun el “Institute for Color Research”, los consu-
midores se forman una opinién de los productos

en menos de 90 segundos desde su primera
interaccion con ellos, y entre el 62% y el 90%
de esa evaluacién esta basada solamente en
el color del envase.

Como consumidores la densidad de los men-
sajes visuales en las tiendas es infinita, al en-
trar a una tienda éste se topa con hileras e hi-
leras de productos.

Algunas investigaciones del Color Marketing

® [Incrementar el reconocimiento de marca
hasta un 80%

e Aumentar la lectura hasta un 40%

e Acelerar el aprendizaje entre un 55% y un
78%

e Incrementar la comprension en un 73%

¢ Los anuncios en color son leidos hasta un
42% (Pérez C.C.,2009)

Group (2013) muestran que el color puede
tener los siguientes efectos:

Estas cifras no deben llamar la atencién ya
que los seres humanos podemos procesar
sélo un numero limitado de estimulos si-
multdneamente, con lo cual, para que nos
fijemos en un producto, este debe atraer
nuestros ojos y el color es la mejor forma de
lograrlo.

El consumidor mexicano, mira el anaquel y
encuentra opciones y méas opciones. Ve una
gran variedad de marcas, productos, sabo-
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res, usos, precios y tamanos, por nombrar algunos
criterios de eleccién. Frente a tal cantidad de arti-
culos, inciden en él una serie de factores raciona-
les y emocionales. Estos factores tienen una rapida
repercusion, se cree que un consumidor no mira un
producto mas de dos segundos. (Isunsa, 2009,50 p.)

Es importante saber como destacar un producto en
el mundo visual y crear una presencia visual que
atraiga el ojo del consumidor y lo tiente a ir méas
alld de sus acostumbradas referencias visuales de
forma importante y en unos segundos.

La cara frontal del envase debe seducir a los consu-
midores, atraer su atencién y despertar su interés.
Esto significa que la propuesta principal no debe
justificarse, sino que deberia comunicarse con el
resto del envase.

La dinamica del envase responde a las necesidades
bésicas del consumidor. Los consumidores recurren
a la experiencia a la hora de comprar el producto
adecuado a sus necesidades y se dejan influir por
la publicidad visual, las promociones y el envase.
En este contexto, la diferenciacién del producto es
muy importante y todos las soluciones del disefa-
dor grafico respecto al envase deberan estar orien-
tados a facilitar a los consumidores la elecciones
de un producto adecuado.

Es muy importante la diferenciacién de un produc-
to, tener presente la enorme variedad de produc-
tos disefados para cada necesidad que, puede
elegir un consumidor es esencial, esto proporcio-
na un contexto para el disefio y es de suma ayuda

para dar una idea sobre la magnitud de la tarea,
También ayuda a conocer la composicién del gru-
po competidor. El producto necesita destacar y ser
diferente al de la competencia.

El coloren el envase es una herramienta importante
para hacer destacar y diferenciar el productos del
de la competencia. En el mercado mexicano esta
premisa se convierte en un estudio previo de la
percepcién visual del color en comparacion con la
imagen del producto dentro del anaquel a lado de
la competencia.

2.5 EVALUACION DEL EXITO DEL ENVASE

El disefio de envase, no es algo que se haga de
forma aislada, debe de cumplir conlas expectativas
del cliente: un aumento en las ventas, reduccién
del costo del envase, nuevas e innovadoras formas
de presentar el producto o reorientar el segmento
al que va dirigido el producto.

A comparacién de otras disciplinas del disefo, del
envase es facil medir su eficacia, por medio de
las ventas que genere este. Asi como evaluar las
ventas antes y después del rediseno de un éste.
También se puede evaluar las ventas regionales,
comparandolas con las ventas a nivel nacional.

Se puede calificar un envase, estudiando la relacién
que existe entre disefio y costo. Dicho de otro
modo tratar de ahorrar costos en otros formatos
sin demeritar el disefio.



Otra forma es la funcionalidad del envase como
tal, es en la manera de presentarlo para ver si es
posible tener ajustes para evitar robos y deterioro.

Con lo anterior podemos concluir que posicionar
un producto en el mercado no es tarea facil. Es un
conjunto de cualidades: Su publicidad y campanas
promocionales, el disefio del envase y el producto
en si. Un disefador talentoso podra resaltar los
mejores atributos del producto, demostrando su
habilidad para comunicar, atraer a los consumidores
e influir en las decisiones de compra. Merlyn Denny
en Facts and Figures on Design, expresd: “otra
forma de entender al disefio; si se cree que los
buenos disefios son caros, piense lo que cuestan

los malos”. (2003)

Los disenadores gréficos de envase deberdn de
saber los factores del color condicionaran el éxito
de su envase, puesto que de esto depende la
compra de un producto en el punto de venta y de
estd manera se evaluara su trabajo.
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EL
COLOR

EN EL ENVASE
EN MEXICO

n las siguientes paginas se investigo los
envases que se encuentran en el mer-
cado mexicano, disefiados por disena-
dores mexicanos.

Los colores que se analizaron, se escogieron de
acuerdo a lo investigado en el capitulo 1, colores
que han persistido a través de la historia de Méxi-
co, en la época prehispanica, durante el muralismo
y en el México contemporéneo. Es asi como se
analizaron ocho gamas de colores: magenta, rojo,
naranja, amarillo, verde, azul, violeta y los colores
minerales; plata y oro. Se buscaron ejemplos de
envases mexicanos de cada gama y se hizo un ana-
lisis semidtico del color utilizado.

Se desarrollaron graficas a partir de un cuestionario
a los consumidores para identificar los productos
que compran, clasificando estos por color en su
envase, se les cuestiond porque los eligen y se ana-
lizo el papel que juega el color en dicha eleccion.
A partir de este anélisis se determiné los efectos

psicolégicos y culturales de las gamas
de color empleadas en el envase de los
productos seleccionados por
el consumidor mexicano. Y
finalmente se realizd una
guia de combinaciones
de color efectivas que re-
presenten los signos que
adquieren  significados
de acuerdo a la sociedad
mexicana.

Los muestrarios cromaticos
que se realizaron pretenden
definir mensajes denotativamente, Los

signos del color unen durante la experiencia de la
comunicacién visual la informacién simbdlica que
pasa de una generacién a otra como experiencia
cultural del mexicano. Y asi se transmiten también
las creencias y los valores que representan la cultu-
ra mexicana. Al realizar esta guia del color se pre-
tende ayudar a los disefiadores graficos a dar color
de manera efectiva a muchos proyectos de envase
dirigidos a la sociedad mexicana.

3.1. HISTORIA DEL ENVASE EN MEXICO

Los primeros envases vistos por el hombre son los
que la naturaleza nos ofrece, ella nos da muchas
sugerencias de cémo conservar productos para
que no se descompongan prematuramente. El
ejemplo mas evidente son la frutas y el huevo cuyas
envolturas es un ejemplo de disefio y funcionalidad.

Huevo de codorniz.

Los primeros
envases Vvistos por
el hombre son los

que la naturaleza nos
ofrece.
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En el libro Historia del envase (Vidales, 1999)
nos describe la autora que el envase en una
expresion de cada pueblo y cultura que
través del tiempo por medio de objetos tan
cotidianos y sencillos que pasan inadvertidos
aparentemente, los cuales son
producto de un proceso creativo, por
muchos siglos, que reflejan el sistema
econdémico, social, cultural y tecnolégico
de cada pueblo. De lo anterior parte la
importancia de mencionar brevemente
la historia los envases. Todos estos
objetos a través del tiempo han
dado la pauta para la elaboracion e
industrializacién de nuevas tecnologias
que requieren para fabricar los envases
que la sociedad demanda, los cuales
contienen, protegen y conservan
desde un liquido, hasta tesoros
y sentimientos.

Botell6n, barro, Tlatilco;
con decorado por medio

del raspado, la incisiony
pintura roja postcoccion.

En los primeros tiempos,
apenas se podian
apreciar algunos rasgos
de la humanidad, pues
faltaban muchos afnos
de evolucion para llevar
a lo que hoy conocemos

como homosapiens.
Durante estos tiempos,
su Unica preocupaciéon del

hombre era sobrevivir el dia a dia,
cubrirse del frio, saciar su hambre

y su sed. Cuando el hombre dejo de
ser ndmada y se convirtid en sedentario,

comenzé a restablecerse en lugares fértiles para
poder sembrar y cosechar, con esto se origind
los primeros excedentes alimentarios, por lo que
el hombre del neolitico se enfrento por primera
vez con el problema de conservar los alimentos
(hace aproximadamente 10 000 afos) se fabricaron
los primeros envases y comenzaron a producirse
cestos, aprovechando la vegetacion existente en
aquellos primitivos asentimientos; sin querer se
habia descubierto la alfareria y mas tarde, el uso de
metales. También por estos tiempos comenzaron
el intercambio de productos entre pobladores de
regiones cercanas, tales como frutos, minerales,
pieles, con la naciente necesitaban envasarlos para
facilitar su transformaciony control de las cantidades
que negociaban.

El pasado remoto en México se iniciaron los cultivos
en Oaxaca, Puebla y Tamaulipas, aproximadamente
en los anos 7000 a.C. Comunidades tipo del periodo
Neolitico se fundaron en esa época, basada en
la agricultura sobre todo en la recoleccién, para
guardar los alimentos se utilizaron la ceramica, en
Oaxaca, Chiapas y Nayarit los primeros recipientes.
El centro de Veracruz se han encontrado las
primeras vasijas de piedra basalticos. También la
produccién de cestas fue importante durante esta
época, con fibras de maguey y yuca. Ademas de
cestos, se fabricaban canastos, morrales, bolsas y
otros objetos que sirvieron para el transporte de
alimentos, semillas y todo tipo de productos, asi
como su posterior almacenamiento y conservacion.
A partir de la conquista de México y durante los
tres siglos siguientes, la viday la cultura en México



sufrieron transformaciones radicales, las manifes-
taciones en la manera de envasar y conservar los
productos respondieron a nuevos estilos, mezclas
delo indioy lo espafiol. La cerdmica es la continua-
cion de la gran tradicion alfarera que ya existia en
México antes de la conquista.

La produccién de envases de vidrio llegd al mismo
tiempo que la conquista, sus inicios se originaron
en la ciudad de Puebla. Los metales fueron explo-
tados a partir de la primeras luchas de conquista
en México con ayuda de los indigenas, se utilizd
principalmente la plata en la elaboracién de jarras,
urnas, cajas y morteros. Durante la Revolucién in-
dustrial se cambiaron el material de vidrio por con-
tenedores metélicos, especificamente fabricados
en hierro. El desarrollo de envasado continuo. Se
utilizé el hierroy el estafo para la conservacion de
comida enlatada. Las industrias cervecerasy vino
desarrollaron vidrios coloreados y los nuevos estu-
dios en materia de microbiologia permitieron saber
los procesos de descomposicion y asi mejorar los
sistemas de preservacién. En las primeras décadas
del siglo XX, la vida cotidiana sufrié grandes trans-
formaciones.

La produccién masiva trajo consigo el fendémeno
del consumismo y con ello el desarrollo de nuevas
y variadas mercancias. La ciencia y tecnologia pro-
porcionaron nuevos materiales y mejores técnicas
para la fabricacién de productos.

3.2. DISENO DEL ENVASE EN MEXICO

La Industria de envase en México, ocupa un lugar
preponderante en el desarrollo econémico de
nuestro pafs. Segun datos la Asociaciéon Mexicana
de Envase y Embalaje, A.C., AMEE. Actualmente,
durante el afio 2012, la produccién de envases vy
embalajes alcanzé un total de 9.6 millones de to-
neladas, lo que representa un incremento del 4.2%
con respecto al afio anterior. Esta industria genera
anualmente 70 mil empleos directos y aproximada-
mente 350 mil de manera indirecta. El valor de las
ventas fue de 12, 293 millones de ddlares y repre-
senta el 1.6% del Producto Interno Bruto, PIB.

Si se parte de la premisa de que no existe un pro-
ducto sin envase y no existe un envase que no se
adecue a las especificaciones de envasado de al-
gun producto, nos damos cuenta que la industria
de envase y embalaje ha demostrado su dinamismo
y constante innovacién al satisfacer favorablemen-
te los requerimientos de las industrias a las cuales
atiende.

El envase, la industria que mueve no sélo a México,
sino al mundo entero. Este se ha convertido en un
eslabén fundamental en la actividad comercial en
nuestro tiempo. Hay datos contundentes que nos
indican que en México la mitad de las ventas tota-
les de papel y carton se refiere al rublo de envase.
La cifra aproximada de consumo de cartén para
empaque es aproximadamente de $13,000 millo-
nes de pesos, esto nos dice que esta tendencia
seqguira a la alza.
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Hoy en dia el envase es un factor que toda empresa
debe planear con dedicaciéon. Independientemen-
te del producto que contenga su interior, el disefio
del envase requiere ser tratado de manera especi-
fica. A menudo sucede que un buen producto con
un mal envase, no vende; y un mal producto, con
un envase llamativo, si. Ademas de ser funcional
y practico, debe de ser atractivo. Requiere casi la
misma atencion el disefo del envase que el de-
sarrollo del producto que contiene. Es una dupla
inseparable que, a veces, el propio envase es el
producto mas deseado.

El conocimiento del color es uno méas importantes
que debe de tener un disefiador para ejercer
su profesion. Saber de color es conocer sus
significados. El mundo del envase gira en torno al
principio de atracciéon. Los mejores colores en el
diseno de envase son aquellos que estimulan los
sentidos de consumidor.

3.2.1. ELCOLOR EN EL MUNDO DEL ENVASE

Desde la perspectiva del consumidor, analizando
la basta coleccién de productos disponibles en el
mercado es un reto visual encontrar el producto
que busca. Hay demasiados productos compitiendo
por la atencién del consumidor, incluso si este entra
en la tienda con una clara visién de lo que quieren
comprar, se enfrenta a un reto constante de donde
encontrarlo y si hay una pieza publicitaria que
ocupa un lugar estratégico el reto es desalentador.

Sin embargo las encuestas nos dicen que entre el
70%y el 85% de los posibles compradores no toman
una decision de compra hasta que se encuentran
en el punto de venta, (Ferrer, E., 1999, 357 p.) hay
toda clase de razones por las que deciden comprar
otro producto, aunque en la misma categoria, el
consumidor puede esperar un producto con un
atractivo adicional. Este adicional atractivo puede
expresarse a si mismo en el color del envase. La
forma, la ergonomia, la textura, el acabado de la
impresion, el producto y los gréficos pueden ser
mejorados y alin mas sugestivos por un apropiado
e inteligente uso del color.

3.2.2 GRAMATICA DEL COLOR Y SU
SIGNIFICADO.

Como explica Ortiz, H. G. (2001), los objetos que
nos rodean son incoloros. Lo que percibimos
cuando los miramos son sblo sensaciones. El
color no tiene lugar en el mundo fisico sino
en el psiquico, lo cual lleva a significados y
comportamientos diferentes dependiendo los
contextos de color. Este estimulo psiquico es
sugerente de conceptos. En el lenguaje del color
se goza de libertades de la imaginacion, en una
dindmica socioldgica y psicoldgica, sus valores
son constantes, no absolutos, guias conscientes y
significados subconscientes. No se puede olvidar
lo dicho por Roland Barthes “el color sacude todo
cuadro inmévil del lenguaje”. El color también
tiene su propio lenguaje, su propia gramatica, en
su lenguaje los tonos y brillos se traducen como



acentos, los simbolos son un constante viaje entre
el nombre y adjetivo.

En la sintaxis del lenguaje del color, estos a
diferencia de las palabras no son uninvento humano
sino una sensacion perceptiva, este es la clave
en los mecanismos constantes de la semejanza y
actla sobre tres ejes del lenguaje: reproduccidn,
descripcion y representacién.  Expresa mas de
lo que se ve, dice lo que se siente, donde no
siempre llegan las palabras que estan disponibles
en el lenguaje humano. Las palabras implicitas
visualmente dominan a lo explicito, anulan la
literalidad.

Se sabe que en el lenguaje del color se utilizan tres
terminos basicos: matiz, valor e intensidad, o bien
hay tedricos que reiteran y prolongan la trilogia del
color con tono, saturacion y luminosidad. Asi como
hay codigos escritos para reglamentar el trénsito
de las personas, existen cédigos indicativos para
ilustrar gréficamente sus significados. “Todo color
cromatico se puede describir en tres modos. El tono
es el atributo que permite clasificar los colores. El
valor se refiere al grado de claridad o de oscuridad
de un color. La intensidad o saturacién indica la
pureza del color”(Wong, 1999, 88 p.)

Comoenlagraméatica de cadaidioma, ladel colores
prodigo de connotacionesysignificaciones diversas.
El lenguaje escrito se dirige preferentemente a la
inteligencia y el color, al sentimiento, dando ambos
un sentido total al mensaje.

En los siguientes paginas se estudid porqué se
considera el color un factor determinante en la
decision de compra del consumidor. Mensajes y
significados, los productos donde emplean con
mas frecuencia determinados tonos, se buscaron
ejemplos de las combinaciones méas empleadas
en el envase y sus significados, asi como se realizd
una serie de encuestas para saber porqué los
consumidores deciden comprar determinados
productos.
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3.3 MAGENTA

En la cultura mexicana el color
magenta se le conoce como
rosa mexicano, hace muchos
anos el escritor, pintory
disefiador Ramon Valdiosera
bautizd asi a esta original
tonalidad que va del ?ucsia
al rosado intenso y que hoy
distinguimos “como de
México” en ferias, plazasy

. mercados.

Este tono se ha convertido el color mas
representativo de nuestra cultura. Todos los dias,
nos alegra la vida. Lo encontramos presente en
juguetes de madera, canastas tejidas, mantelitos de
papel picado, sarapes, todo tipo de textiles, papel
amate; en los dulces tipicos como las calaveritas de
azUcar de dias de muertos, merengues, algodones
de azlcary pan de dulce; en los trajes tradicionales,
en las casas adornadas con bugambilias; en las
mantas y plasticos de los mercados sobre ruedas;
hasta en las grandes obras arquitecténicas de
Ricardo Legorreta y Luis Barragan.

Rojo y blanco son colores psicologicamente
contrarios. El magenta no es simplemente el color
intermedio entre el rojo y el blanco, sino que tiene
un caracter propio. Hay sentimientos y conceptos
que sélo pueden describirse mediante dicho color,
los sentimientos asociados este tono son positivos.

3.3.1 SIGNIFICADOS DEL COLOR MAGENTA

Encanto y cortesia.

Las cualidades atribuidas al magenta se consideran
tipicamente femeninas, simboliza el encanto y la
amabilidad. Es sensibilidad y sentimentalismo.

Ternura.

Es suave y tierno; es el color de la delicadeza. Al
pensar en este color nos denota la piel, por lo que
también representa erotismo. El color magenta se
adapta a todos los colores conservado su efecto,
asociado con el blanco representa inocencia. Pero
junto con el violeta y el negro forma un acorde de
erotismo.



Infantil.

El mas tierno y manso de todos los colores. El
contrario psicolégicamente del rosa es el negro.
Muchas personas desprecian este color por
considerar lo infantil. El rosa es el punto medio
entre los extremos; rojo y blanco representa la
fuerza mansa y la energia sin agitacion. También la
vida joven.

Femenino.

La mayoria de las personas asocian este color con
lo femenino. Pero en tiempos pasados era un color
masculino, esto debido a que el origen cromatico
del magenta es el rojo y el color rosa representa el
pequefo rojo, en los cuadros antiguos a los nifios
se les vestia de magenta por esta razén. Cuando
el magenta se convirtid en un color femenino, se
convirtié también en el color de la discriminacién.
Durante la Segunda Guerra Mundial, los
homosexuales que no podian satisfacer el ideal de
la masculinidad fueron encerrados en campos de
concentraciéon donde tenian que traer en sus ropas
un distintivo de este color cosido a sus ropas.

Religion.

En el periodo rococéd (1720-1775), el rosa era
un color masculino de moda. Los nobles ricos
donaban sus trajes gastados a la iglesia y éstas eran
transformados en manteles y en vestiduras, fué
entonces cuando el rosa se convirtid oficialmente
en un color litdrgico en 1729. (Heller, 2008, 217 p.).
Desde entonces, en tercer domingo de adviento y
en el tercer domingo de cuaresma los sacerdotes
se visten de rosa.

llusidn.

“Las ilusiones corresponde al estado que uno ve
todo en colorrosa” (Heller, 2008, 53 p.). El rosa esta
en todos los ideales. Rosa es todo cuanto no es
realista en todas sus formas y matices.

Creatividad.

Cuando se emplea el color magenta de una manera
poco convencional en el disefio, pueden crearse
efectos y signos capaces de llamar la atencién.
Cuando el magenta aparece sélo como color, ha
de ser tan fuerte que su efecto cromético domine
a los demés colores. Combinado con otros colores,
el magenta produce un efecto nuevo.

3.3.2USO DEL MAGENTA EN EL ENVASE

El magenta captura algunas caracteristicas
de la esencia del rojo, es chocante y brillante,
representa exactamente lo que esta destinado a
ser. Intensamente teatral, es radiante y altamente
energético ejerciendo una joven y sensual fuerza.
Cuando el rojo parece un cliché o tiene la necesidad
de ser mas ludico o juvenil sirve como excelentes
sustituto el magenta.

En el envase el magenta es un color provocativo
y coquetea con el consumidor, es insinuante y
comunica un “ven acéd”. Atrapa al espectador en lo
que los psicdlogos llaman “modo de alta excitacion”
(Eiseman, 106 p.). Este color avanza hacia delante
en la linea de la visidn, provoca la estimulacién de
apetitos de todo tipo.
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3.3.3 COMBINACIONES MAS FRECUENTES Y SU
SIGNIFICADO

I

Magenta violeta, blanco y amarillo: sensibilidad

Magenta, amarillo, blanco y plata: lo pequeno

Magenta , naranja, gris y café: barato

Magenta violeta, blanco y amarillo: sensibilidad

Magenta , naranja, amarillo, rojo y café: lo dulce

Magenta , naranja, gris y café: barato

Magenta, rojo, blanco, violeta, azul: la delicadeza

Magenta, rojo, violeta y blanco: femenino

Magenta, rojo, verde, plata y azul: el encanto

Magenta, plata, blanco, gris y verde: la cortesia

3.3.4. EJEMPLOS DE ENVASES MEXICANOS
CON COLOR MAGENTA

PRODUCTOS: Aceite

ACORDE CROMATICO: Amarrillo, azul, rojo.
SIGNIFICADO: Salud, prosperidad, cortesia

MENSAJE: Si utiliza este aceite para cocinar tendra
una vida saludable




PRODUCTOS: Jahon y leche.

ACORDE CROMATICO: rosa, azul y blanco.

SIGNIFICADO: Suave, delicado, fresco, aromatico, femenino.
MENSAJE: Si lavas tu ropa con este jabon, tu ropa quedara suave,
fresca, aromatica. Si toma de esta leche eres una auténtica mujer.

PRODUCTOS: Licuado y gelatina

ACORDE CROMATICO: Magenta, azul.

SIGNIFICADO: Delicioso, excitante, vibrante, tropical.

MENSAJE: El color esta ligado con el sabor, la fresa y la zarzamora.
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3.3.5 DESARROLLO DE GRAFICAS PARA
IDENTIFICAR LOS PRODUCTOS MEXICANOS
QUE UTILIZAN COLOR MAGENTA LA MAYOR
PARTE DEL ENVASE

Los detergentes y suavizantes son los principales
productos en los que los disefadores emplean el
color magenta en el envase, principalmente en la
relacion que tiene con la delicadeza y la textura
suave. También se emplea porque connota flores,
lo dulce, perfumado y lo suave tacto.

Se contabilizaron los productos que utilizan rojo
en el mayor porcentaje de su envase en Mega
Comercial Mexicana (2015) los resultados fueron
los siguientes:

DETERGENTES Y
SUAVIZANTES

LLLLAR LR
3

OLARERRRTLNNANNY

T

e
FEERETRNTTD 2
FELERRRERREETEn T 3

YOGURT

ACEITES

LECHE

TOALLAS

FEMENINAS
GELATINAS

Otros productos encontrados con dominante
magenta en el envase son las gelatinas por la
relacion que existe con el sabor fresa y algunos
frutos .

Se realizaron una encuesta, donde a un grupo
muestra de consumidores se les pregunté que
detergente comprarian de una serie de envases
(ANEXO 1). Se graficod los datos obtenidos y los
resultados fueron los siguientes:

:Qué marca de detergente utilizas?

-
- ROSAVENUS

BLANCA NIEVES

- ARIEL

ROMA

-

iPorqué prefieres esta marca?

. OLOR

. ENVASE
30k

. PRECIO
25k
. SUAVIDAD

FRESCURA

OTRO




3.4 ROJO

En México, desde nuestros
antepasados se utilizd mucho el
rojo, los murales de Teotihuacan
son un claro ejemplo en donde

este tono se asociaba con la
sangre, el corazény la valentia
de los guerreros muertos en
batalla,”es un ornamento de
guerra”(Varichon 2005, 107 p.)
Forma parte de la dualidad de |a
cosmovision
prehispanica amor-odio.

En la cultura Azteca los guerreros en combate te-
nian su rostro de rojo, también este color vincula-
ba la sangre derramada en el campo de batalla, el
honor de morir en la guerra y lograr victimas para
sacrificar a sus dioses.

El color rojo es el primer color que el hombre le
puso nombre, puesto que es el primer color que
el hombre identifica al nacer. “El simbolismo del
color rojo esta determinado por dos experiencias
fundamentales el fuego es rojo, y roja también es
la sangre” (Heller, 2008, 53 p.). El fuegoy la sangre
tienen en las culturas prehispanicas tienen un signi-
ficado muy especial.

3.4.1 SIGNIFICADOS DEL COLOR ROJO

Amor y odio.

El rojo es el color de las pasiones. Es el color de
acordes cromaticos del amory del odio. El rojo esta
estrechamente vinculado con la guerray el odio. Ya
que la guerra esta tenida de sangre y por lo tanto
de odio. Son conceptos que van de la mano. “El
color rojo es también un ornamento de guerra”
(Varichon, 2005, 107 p.). Los etruscos tenian la cos-
tumbre de cubrirse con la sangre de los vencidos.
Cuando estudiamos la Historia del mundo Azteca,
su culto a la guerra inundaba incluso sus creencias
religiosas los guerreros que iban a combate tefiian
la cara de rojo. Una vez alcanzada la edad adulta,
su vida estaba destina por y para derramar sangre
en el campo de batalla y lograr victimas propicia-
torias para sacrificar a sus dioses. No habia nada
mas viril y honorable para un guerrero azteca que
la muerte en el campo de batalla o en el altar de
sacrificios.
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EL ROJO
DEL AMOR,
COMBINADO
CON ROSA
SIGNIFICA
INOCENCIA,
Y CON EL
VIOLETA
SEDUCTOR.
CON EL
NEGRO
ADQUIERE UN
SIGNIFICADO
NEGATIVO: ES
AGRESIVO'Y
BRUTAL
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Vitalidad.

El color rojo es el més vigoroso de los colores, es
el color que domina en los sentimientos vitalmente
positivos. No hay que olvidar que en muchas cultu-
ras dentro de sus religiones primitivas eran comu-
nes los sacrificios con derramamiento de sangre. El
rojo es el color que simboliza la vida animal.

Calor.

El rojo, naranja y amarillo son los colores que sim-
bolizan el fuego en la culturas del México anti-
guo por excelencia. El rojo es el color principal de
la pasion. El simbolismo del fuego se une aqui en
este punto con el de la sangre. Si nos imaginamos
llamas instintivamente pensamos en el color rojo.
El fuego hace desaparecer el frio por lo tanto es un
color célido, que “arde” y se “consume”. El fuego
también se relaciona con lo divino, con Dios mis-
mo, en todas las religiones los dioses se aparecen
con nubes de fuego. El espiritu santo aparece como
una llama. Pero de alguna manera entra aqui una
extrana dualidad, puesto que este color también
significa en algunas culturas, como la Egipcia todo
lo malo y destructor, puesto que lo relacionan con
el fuego y el calor sofocante.

Femenino y masculino.

El rojo es masculino porque da fuerza, la agresivi-
dad y la actividad, esto se muestra en muchos de
los aspectos. En los frescos en la cultura Tolteca los
sacerdotes como figura masculina se muestra pin-
tada de rojo, asi como en la cultura China también.
Pero también hay un lado muy femenino del color
rojo: el rojo oscuro que simboliza la sangre de la

fertilidad femenina, “hay un simbolismo de la san-
gre ligado al sexo”. (Heller, 2008, 53 p.) El color rojo
cuando se identifica con la sangre femenina, se ge-
nera toda una red de significados, representando
la sangre mitica de la fecundidad de la madre. En
numerosas sociedades a lo largo de la historia la
llegada de la madurez sexual es un acontecimien-
to que da lugar a la iniciacién en la que el cuerpo
de la joven o el muchacho se adorna con pinturas
rojas. En la cultura india la fiesta de Holi, que tiene
lugar durante en el inicio de la primavera, su origen
se remonta en la prehistoria, cuando se celebra
el culto a la fertilidad y a la renovacion de la vida
acompanados de ritos destinados a estimular la
actividad sexual de la comunidad.

Alegria.

En las bodas chinas el rojo esta presente siempre:
es el de los trajes de las novias, la familia y los invi-
tados, el de los papeles que envuelven los regalos.
Los vehiculos que llevan el cortejo y la tinta con las
que se caligrafia los buenos deseos. El rojo es senal
de alegria y regocijo. La idea del color de la felici-
dad es especialmente popular en China, como en
restaurantes a menudo se celebran eventos felices,
en la mayoria de los restaurantes chinos abunda el
color rojo.

Nobleza.

En las culturas prehispanicas los jefes guerreros o
los jefes religiosos a menudo llevan el color rojo
en sus atuendos. Llevar atuendo rojos desde la
prehistoria ha sido sefal de poder. En la antigte-
dad el color rojo en un abrigo o vestido no era



cuestiéon de gusto, sino un simbolo de estatus.
Hasta antes de la revolucion francesa los colores
de las prendas se establecian segun el estatus de
las personas quienes las usaban. Durante siglos se
consideraron hermosos sélo los colores puros y lu-
minosos. En consecuencia, usar el color rojo era
privilegio de las clases superiores. Tal era la norma:
colores luminosos para los ricos, colores apagados
para los pobres. El color rojo era el color més caro
de las tintorerias: la fabricacién de los tintes era
dificil, el tefido era costoso y los tintes se impor-
taban. El color rojo era muy caro, pues se obtenia
de insectos hembras llamados quermes, estos son
redondosy del tamafno de un guisante y ponen sus
huevos llenos de jugo rojo. De su nombre proviene
los nombres de carmesi y carmin. Otro tinte rojo,
conocido desde tiempos antiguos es el de la gran-
za. Se obtiene de esta planta y al secarse, toman
un color muy luminoso para después ser molidas.
No sélo fue el cultivo europeo lo que economizd
la granza, sino del descubrimiento de América. De
México llegd un nuevo rojo: el de las cochinillas, los
mayas tenian con este insecto mexicano y el rojo
generado era mucho més hermoso e intenso. Hace
ya mucho tiempo que los colorantes de insectos
de este género fueron sustituidos por sintéticos, es
por eso que ya no es tan costoso como en tiempos
remotos.

3.4.2 COMO SE USA EL COLOR ROJO EN EL
DISENO DE ENVASE

La saturacién visual del color rojo, sobre todo los
envases, vemos mas cosas rojas que las que desea-
riamos. Cuando todo se vuelve demasiado croma-

tico, el primer color que molesta es el color rojo. Es
sugestivo y por sus pigmentos fluye vitalidad, es el
color simbdlico del corazdn, de firme voluntad y ex-
presa fuertes emociones. Este color tiene la fuerza
de mandarnos y alienta al movimiento. Fisioldgica-
mente el rojo llama a la glandulas de la adrenalina
para activarlas.

Desde los tiempos mas remotos, el rojo ha estado
profundamente arraigado a la mente humana como
un signo para actuar, para luchar o huir. Es el color
de la sustancia vital de la vida; la sangre o de la vida
en peligro, ya que representa también la sangre de
las matanzas. También es el color de la excitacion,
despierta el apetito y es el color de frutos delicio-
sos que sostienen la existencia humana.

En el envase el color rojo es un implacable matiz,
llama la atencién del comprador, unos de los rasgos
mas agresivos y se tiene que manejar juiciosamen-
te y no abrumar al espectador. Es percibido en el
supermercado como el mas sensual de los colores.

También es muy usado en los envases de los cos-
méticos, lenceria y no hay que olvidar los productos
de los autos deportivos, es el color que excita los
sentidos, es un provocativo y bochornoso uso del
descarado “ven a mi”. Esta tentadora sugestion
puede ser usada en el color de producto mismo. El
rojo evoca pasién por todo tipo de productos, un
importante aspecto en el punto de venta.
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3.4.3 COMBINACIONES MAS FRECUENTES Y SU
SIGNIFICADO

El rojo, el amarillo y naranja: calor

El rojo, el amarillo, naranja, verde: cercania, alegria

El rojo, amarillo y naranja: el calor

El rojo, oro y dorado: poder

El rojo, naranja y violeta: excitacion resividad

El rojo y negro: peligro y lo prohibido
JO y rosa: amor

El rojo, azul, plata y negro: atractivo

El rojo, naranja, violeta y amarillo: pasion

El rojo, el rosa y violeta: sexo

El rojo, negro vy azul: fuerza

El rojo, rosa, violeta y negro: sexualidad, erotismo

El rojo, naranja, violeta y amarillo: pasién

El rojo, violeta, naranja, negro y oro: seductor

El rojo, violeta, negro y rosa: lo inmoral

El rojo, naranja, blanco y amarillo: |a luz, el calor

El rojo, negro y naranja: agresividad

El rojo, negro y amarillo: odio

El rojo, negro, violeta y café: lo prohibido



3.4.4 EJEMPLOS DE ENVASES MEXICANOS CON
COLOR ROJO

PRODUCTO: Aceite

ACORDE CROMATICO: Rojo, amarillo, blanco.

SIGNIFICADO: Actividad, energia, vitalidad, sangre, corazon.

MENSAJE: Si comes este producto tendras energia para hacer tus actividades
diarias con la seguridad que protegera tu corazon.

PRODUCTOS: Bebidas

ACORDE CROMATICO: Rojo, amarillo, verde.

SIGNIFICADO: cercania, alegria.

MENSAJE: Si consumes estos productos, seras alguien alegre con
quien las demas personas querran estar.
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PRODUCTOS: Galletas

ACORDE CROMATICO: Rojo, amarillo, azul.

SIGNIFICADO: Diversion, movimiento, vitalidad, sabor, delicioso.
MENSAJE: Si comes galletas tendras un mundo de sabor y diversion.

PRODUCTOS: Leche entera

ACORDE CROMATICO: Rojo, blanco, azul, verde.

SIGNIFICADO: Fuerza, energia.

MENSAJE: Este producto te puede dar la fuerza y energia que necesitas.
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3.4.5 DESARROLLO DE GRAFICAS PARA
IDENTIFICAR LOS PRODUCTOS MEXICANOS
QUE UTILIZAN COLOR ROJO EN LA MAYOR
PARTE DEL ENVASE

Se contabilizaron los productos que utilizan rojo en
el mayor porcentaje del envase en Mega Comercial
Mexicana (2015) los resultados fueron los siguientes:
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Las galletas son los principales productos en los
que los disefadores emplean el color rojo en
el envase, por la relacién que tiene el rojo con
las frutas de este color, que por experiencia son
siempre deliciosas. También se emplea rojo en
las bebidas de sabor como fresa, ciruela o incluso
jitomate, hay una relacién entre sabory el color de
la fruta o verdura del que esta hecho.

Otros productos que utilizan el color rojo en su
envase son las etiquetas de los aceites. La relacion
que existe del este color con la vitalidad y el color
de la sangre, es lo que hace que este color sea
elegido.

Se realizd una encuesta, donde a un grupo muestra
de consumidores se les pregunté que galletas
eligieran de una serie de envases (ANEXO 1). Se
grafico los datos obtenidosy los resultados fueron
los siguientes:

De las siguientes opciones, ;qué tipo de galletas
usualmente compras?

- MARINELA

- BIMBO AVENA
MARIAS

- RITZ
CRACKET

]

EMPERADOR
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La siguiente grafica es el resultado de
una encuesta sobre el porque elegian los
consumidores galletas con envases de color rojo.

iPorqué prefieres este tipo de galletas?

. OLOR

CALORIAS
PRECIO

CONTENIDO

SABOR

OTRO
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3.5 NARANJA

Su nombre proviene de la fruta
de la naranja, este fruto tiene
su origen aﬂ sur de Chinay en

México se conocié hasta después
de la llegada de los esparioles,
es por esto que mucho tiempo

se le considerd un producto
exotico, es un color vibrante
y muy ocupado en el disefo
de envases de productos de

CoNsuMOo mMasivo.

Tiene la alegria y la energia del amarillo, es menos
agresivo que el rojo, es visto como una vitamina,
lleno de vitalidad, es un color tropical, debido a la
asociacion con el rojo para obtenerlo, es un color
fisico, esta en constante movimiento y es de baja
visualizacion.

3.5.1. SIGNIFICADOS DEL COLOR NARANJA

Exotico.

Antes que la humanidad conociera el fruto de la
naranja no existia el color naranja. Es inutil buscar
la referencia de este color en los libros antiguos.
La naranja es originaria de la India, y por lo tanto
exoético. El naranjo es un éarbol extraordinario:
puede tener a la vez flores y frutos.

Sabor.

El naranja es el color con més aromas, es agridulce.
Nuestras experiencias con él son variadas, siempre
esperamos que las cosas naranjas sepan bien.

Sociabilidad.

Es el color de la diversion, la sociabilidad y la alegria:
éste es el lado fuerte del naranja. Como sabemos
el naranja es el complementario del azul, el azul
representa la espiritualidad, de la reflexion y de la
calma.
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Originalidad.

El naranja es el color que se toma menos en serio.
Por eso no es el color para articulos caros y de
prestigio. El naranja es el mas inadecuado de todos
los colores y esto tiene su base en la experiencia
de todos los dias, durante anos ha sido el color
tipico de los plasticos. Al principio el naranja era el
color de la vanguardia del disefio moderno y con el
tiempo ha llegado hacer el color del diseno retro.
En lo que respecta a la vestimenta, quien viste
de naranja llama la atencién. Por eso éste color
representa lo frivolo y lo original.

Peligro.

Los venenos se identifican con colores naranja,
es el color de algunas prendas y chalecos de
seguridad para hacerse vistosos. Algunos animales
venenosos de México poseen este color. Estos
animales de por si deben ser conservados, porque
en los ultimos afos sus venenos han servido para
obtener sustancias que ayudan a contrarrestar
algunas enfermedades actuales, incluyendo los
antidotos. Los animales venenosos naranjas mas
populares y comunes son las arafas, serpientes,
escorpiones y medusas. Ademas de estos grandes
grupos existen otros, menos numerosos, como
algunos miridpodos, algunas ranas, peces, insectos
y otros animales. Algunos animales venenosos
que podemos encontrar en la naturaleza son: rana
veneno de flecha, viuda negra, hongo amanita
muscaria, serpiente de coral, insecto paederus,
pez ledn, etc. Todos ellos advierten con su color el
constante peligro para sus depredadores.



Perfeccion.

Segun el pensamiento budista representa el grado
maximo de la perfeccién. El naranja es el color
simbdlico del budismo, pero también simboliza la
disposicion al sacrificio.

3.5.2 COMO SE USA EL COLOR NARANJA EN EL
DISENO DE ENVASE

Este color transmite por si solo cordialidad y sus
variadas combinaciones transmiten energia vy
movimiento, crea una sensacidon de orden e
igualdad. Se usa muy frecuentemente en los envases
de alimentos, porque proyecta buena comida a un
precio amigable. Es energéticoy brillante, se utiliza
como color internacional en zonas de peligro.
Tieneun papelsecundarioennuestros pensamientos
y nuestro simbolismo, pues primero pensamos en
el amarillo y el rojo. Su nombre tiene origen en un
fruto que antes era exdtico.

3.5.3. COMBINACIONES MAS FRECUENTES Y SU
SIGNIFICADO

El naranja, verde, café y amarillo: lo aromatico

El café, verde, amarillo, azul y naranja: lo acogedor

El café, oro, naranjay amarillo: el otofio

El naranja, amarillo, rojo, azul y verde: la diversion

El naranja, amarillo, verde, azul y oro: sociabilidad

El naranja, oro,rojo y verde: el placer

El naranja, amarillo, violeta, rojo y rosa: lo llamativo

El naranja, violeta, rosa, plata y café: lo inadecuado

El violeta, naranja y amarillo: lo frivolo
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3.5.4 EJEMPLOS DE ENVASES MEXICANOS CON
COLOR NARANJA

PRODUCTOS: Pan.

ACORDE CROMATICO: Naranja, amarillo, azul
SIGNIFICADO: Sabroso, amistoso, energia.
MENSAJE: Este producto es sabroso y

esta a tu alcance

5s]

PRODUCTOS: Cereal, pan dulce, cacahuates.
ACORDE CROMATICO: Amarillo, naranja, rojo.

SIGNIFICADO: Divertido, célido, estimulante, radiante.
MENSAJE: Comer este producto es divertido.




PRODUCTOS: Galletas.
ACORDE CROMATICO: Amarillo, blanco, azul.
SIGNIFICADO: El descanso, la tranquilidad.

PRODUCTOS: Jugos y licuados. MENSAJE: Puedes darte un descanso.

ACORDE CROMATICO: Naranja, amarillo y verde.
SIGNIFICADO: Aromatico, exdtico, nutritivo, energia, vitalidad, tropical .
MENSAJE: Si todas estas bebidas, me dara energia y vitalidad.
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3.5.5. DESARROLLO DE GRAFICAS PARA
IDENTIFICAR LOS PRODUCTOS MEXICANOS
QUE UTILIZAN COLOR NARANJA EN LA
MAYOR PARTE DEL ENVASE

Se contabilizaron los productos que utilizan color
naranja en el mayor porcentaje de su envase en
Mega Comercial Mexicana (2015) los resultados
fueron los siguientes:
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El pan, los jugos y las galletas son los principales
productos en los que los disefadores emplean
naranja en el envase, principalmente en la relacion
que tiene el amarillo con lo divertido, la energia,
lo amistoso, lo diferente y con la fruta naranja,
principalmente todos los envases del sumo de
naranja.

Se realizé una encuesta, donde a un grupo muestra
de consumidores se les pregunté que tipo de
pan de caja comprarian de una serie de envases
(ANEXO 1 ). Se graficéd los datos obtenidos y los

resultados fueron los siguientes:

;Qué tipo de pan de caja compras usualmente?

- DOBLE FIBRA

PAN BLANCO

DIETETICO

- PAN INTEGRAL
- LINAZA

La siguiente gréfica es el resultado de una encuesta
sobre el porque los consumidores prefieren comprar
pan de linaza sobre otro tipo de pan.

i Por qué lo compras?

CONTENIDO NUTRICIONAL
NO. DE CALORIAS

PRECIO

COLOR DEL ENVASE
PRECIO

OTRO




3.6 AMARILLO

Los indigenas de las culturas
prehispanicas fueron prédigos
en leyendas y mitos fuertemente
vinculados al color. Diversidad de
relatos y constancias histéricas
coinciden en la importancia del
este color en las tradiciones
y en la vida de los antiguos
mexicanos.

En la cosmologia de los antiguos mexicanos, el
amarillo, es el color de la nueva piel de la tierra al
comienzo de la estacidon de lluvias, estaba asociado
a la primavera, en la fiestas conmemorativas de
dicha estaciéon, los sacerdotes se vestian de
pieles pintadas de amarillo. En el pantedn azteca,
Huitzilopochtli, guerrero triunfador, dios del sol del
medio dia, aparecia pintado de amarillo.

3.6.1 SIGNIFICADOS DEL COLOR AMARILLO

El amarillo es el mas claro de los tres colores
primarios, es un color luz, este color se identifica
con experiencias y simbolos relacionados con el
sol, la luz y el oro. Este color forma parte de el
grupo de los colores célidos que son confortables,
espontaneos y acogedores. Es un color brillante,
vivido y que atrae la atencidn.

En la mayoria de las culturas, el sol se asocia con
el amarillo, evoca su resplandor y su calor. Para las
antiguas culturas de México el amarillo denotaba
abundancia por que es luminoso y hace recordar el
color de las flores en primavera, el de las cosechas
y el del oro. Pero el amarillo es el méas paraddjico de
los colores, también éste color nos hace referencia
a la aridez de los desiertos, la sequedad del otofo,,
la sequedad del otofio y la bilis.

Diversion, amabilidad y optimismo.

El amarillo irradia, sonrie, es divertido y es el color
de la amabilidad. En este acorde al combinarlo con
el naranja acentla estas cualidades Unicas.
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Belleza.

Existe mucho simbolismo en el color amarillo. Los
antiguos griegos representaban a sus dioses con
cabellos rubios. En la antigua Grecia, también los
mortales querian ser rubios. El color oro se vincula
con los colores solares debido a la relacion que
tiene este color con el simbolo del sol y con el oro
representa la belleza y el deseo.

Madurez.

Se relaciona el color amarillo con la madurez por
que en su mayoria las flores y los frutos son de este
color en el momento de més madurez, tal como el
platano, la manzana, la pera, etc.

Envidia, celos, mentira.

En este color dominan las asociaciones negativas,
no es el amarillo del sol, ni el oro, es el amarillo del
azufre. La envidia es amarilla, es el disgusto por
los bienes ajenos, por la excelencia de otros. En la
doctrina cristiana la envidia y la avaricia son uno de
los siete pecados capitales. Todos estos pecados
son facetas del egoismo y el pecador es el que mas
sufre. También simboliza la irritabilidad y el enojo.

Advertencia.

El amarillo es el color de lo esponténeo y la
espontaneidad, es mas llamativo que el rojo, junto
con el color oro simboliza lo falso y lo presuntuoso.
Por su efecto optico es visto desde lejos, este
color ha sido adoptado internacionalmente como
simbolo de advertencia, de sefiales que advierten
la presencia de sustancias téxicas, explosivas o

radiactivas.

En la naturaleza, igual que el naranja( vease p.
47) denotan peligro, hay plantas y animales que
advierten su toxicidad por medio de este color por
ejemplo la rana amarilla, la avispa, la serpiente
amarilla, etc.

Traicion.

Como color politico, el amarillo tiene un caracter
negativo, el amarillo es el color de los traidores.
El amarillo como color de los traidores tienen una
antigua tradicion: Judas Iscariote, el que traiciono
a JesuUs, aparece representados con una tunica
color amarilla.

Masculino.

En la filosofia China, color supremo, el amarillo es
yang, es masculino. En todas las culturas el amarillo
es el color representativo de lo masculino. (vease
rojo 39 p.)

Creatividad.

A pesar de que el amarillo es el color mas llamativo,
los disefadores de envases la mayoria de veces,
sélo emplean el amarillo cuando tiene relacién con
el contenido: para las cremas solares, los perfumes
con aromas de flores y los envases para el aroma
de vainilla.



3.6.2 COMO SE USA EL COLOR AMARILLO EN EL
DISENO DE ENVASE

A pesar de que el amarillo es el color més llamativo,
los disenadores de cajas y envases la mayoria de
veces, sélo emplean el amarillo cuando tiene
relacién con el contenido: los productos de trigo y
con sabor a vainilla, se identifica con experiencias
y simbolos relacionados con el sol, la luz y el oro,
forma parte de el grupo de los colores célidos que
son confortables, espontédneos y acogedores. Es
un color brillante, vivido y que atrae la atencién. El
amarillo es un color conectado con el sol, destella
vitalidad, calor, energia y luz. Es el color que mas
expresa una escena de luz y también sugiere una
energiaintelectual. Este color deslumbraa cualquier
persona dentro de su presencia, manda un mensaje
amigable, caluroso, es un color extrovertido, nunca
podré ser descrito como oscuro o tenebroso.

3.6.3 COMBINACIONES MAS FRECUENTES Y SU
SIGNIFICADO

El amarillo, violeta, negro, verde y café: la mentira

El negro, amarillo y violeta: la infidelidad

El negro, amarillo, rojo, violeta y café: el egoismo

El amarillo, naranja y rojo: lo divertido

El amarillo, azul, rosa, naranja y verde: amabilidad

El amarillo, verde, azul y naranja: optimismo

El amarillo, verde, gris, negro: la envidia

El amarillo, gris, negro, café y verde: la avaricia

El amarillo, verde, azul, naranja: el optimismo



3.6.4 EJEMPLOS DE ENVASES
MEXICANOS CON COLOR AMARILLO

PRODUCTOS: Granola y pan.

ACORDE CROMATICO: Amarillo, azul, rojo.

SIGNIFICADO: Actividad, energfa, movimiento, confiabilidad,
seguridad, autoridad.

MENSAJE: Si comes este producto tendras energia para

hacer tus actividades diaria con confiabilidad.

PRODUCTOS: Postres.

ACORDE CROMATICO: Amarillo, blanco, azul.
SIGNIFICADO: El descanso, la tranquilidad.
MENSAJE: Puedes darte un descanso.




PRODUCTOS: Yogurt

ACORDE CROMATICO: Amarillo, blanco, azul, verde.

SIGNIFICADO: Rejuvenece, restaura, vigoriza, descansa, tranquiliza.
MENSAJE: Sitomas esta behida te sentirds mas joven.

PRODUCTOS: Miel y mole.

ACORDE CROMATICO: Amarillo, naranja, rojo.

SIGNIFICADO: Calidez, confortabilidad, espontaneidad, acogedor, familiar.
MENSAJE: Si comes este producto te sentiras confortado, acogido, como en familia.




FDéElls\l'[l?IlE:ISéARRR?é%OPFI?CE)DGURCA'IEIOCSAI\S/IEQIIEZ/AANOS Se realizaron una encuesta, donde a un grupo
GUE UTILIZAN COLOR AMARILLO EN A MAYOR ~ Muestra de consumidores se les preguntd

PARTE DE SU ENVASE. que marca de avena comprarian de una serie

de envases (ANEXO 1). Se graficé los datos
obtenidos y los resultados fueron los siguientes:
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Se analizaron los productos que utilizan el color
amarillo que se venden en Mega Comercial
Mexicana (2015) los resultados fueron los
siguientes:

YOGURT 3
TOSTADAS 4
MIEL
GALLETAS 3
PAN 4
CACAHUATES 2
POSTRES Y GELATINAS 1
TE 2
MOLE 3
FRUOLES 1

AVENA'Y GRANOLA 4

El pan, la avena, las tostadas son los principales
productos en los que los disehadores emplean el
color amarillo en el envase, principalmente en la
relacion que tiene el amarillo con la energia.

. Qué tipo de avena comprarias?

- GRAVITA
- VESTA
- 3 MINUTOS

AVENA OATS
QUAKER

MUESTI

La siguiente gréfica es el resultado de una
encuesta sobre el porque compran los
consumidores avena con envases de color
amarillo.

i Por qué lo comprarias?

. PRECIO

. COLOR DEL ENVASE

SABOR

. OTRO




3.7 AZUL

Las culturas prehispanicas obtenian
el azul del afil, en sus tonos
turquesa y celeste; el cocido del
anil era muy laborioso y delicado.
Es uno de los colores preferidos
por las personas (Heller, 23 p.) El
color de la simpatia, la armonia, la
fidelidad, pese a ser frio y distante.

Representa las virtudes espirituales.

El azul tiene su significado mas importantes en los
simbolos, en los sentimientos que a él asociamos,
es el color de las cualidades que se reafirman
con el tiempo, de todos los buenos sentimientos
duraderos, que se basan en la comprensién
reciproca. Este color se asocia con la mayor parte de
sentimientos positivos, excepto por el sentimiento
de soledad y desolacién.

3.7.1. SIGNIFICADOS DEL COLOR AZUL

Armonia.

El azul se relaciona con la simpatia la armonia,
la amistad y la confianza, éstos sentimientos
generalmente nacen con el tiempo y siempre se
basan en lareciprocidad. La mayoria de las personas
asocia estos sentimientos que son sentimientos
“sin color” por los contextos. El cielo es azul y lo
asociamos con el color de lo divino, el color de lo
eterno. Se ha convertido el azul en el color de todo
lo que deseamos que permanezca, de lo eterno.

Fidelidad

El azul es el color de la fidelidad, esta tiene que ver
con la lejania, pues se pone a prueba cuando se
esta lejos. No es una virtud que pueda demostrarse
a simple vista, es intangible.

Infinito.

Por ilusion dptica los colores frios parecen alejarse.
Asociamos los colores a distancias porque los
colores cambian dependiendo si son célidos o
frios, los colores crean perspectivas. La experiencia
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ensefa que si se acumula grandes masas de algo
transparente, surge el color azul, por lo tanto el
azul representa la inmensidad y el infinito.

Fantasia.
El azul es el color de las ideas de imposible
realizacion. Como color de la lejania y el anhelo, el
azul es el color de lo irreal, incluso de la ilusidn y
el espejismo. El azul es el color de la posibilidades
ilimitadas.

Divino
El azul es el color del cielo donde viven los dioses,
lo cual lo convierte en un color divino.

Frialdad

El azul es el color mas frio, este concepto radica en
la experiencia: nuestra piel se pone azul con el frio, El
hielo y la nieve muestran tonos azulados. También
tiene su origen en un aspecto fisico, -la longitud de
onda- en el espectro visible por el ojo humano el
azul son que se percibe ante la fotorecepcion de
una luz cuya longitud de onda mide entre 460 y 482
nm, lo que quiere decir que es uno de los colores
que se percibe con la menor longitud de onda que
el ojo humano puede ver.

Intelectual.

Es el color principal de las cualidades intelectuales.
Es el color principal de la inteligencia, la cienciay la
concentracion. Siempre ha de predominar la razén
frente a la pasion.

Paz.

E los paises socialistas se declard azul como color
de la paz. La bandera azul como simbolo de
la  celebracién pacifica se hizo popular en todo
el mundo. La bandera de la ONU también es
representada con elementos azules.

3.7.2. COMO SE USA EL COLOR AZUL EN EL
DISENO DE ENVASE

El acorde azul-blanco-plata es frio y fresco, es
ideal para los alimentos que deben servirse frios y
frescos. La leche y los productos lacteos aparecen
casi siempre en recipientes en los que los colores
azul, blanco y plata estan presentes.

3.7.3. COMBINACIONES MAS FRECUENTES Y SU
SIGNIFICADO

El azul, blanco y plata: la inteligencia

El azul, blanco, gris y plata: la ciencia

El azul, blanco, verde y plata: la deportividad

El azul, gris, blanco y verde: la lejania



El azul, blanco, plata y gris: el frio

;

El azul, blanco, plata, verde y gris: la pasividad

H

El azul, verde, blanco, amarillo; el descanso

El azul, verde, dorado y amarillo: la confianza

El azul, verde, negro, oro y amarillo: la independencia

3.7.4. EJEMPLOS DE ENVASES MEXICANOS
CON COLOR AZUL

PRODUCTOS: jab6n y suavizantes.

ACORDE CROMATICO: Azul, blanco, rojo.

SIGNIFICADO: Limpio, fresco, profesional.

MENSAJE: Si lavo mi ropa y la ropa de mi familia lo haré de

manera profesional, ademas de estar siempre limpia y fresca.

raa



PRODUCTOS: Agua.

ACORDE CROMATICO: Azul, blanco, verde. SIGNIFICADO: fresco, agua, frio, limpio.
MENSAJE: Esta agua es limpia, fresca y fria. Me hara sentir ligera persona.

PRODUCTOS: Leche y productos lacteos
ACORDE CROMATICO: Azul , blanco.
SIGNIFICADO: Frio, ligero

MENSAJE: Este producto es ligero y fresco




PRODUCTOS: Galletas y pan.

ACORDE CROMATICO: Azul, blanco, rojo.
SIGNIFICADO: Limpio, fresco, ligero.

MENSAJE: Estos productos son recién hechos y no me
haran engordar.
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3.7.5. DESARROLLO DE GRAFICAS PARA
IDENTIFICAR LOS PRODUCTOS MEXICANOS
QUE UTILIZAN COLOR AZUL EN LA MAYOR
PARTE DEL ENVASE

Se analizaron los productos que utilizan color
azul en su en el mayor porcentaje de su envase
en Mega Comercial Mexicana (2015) los
resultados fueron los siguientes:
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La leche y los detergentes son los principales
productos en los que los disenadores emplean
el color azul en el envase, principalmente en la
relacion que tiene con lo fresco, lo limpio, lo
tranquilo.

Se realizé una encuesta, donde a un grupo
muestra de consumidores se les preguntd que
tipo de leche compran (ANEXO1 ). Se graficaron
los datos obtenidos y los resultados fueron los
siguientes:

. Qué tipo leche compras usualmente?

OTRO

DESLACTOSADA

- LIGHT
- ENTERA

La siguiente gréfica es el resultado de una
encuesta sobre con que color relacionan la leche
entera.

. Con qué color sueles identificar la leche entera?

. VERDE
OTRO
. MORADO
. ROJO
. AZUL




3.8 VERDE

Para los aztecas las fronteras de
color verde estaba practicamente
difuminadas con el azul, las raices

gramaticales del verde y azul
son practicamente las mismas,

Lo anterior se debe a que este

pueblo vivié rodeado por un

lago , donde se mezclaban el

azul del agua y el verde de los
sembradios.

Lo que explica porque trece de los treinta y
dos colores en la lengua néahuatl son términos
descriptivos de la gama que va de los verdes a los
azules, su simbologia esta estrechamente ligada al
aguay la fertilidad. Para los indigenas el verde es
un color puro casi primario indiferenciado por la
naturaleza que se niega a separarlos. Las piedras
de color verde -jade y esmeralda- representaban
tanto el corazén humano como la esencia divina
que da vida, Los jades representaban gotas de
agua que se esparcen sobre la tierra fertilizada.

El verde es més que un color, es la esencia de la
naturaleza, es una ideologia, es un estilo de vida:
es conciencia ambiental, amor a la naturaleza y al
mismo tiempo rechazo de una sociedad dominada
por la tecnologia. El verde es un mezcla de azul
y amarillo. En nuestra experiencias y en nuestro
simbolismo el verde es un color fundamental,
en el sentido psicolégico es un color primario.
La connotacion del verde remite a sentimientos
neutros, ni buenos, ni malos.

Elverde representainmediatamente a la naturaleza,
ésta es verde por la clorofila, sustancia que permite
convertir la luz de sol en energia para convertir el
diéxido de carbono en oxigeno. Este proceso nos
da equilibro gaseoso del planeta que permite la
vida.

e
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3.8.1. SIGNIFICADOS DEL COLOR VERDE

Naturaleza.

El verde es el simbolo de la naturaleza, representa
en medio ambiente, se muestra absolutamente
natural. El color que psicolégicamente mas
contrasta con el verde, es el artificial violeta.

Vida y salud.

El color verde es el simbolo de la vida, de todo
lo que crece. Lo sano es verde, pues verde son
las hortalizas y las verduras. Los vegetales en
su mayoria son siempre verdes. Es el color de
la vida vegetariana y el rojo de la vida animal. El
color verde se encuentra dentro del acorde de la
felicidad, formado por los colores oro, rojoy verde.

Primavera y fertilidad.

El verde se relaciona con las palabras germinar,
brotar y verdecer. El verde es el color de la
primavera. La primavera significa crecimiento.
El verde se convierte en simbolo de todo lo que
puede desarrollarse y prosperar. La primavera es la
estacién de la felicidad.

Frescura.

Hay una vinculacion muy fuerte entre lo fresco y lo
verde. Lo fresco es lo contrario a lo conservado, lo
preparado, lo ahumado, lo seco.

Inmadurez y Juventud.

En la naturaleza, los proceso de inmadurez tienen
muchas etapas: este proceso la mayoria de veces
pasa por etapas de color, generalmente cuando
son inmaduros son verdes y en ningin caso
este proceso se invierte. Esta experiencia es tan
universal que el verde siempre representa la
juventud.

Esperanza.

Elverde se identifica como el color de la esperanza.
Laideadelaesperanzapermanece vivaporque esta
emparentada con la experiencia de la primavera.
La primavera significa renovacién después de un
tiempo de carencia. Y la esperanza es un tiempo
que ha precedido un tiempo de privacion.

Venenoso.

El verde es el color de todo lo venenoso, pero
también es el color de todo lo saludable. La
mayoria de veces nos imaginamos los venenos
como sustancias verdes. Desde la antigtiedad el
verde de los pintores se convirtié en el color del
veneno.

Extravagante.

En tejidos brillantes, el verde se vuelve
especialmente llamativos -més extravagante, que
elegante-. En el dia en verde se vuelve corriente y
en la noche ordinario.



Tranquilizante

El color verde alegra la vista, pero no la cansa y tiene
efectos tranquilizantes. En una habitacion verde los
ojos descansan. El verde es el color tranquilizante,
es el color de lo que alivia y de lo acogedor. Azul-
verde es el acode de la relajacién. El verde es el
color que no se mueve hacia ninguna parte y no le
acompafia ningun tono de alegria, tristeza o pasion;
no pide nada, ni invoca nada. Esta permanente
ausencia de movimiento es una cualidad que
produce un efecto bienhechor de las personasy de
las almas fatigadas. La pasividad es la caracteristica
mas particular del verde, por lo que hace facilmente
aburrido. Un objeto verde, visualmente se vuelve
inmovil, satisfecho de si mismo y limitado en todas
las direcciones.

3.8.2. COMO SE USA EL COLOR VERDE EN EL
ENVASE

El color que identifica del famoso analgésico
Aspirina es un verde azulado. Y su acorde sugiere
un estado de tranquilidad sin cansancio. Todos los
verdes connotan juventud, el crecimiento. También
se identifica con los vegetales , frutos, la salud.

3.8.3. COMBINACIONES MAS FRECUENTES Y
SU SIGNIFICADO

e e

El verde, azul, blanco y café: tranquilizador

Il .

El verde, azul, blanco, oro: seguridad

N e

El verde, blanco, café, azul: natural

El verde, azul, amarillo: esperanza

El verde, azul, amarillo, naranja: refrescante

El verde, azul, naranja, amarillo y rosa: agradable

- fa



E 3.8.4. EJEMPLOS DE ENVASES MEXICANOS CON
COLOR VERDE

El verde, amarillo, rosa y blanco: juventud

PRODUCTOS: Aceite.
ACORDE CROMATICO: Verde, amarillo.
SIGNIFICADO: Natural, vegetacion, salud, tranquilidad.

MENSAJE: Si cocino con este aceite, tendré una vida mas saludable y natural.

El verde, rojo, azul, rosa y naranja: salud

El verde, amarillo y violeta: venenoso

72




PRODUCTOS: Verduras, salsas y jugos.

ACORDE CROMATICO: Verde, naranja, rojo.

SIGNIFICADO: Vida, salud, natural, sabor.

MENSAJE: Si consumo estos productos tendré una vida mas natural y saludable.

) PRODUCTOS: Yogurt.

ACORDE CROMATICO: Verde, blanco, azul.
SIGNIFICADO: Rejuvenece, saludable, vigorizante.
MENSAJE: Si tomas estos productos tendras salud.

s



7s LI

PRODUCTOS: Pan,pasta, papas fritas.

ACORDE CROMATICO: Verde, blanco, naranja.

SIGNIFICADO: Salud, placentero.

MENSAJE: Puedes comer estos alimentos sin problema, sera saludable



3.8.5 DESARROLLO DE GRAFICAS PARA
IDENTIFICAR LOS PRODUCTOS MEXICANOS
QUE UTILIZAN COLOR VERDE EN LA MAYOR

PARTE DEL ENVASE

Se analizaron los productos que utilizan color
verde en el mayor porcentaje de su envase en
Mega Comercial Mexicana (2015) los resultados
fueron los siguientes:
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La leche, la verdura y los aceites son los principales
productos en los que los disefadores emplean el
color azul en el envase principalmente en la relacion
que tiene con lo fresco, lo natural y la salud.

Se realizé una encuesta, donde a un grupo
muestra de consumidores se les preguntd
que marca de aceite compran (ANEXO 1). Se
graficé los datos obtenidos y los resultados
fueron los siguientes:

. Qué marca de aceite usualmente compras?

- AVE
- CAPULLO
- 123
- OLEICO
- CORAL

CORONA

CORSA

La siguiente gréfica es el resultado de una
encuesta sobre por qué compran esta marca de
aceite.

i Por qué lo compras?

OTRO

. AYUDA AL CORAZON

. PRECIO

NATURAL

. SALUDABLE

- ra



3.9 VIOLETA

Los antiguos mexicanos fueron
grandes proveedores de color
para el resto de los pueblos
mesoamericanos. El violeta era
de origen marino lo obtenian de
moluscos, especialmente del
caracol. Este color era objeto de
rituales magicos. Los Mixtecos
recolectaban el caracol sélo en
noches con luna llena, pidiéndole
a sus dioses permiso para
pintar sus hilos.

78]

En ningln otro color se unen cualidades tan
opuestas como en el violeta: es la union del
rojo y del azul, de lo masculino y femenino, de
la sensualidad vy de la espiritualidad. La unién
de estos dos colores es lo que determina el
simbolismo de este color. En el diseno de envase
es magico e intrigante, es una combinacion
fascinante del relajante azul y del explosivo rojo,
tiene una personalidad muy compleja para el
gusto comun. El violeta-azul ha sido usado en
altos niveles sociales, especialmente en productos
que expresan misticismo, lo trascendental o
propiedades espirituales. Representa lo relativo
a los cosmos y a la conciencia del mas alto
pensamiento.

3.9.1. SIGNIFICADOS DEL COLOR VIOLETA

Poder

En el imperio romano solo el emperador, su
esposa y el heredero podrian llevar tunicas color
purpura. A los ministros y altos funcionarios se les
permitia sélo una orla purpura en la tinica. Julio
César decreto que sélo el podria llevar una tunica
purpura.

Devociodn, fe.

Es el color del poder terrenal, en su interpretacién
eclesiastica, es el color de la eternidad y de la
justicia. Los ministros de la iglesia catdlica visten
de color violeta, por una parte, como aspirantes
del podery por otra, como humildes servidores de
Dios.



Penitencia.

Como color litdrgico, el violeta es el color de
la penitencia, en la confesion el sacerdote lleva
una estola violeta. En el simbolismo cristiano el
violeta es el color de la humildad, pero hay una
contradiccién evidente del violeta como el color
del poder con la humildad, que la iglesia explica de
esta manera: los soberanos gobiernan mediante la
fuerza, mediante la iglesia lo hace con la humildad.

Extravagancia.

Cuando observamos una persona vestida de
violeta nadie piensa en la humildad, la modestia
o la penitencia, sino que en algunos casos el
violeta se percibe como un color extravagante. El
violeta es el més singular de los colores. Nada de
lo que nos rodea tiene violeta en su color natural.
El violeta corresponde a una eleccién consciente
de un color especial.

Vanidad.

El significado eclesiastico se opone al significado
profano del violeta. El violeta se relaciona con
todos los pecados agradables. El violeta es el
color de la vanidad. La vanidad es uno de los
siete pecados capitales: un gran pecador prefiere
agradar a los hombres antes que a Dios. El violeta
ha sido siempre el preferido para empacar tabletas
de chocolate. El violeta es el color de los pecados
dulces.

Magia y esoterismo.

“El violeta es el color de la magia” (Heller, 2005,
201 p.), es el color del misterio y de lo magico.
En este color se combina la sensualidad con la
espiritualidad, el entendimiento con el sentimiento,
el amor con la abstinencia. En el violeta se funden
los significados opuestos. Simboliza el lado
inquietante de la fantasia, el anhelo de hacer
posible o imposible.

Sexualidad.

“El mas bello de los pecados es - para muchos - el
sexo " (Heller, 2005, 201 p.). En el aspecto simbdlico
del violeta hay mas aspectos sexuales que en el rojo
y se relaciona con los pecados agradables.

Frivolidad.

El violeta es el color de la moda, es atrevido y
juvenil. El violeta es frivolo y también original, es
un color intenso y esta intensidad aumenta si se
combina con naranja.

Feminismo.

Las mujeres lucharon por toda Europa por su
derecho al voto. En 1908 se popularizd los tres
colores del movimiento feminista, entre ellos el
violeta, que simbolizaba la sangre que corre por
las venas de cada luchadora por el derecho al voto,
simboliza su conciencia por la libertad y dignidad.
Desde entonces el violeta se convirtié en

un simbolo del movimiento feminista que duré 50
anos, su cédigo se identifico en la vestimenta: era
la Unica manera de demostrar publicamente que
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eran muchas mujeres y no poco hombres que
estaban en el movimiento.

Artificial.

El color violeta raramente se encuentra en la
naturaleza, es el menos natural de los colores. El
violeta era el color favorito de la corriente de Art
Nouveau, esta corriente artistica se caracterizaba
porque despreciaba todo lo natural como carente
de arte. En esta estética de lo artificial, el violeta
ocupo un lugar muy importante.

Homosexualidad.

En el violeta se une lo masculino y femenino.
Ninglin otro color puede simbolizar mejor la
homosexualidad hasta 1980, que se identifico
como simbolo de la homosexualidad la bandera
del arcoiris.

3.9.2 COMO SE USA EL COLOR VIOLETA EN EL
DISENO DE ENVASE.

En el diseno de envase es un color magico e
intrigante, es una combinacién fascinante del
relajante azul y del explosivo rojo, el color morado
tiene una personalidad muy compleja para el gusto
comun. El violeta, especialmente el violeta-azul ha
sido usado en altos niveles sociales, especialmente
en productos que expresan misticismo, cosmosy a
la conciencia del mas alto pensamiento.

3.9.3 COMBINACIONES MAS FRECUENTES Y SU
SIGNIFICADO

Extravagante y artificial junto al plata, original y
frivolo con el naranja, mégico con el negro.

El rosa, rojo, blanco, violeta, azul: la delicadeza

El rosa, rojo, violeta y blanco: femenino

El violeta, rosa, oro, amarillo, naranja: la vanidad

El violeta, naranjay amarillo: lo frivolo

El violeta, plata, amarillo: lo singular

El negro, violeta, plata y oro: lo secreto

El negro, violeta y oro: la magia

El violeta y blanco: la devocién



3.9.4 EJEMPLOS DE ENVASES MEXICANOS
CON COLOR VIOLETA

PRODUCTOS: Leche deslactosada

ACORDE CROMATICO: Violeta, azul , blanco.
SIGNIFICADO: La devocidn, lo sofisticacion, el status.
MENSAJE: Este producto es sofisticado.

PRODUCTOS: Yogurt

ACORDE CROMATICO: Violeta, azul, amarillo, rojo
SIGNIFICADOQ: Sofisticado, estatus, el prestigio, lo Gnico
MENSAJE: Esta linea de productos esta especialmente hecha para
mi, para mi necesidades especificas.
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PRODUCTOS: Pan, galletas.

ACORDE CROMATICO: Violeta, blanco, naranja.
SIGNIFICADO: Original, creativo, lo Gnico

MENSAJE: Si como este producto, seré un ser orinal y unico.

PRODUCTOS: Jugos
ACORDE CROMATICO: Violeta y blanco
SIGNIFICADO: Divertido, mistico, uva, mora.

MENSAJE: Este producto esta relacionado al sabor del jugo y
al color de los frutos.



3.9.5 DESARROLLO DE GRAFICAS PARA
IDENTIFICAR LOS PRODUCTOS MEXICANOS
QUE UTILIZAN COLOR VIOLETA EN LA MAYOR
PARTE DEL ENVASE

Se analizaron los productos que utilizan color
violeta en el mayor porcentaje de su envase en
Mega Comercial Mexicana (2015) los resultados
fueron los siguientes:
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Las galletasy el yogurt son los principales productos
en los que los disenadores emplean el color violeta
en el envase, principalmente en la relacion que
tiene con lo sofisticado, Unico, original y el status.

Se realizd una encuesta, donde a un grupo muestra

de consumidores se les preguntd que tipo de
yogurt  tenia determinadas caracteristicas
(ANEXO 1). Se graficé los datos obtenidos y los
resultados fueron los siguientes:

.Qué yogurt crees que es sofisticado,
creativo y original?

dnico,

-BIOBALANCE

DANONE

ACTIVIA

-VIVENDI PURIFICANTE

-DESLACTOSADA ALPURA

La siguiente gréfica es el resultado de una encuesta
sobre por que creen que el yogurt es sofisticado,
Unico y original.

iPor qué lo crees?

COLOR DEL ENVASE
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3.10 COLORES
MINERALES

Los colores minerales son aquellos que estan
formados en su composicidon quimica por particulas
metalicas, siendo los principales, el oro y el plata.

ORO

El color oro es el que se asocia a la belleza. Es el
color preferido por muchos aspectos, la belleza
es el menos importante. Ademas no todo lo que
se asocia con el oro es positivo, el oro también es
demasiado materialista y demasiado arrogante. El
color oro esta aparentado con el amarillo, pero en
el simbolismo el color oro no se parece a ningin
otro color. Quién piensa en él, piensa en todo el
metal precioso.

El color oro se asocia con el metal precioso. El color
forma con el oroy el verde el acorde de la felicidad,
pues en México y en la mayoria de las culturas, el
amor, la salud y el dinero constituyen la felicidad,
también puede significar adorno, esplendor, feliz,
metal, medalla y venturoso.

En la mayoria de las culturas el sol se asocia con
el dorado, que evoca resplandor y calor. El color
dorado se encuentra bajo el signo de la abundancia.
Luminoso, a sido desde tiempos inmemoriales el
atributo de los dioses. El color dorado surgi¢ de
la necesidad de imitar del color del oro, metal
precioso codiciado desde tiempos antiguos, un

metal precioso blando de tonalidad amarillenta
brillante que puede ser encontrado en estado puro.

3.10.1 OBTENCION DEL COLOR ORO

El oro es raro, poco abundante, pero se puede
encontrar en el mundo entero. Tres son los modos
de obtener el oro: en las minas; en esta forma se
encuentran los mayores nédulos, llamadas pepitas
de oro. En los rios; es el oro aluvial u oro de
montanas, arrastrado por los rios en los cantos y
la arena. En las plantas industriales; actualmente
la mayor parte del oro se obtiene de procesos
quimicos, algunos minerales contienen pequenas
particulas de oro que son procesadas y separadas.
Para obtener un gramo de oro es preciso pulverizar
de 100-150 kilos de mineral.

3.10.2 SIGNIFICADOS DEL COLOR ORO

El oro significa dinero, felicidad y lujo, y esto
determina el simbolismo del color oro. El oro y el
dinero son conceptos inseparables, significa fama,

fidelidad, lujo.

Felicidad

El color oro forma con el rojo y el verde el acorde
de la felicidad, aunque el dinero no da la felicidad,
lo cierto es que el oro domina a este acorde. Oro
y dinero son conceptos inseparables. Todo lo que
sirve para hacer dinero tiene también el reflejo del
oro.



Fama

El color de la fama es el oro. El vencedor recibe
una medalla de oro. En todos los ambitos hay
ganadores de oro, que reflejan el orgullo y el mérito
de ganador de esta.

Fidelidad

Fiel como el oro o inerte como el oro. Porque el
oro cuando no estd fundido, no se combina con
otros elementos. El oro es capaz de resistir la
acciéon de acidos y regias y no se oxida. Los anillos
matrimoniales no son de oro sblo por el valor de
este metal, es porque el oro es eterno, siempre
sigue brillando como el primer dia. El oro es el mas
reciclado de todos los metales reciclables. El oro
nunca pierde su valor. El color oro es el color de
la permanencia y acompafa a las cualidades que
se acrisolan con los afios: la fidelidad, la amistad y
la confianza. Pero nunca es el color dominante en
estas cualidades, pero es sobradamente patente su
vinculacion con las recompensas materiales.

Belleza

En todo ambiente pomposo domina el color oro y
esta estrechamente relacionado con la belleza. Las
grandes superficies doradas atraen por su belleza,
pero parecen distantes, pues representan al poder.
Goethe considerd que el color oro es el méas bello
de los colores, pues al estar asociado con el sol,
significa alegria, simboliza, calor, luz, riqueza, gloria,
poder, resplandor, santidad y poder divino.

Lujo

El principio méas sencillo es fabricar con oro un
objeto que generalmente se produce con algun
material barato. De este modo se puede hacer de
un objeto comun un articulo de lujo. El acorde del
placer es naranja-oro y rojo, y al lujo estéa ligado el
placer. Hay una linea muy fina entre la elegancia del
lujo y la ostentacién vulgar.

Decoraciéon

El oro es un producto natural, pero no un material
vivo. Sdlo se le reconoce ya trabajado ya sea por
el orfebre, el acunador de monedas o el fundidor.
Por eso, el color de oro de uno de los colores de
lo artificial. En decoracion el color oro se utiliza en
pequenos detalles.

La bondad.

El oro, el blanco y el azul forman los acordes de lo
ideal, el bieny la verdad. La regla de oro de la vida.
El oro se compra por gramos, y para ello se utilizan
balanzas muy precisas. El oro es el atributo del bien
y de lo bueno.

3.10.3. COMO SE USA EL COLOR ORO EN EL
DISENO DE ENVASE

Los textos publicitarios hablan de cosas doradas
que para los consumidores son objetos banales:
pasta dorada, pan dorado, margarina dorada. En
la publicidad este estilo parece que pervive e incita
al consumo. La aficién de la publicidad a lo dorado
se manifiesta particularmente en el disefio de cajas
y envases. Cualquier articulo sin valor puede ser
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“ennoblecido” con alguna decoraciéon dorada y
el prototipo de lo barato es el “sello de oro”... de
plastico. La publicidad ha convertido el color oro
en algo vulgar. Por eso, el color oro es uno de los
colores de lo cursi. Este color combinado con el
amarillo, con el oro falso forma un acorde de lo
presuntuoso.

“No es oro todo lo que reluce”; este dicho es
perfectamente aplicable en la publicidad, aqui el
color oro refleja presuntuosidad.

3.10.4 COMBINACIONES MAS FRECUENTES Y
SU SIGNIFICADO

El oro, blanco y negro: la elegancia

El oro, el blanco y azul: el bien y la verdad

El oro, verde y azul: confianza

El oro, negro y azul: independencia

El oro, rojo y azul: el orgullo

El oro, rojo y blanco: la belleza

Oro, rojo, café acorde de lo delicioso

3.10.5 SIGNIFICADOS DEL COLOR PLATA

El color plata se asocia ante todo al metal noble, la
mayoria de personas asocia espontadneamente |la
plata al oro, y contintian refiriéndose principalmente
al oro. La plata ocupa siempre un lugar secundario.
El color plata se asocia con el metal precioso mas
usado, pues es veinte veces mas abundante del
oro. El plateado es una de los colores que significa
la pompa, el lujo, la solemnidad. El color oro
simboliza el valor ideal, y la plata el color material.
El color plata se vincula méas que el oro por la
codicia, a la avaricia y a lo malo. Con el metal oro
se atesora y con la plata se paga.

El oroy la plata forman pareja como el sol y la luna.
El color plata se asocia a lo femenino y se vincula
a la noche y a sus fuerzas magicas. El color plata
es un color frio. Estd muy cerca del blanco, azul
y el gris. La nieve tiene reflejos plateados. Los



alimentos congelados vienen en envases de
aluminio, porque el color plata refleja el color. Este
color también aparecen en marcas y etiquetas de
muchos productos que deben tomarse muy frios,
especialmente bebidas. El color plata también se
asocia con “lo moderno”. La plata es el color de la
discrecién, que forma parte de la elegancia.

Ligereza

La “velocidad” es uno de los pocos conceptos que
hacen pensar a la mayoria de las personas en el
color plata. Casi nadie duda en considerar al plata
en color mas veloz. El plateado actla como un
color funcional: su brillo refleja los rayos del sol,
reduciendo su calor. Como color de la ligereza, el
plata deja de ser el nombre del metal precioso para
ser el color de todos los modernos metales ligeros.
En el mundo moderno, es uno de los colores del
dinamismo y también del deporte.

Precioso

La plata es el metal precioso més usado, pues es
veinte veces méas abundante que e oro. El plateado
es uno de los colores de la pompa, el lujo y la
solemnidad, pero el color principal es el oro, y el
color plata queda como un color adicional. Es el
color de lo precioso. La plata se vincula méas que el
oro a la codicia, la avariciay a todo lo malo. El oro
se atesora y con la plata se paga. La plata tiene un
precio, pero no un valor simbdlico.

Femenino

El color plata se representa en muchas ocasiones
con el simbolo de la media luna. La luna es casi
en todas las lenguas un elemento femenino.
La plata se vincula igual que la luna, a la noche
y a sus fuerzas mégicas, en muchas leyendas es
usado para destruir contra encantamientos y esta
vinculada a supersticiones.

Frialdad

El color plata es frio. La nieve tiene reflejos frios,
por eso éste color es invernal. Los alimentos
congelados la mayoria de veces van en envase
de aluminio, porque el color plata refleja el
calor. Aparece también en marcas y etiquetas de
muchos productos que deben tomarse muy frios,
especialmente en bebidas. El plata es un color
introvertido, se mantiene siempre distante.

Modernidad

El plata es uno de los colores de lo artificial, de lo
creado por la tecnologia. Muchas cosas que brillan
como la plata no son de plata. Es este contexto el
color plata no es la expresién de un valor, sino de
una funcion.

Elegancia
El color plata es el color de la discrecién, que forma
parte de la elegancia.
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3.10.6 COMBINACIONES MAS FRECUENTES
Y SU SIGNIFICADO

Plata-rojo-blanco: la belleza Azul-plata-gris: lo técnico y funcional

Rosa-plata -blanco: de cortesia

Violeta-plata-naranja: lo original . .,
P J 9 Negro-plata-azul: la introversién

Negro-plata-oro: la elegancia . .
gro-p 9 Violeta-plata-rosa: lo artificial

Negro-plata-violeta: lo secreto Plata-rojo-amarillo: lo bello y funcional

Negro-violeta-dorado: lo extravagante

Plata-azul-amarillo: lo frio

. Azul-blanco y plata: la pasividad, la frialdad



PRODUCTOS: Cerveza.

ACORDE CROMATICO: Plata, azul, amarillo.
SIGNIFICADO: Frio, ligero.

MENSAJE: Este producto es ligero y fresco.

3.10.7. EJEMPLOS DE ENVASES MEXICANOS CON
COLOR PLATAY ORO

PRODUCTOS: Cerveza.

ACORDE CROMATICO: Rojo, plata, amarillo
SIGNIFICADOQ: Frio, delicioso.

MENSAJE: Este producto es delicioso y ligero.



PRODUCTOS: Chocolates

ACORDE CROMATICO: Oro, rojo, café
SIGNIFICADO: Delicioso

MENSAJE: Este producto exquisito




3.10.8 DESARROLLO DE GRAFICAS PARA
IDENTIFICAR LOS PRODUCTOS MEXICANOS
QUE UTILIZAN COLOR ORO Y PLATA EN LA
MAYOR PARTE DEL ENVASE

Se analizaron los productos que emplean color
plata y oro en el mayor porcentaje de su envase en
Mega Comercial Mexicana (2015) los resultados
fueron los siguientes:
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ALCOHOLICAS

Las bebidas alcohdlicas, principalmente la cerveza
son productos en los que los disefiadores emplean
el color plata en el envase, principalmente en la
relacion que tiene con lo frio.

Se realizd una encuesta, donde a un grupo muestra
de consumidores se les pregunté que tipo de
cerveza tenia determinadas caracteristicas (ANEXO
1). Se graficé los datos obtenidos y los resultados
fueron los siguientes:

:Qué tipo de cerveza tomas usualmente?

- CORONA
- TROPICAL
- PACIFICO
- TECATE

CRUZ DEL CAMPO

BOHEMIA

|:| OTRO

La siguiente gréfica es el resultado de una
encuesta sobre por que creen que compran
determinada marca de cerveza.

.Por qué prefieres esta marca de cerveza?

OLOR
ENVASE
PRECIO
COLOR
SABOR

OTRA
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APLICACION:
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PROYECTO DE
APLICACION

MUESTRARIOS
DE COLOR

n este capitulo se realizaron los
muestrarios de color que podréan, con
un adecuado empleo ayudar a los
disefiadores amateur en la elaboracién
de sus envases.

4.1 LOS DISENADORES GRAFICOS COMO
ESPECIALISTAS EN EL ENVASE.

En la fabricacion de los envases, es fundamental
la manera en que el consumidor percibe; los
productos deben sobresalir en los anaqueles
de los supermercados en medio de cientos de
competidores, para lo cual se hace necesario
reconocer qué formas y qué colores serédn
percibidos con la mayor rapidez. Dentro de este
contexto el papel del disefador gréfico se vuelve
fundamental, este profesional debe hacer uso de
toda y cada una de sus estrategia gréaficas a través
de imagenes y colores atractivos, también hace uso
del tacto, mediante formas texturas y relieves en los

envases. En especial lo que nos interesa es saber
como podrian a través del color los disefiadores
graficos utilizar este elemento a favor de sus
disenos. En la actualidad se sabe que un envase
colocado en un estante, tiene aproximadamente
un décimo de segundo para lograr captar la
atencion del consumidor, en este tiempo, debe
formarse unaidea muy clara de todos los aspectos
implicitos en el envase: nombre, forma, color,
etiqueta y los mensajes escritos que aparecen en
él y ademas proporcional suficiente estimulacién
sensorial como para ser percibido y recordado.
(Brennan, 50 p.). En el anterior aspecto queda claro
que el disenador Grafico debe de ser especialista
para lograr realizar los aspectos anteriores. La
percepcion de la calidad del producto es una
aspecto fundamental, en donde el labor del
disefiador juega un papel muy importante.

4.1.1 LA SELECCION DE COLOR COMO
EJERCICIO DE IDENTIDAD.

El significado de los colores, su estudio y la
posibilidad de que existan una cadena de
significantes que comuniquen contenidos claros,
normados, cuya informaciéon este basada en un
consenso conocido que pueda dar lugar al lenguaje
del color, es uno de los aspectos primordiales en la
seleccion del color.

Al hablar del lenguaje de color en la identidad se
puede analizar como un elemento aislado, dada
la amplitud de elementos que intervienen en e
mensaje visual por lo que es necesario establecer
niveles de identificacion de los diferentes
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significados que tienen para poder para poder
definir la categoria de los colores como medio de
comunicacién en la identidad de una marca o una
organizacion. La identidad se crea a partir de un
vocabulario conocido del color, se crea la fantasia
a partir del significado simbdlico. La relevancia
de este enfoque sélo se hace manifiesto si se
considera que cualquier identidad esta sujeta a un
contexto cultural e histérico.

El color le da sentido a la identidad, pues este
lleva consigo una red de significados que estan
intimamente ligados a la vida cultural de los
pueblos y es inherente a nuestra concepcién del
mundo a través del color. Al encontrar el color
como parte de la identidad. El significado posible
asociado a un color, posee raices inmersas en los
procesos simbolicos y culturales de la historia de
la humanidad.

El color tiene funciones culturales. Hace falta una
visién general que dé consistencia y coherencia
de la idea de que los colores tienen funciones
de identidad, y que en consecuencia vale la
pena estudiarlos respecto al papel sociocultural.
(Georges Roque , 2003, p. 267). El color en un
primer nivel nos sirve para diferenciar, desempena
un papel muy importante en los sistemas culturales
por medio de las clasificaciones de objetos o cosas,
en relacion con categorias semanticas.

El color también tiene la funcién de distinguir,
dicha la facultad de distinguir se parece mucho a
la de diferenciar, los fines difieren: la funcién de

distincion que revisten los colores es una funcién
eminentemente social, que implica mandar sefales,
es decir comunicar a los deméas esa distincion.
En este sentido el color es lo que distingue a los
demas. Los signos de distincién tienen un doble
papel: signo de reconocimiento con pertenencia
a un grupo, y la manera de diferenciarse de los
demas.

La funcion de distincién que desempena el color se
divide en tres niveles principales (Georges Roque,
2003, p. 71). La funcion de reconocimiento entre
los miembros del mismo que pertenecen al mismo
grupo y la distinciéon a otros grupos, siendo esto
dos aspectos inseparables. Funcién de distincién,
dentro de un grupo, entre niveles sociales o
jerarquicos distintos y el tercer nivel consiste en
distinguirse como individuo de los demas.

La identidad constituye la imagen que un grupo,
persona o cosa genera en los demas. En realidad
no podemos hablar estrictamente de identidad,
sino méas bien de identidades, ya que estan
conformadas por las percepciones, impresiones y
experiencias.

La mayoria de las empresas adoptan un plan de
identidad corporativa que en si funciona como
marca. El objetivo es presentarunaimagen uniforme
de una organizacién eficiente al publico. El papel
del envase es eficiente dentro de un programa de
identidad corporativa desde diversos puntos de
vista; pero cuando no puede lograrse por un sin fin
de restricciones de la misma imagen corporativa,



entonces debe cambiarse. Las marcas establecen
una comunicacién entre el productoy el consumidor,
es importante conocer cual es el mensaje que la
marca proporciona. Las decisiones tomadas en este
punto influyen decisivamente el disefo de envase.
Las marcas establecidas se asocian a un conjunto
de valores que una compafia puede o desea tener.
esto lo sefiala claramente Vidales, (1999, p. 23)

La formacién de la identidad es un proceso
generalmente largo y siempre complejo. Como
todo proceso de creacion de imagen, la corporativa
también es el resultado de una abstraccion y, por lo
tanto, en su formacién cada individuo ejecuta una
operacién de simplificacién en la que la organizacion
queda reducida en su mente a un conjunto de
atributos més o menos representativos.

Segun senala Capriotti (1999, 97 p), existen
tres fuentes de informacién que intervienen
decisivamente en la construccion de la imagen: los
medios de comunicacidn masivos, las relaciones
interpersonales y la experiencia personal, las dos
primeras fuentes son indirectas y la tercera es
directa.

a) Los medios de comunicacién masivos: Dentro
de este apartado debemos distinguir entre los
mensajes comerciales directamente controlados
por la organizacion y las noticias, es decir, aquellas
informaciones que los publicos consideran propias
del medio.

b) Las relaciones interpersonales: Muchas veces se

ha dicho que las relaciones interpersonales tienen
mas influencia en la formacion de imagenes que
los medios de comunicacién, que simplemente
refuerzan actitudes preexistentes.

c) La experiencia personal: Probablemente sea
ésta la fuente de informacién mas decisiva en la
formacién de la imagen de una organizacion.

Cuando se habla de la imagen corporativa, decir
que esta constituida por retazos de lo que la
empresa es, lo que la empresa hace y lo que la
empresa dice. Por tanto, esa imagen también esta
constituida por cémo se manifieste su esencia, por
coémo desempene su labory por como exprese sus
mensajes. Este conjunto de actos y manifestaciones
conforma un cierto estilo, una marca de la casa que
determina la imagen corporativa. Es importante
mencionar que la imagen corporativa posee cuatro
componentes diferenciables, cada uno de los
cuales pertenece a un nivel distinto. Estos niveles
son:

¢ |dentidad

¢ Entorno

e Conducta

e Comunicacion

En cada uno de ellos encontramos un
componente de imagen: la imagen esencial, la
imagen contextual, la imagen factual y la imagen
conceptual.

Todo esto nos indica que la identidad corporativa
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hoy en dia es un principio fundamental para el
robustecimiento y posicionamiento de la empresa
o corporaciéon dentro del mundo globalizado y la
corriente creacién de nuevas empresas.

Ante un mercado cada vez mas competitivo,
disponer de una identidad ya no es una opcién, ni
mucho menos un lujo del que se pueda prescindir.
Al dia de hoy, la identidad de la empresa es crucial
para la supervivencia. Estd comprobado que mas
del 80% de las decisiones que realiza un cliente
se basa en la imagen, es decir que compra por los
ojos. La mayor parte del impacto que provoca una
empresa es de forma visual, bien por su apariencia
o por la forma de comportarse. El impacto que
causamos a través de la imagen puede ayudarnos
a potenciar nuestras venta o por el contrario a
reducirlas.

4.1.2 LAIMPORTANCIA DEL COLOR EN LA
IDENTIDAD

Dentro de los elementos constituyentes de la
identidad nos encontramos con: el color, es algunas
veces dejado de lado por algunos disefiadores
y pocas veces pensado en profundidad. Es un
elemento de suma importancia para la identidad,
puesto que conjuntamente con el estilomorfolégico
en general: forma parte del marco de referencia
para identificar una marca. La buena utilizacién del
color otorga "pistas" al usuario y publicos de la
marca para que su mente identifique y posicione la
decodificacion sobre un rumbo "pregrabado"en
la memoria. El color es de los elementos visuales
que mas rapido se procesan mentalmente. Esas

pistas son esenciales para ir profundizando vy
ensanchando el surco donde guardamos el
recuerdo de la marca y desde alli saltar al concepto,
sentimiento e informacién relacionada a la misma:
imagen de marca. Teniendo en cuenta el hecho
de la identificacion de las formas y colores y su
sucesion: el color es de suma importancia.

El color es sumamente informativo, al tener
distintos grados de percepcién y combinacion,
los colores en su contexto provocan y llaman la
atencion, generando puntos focales. Haciendo que
el ojo se pose para la interpretacion del mensaje,
es un gran incitante del proceso comunicacional.
En cuanto a las piezas gréficas en las cuales el
color es fundamental se encuentran los avisos
publicos, sefales viales, sustancias peligrosas,
sefalética, partidos politicos, envases. Hay
diversos estilos gréficos donde la combinacion
de colores es fundamental para dotarlo de sus
caracteristicas ~ fundamentales. El color como
transmisor de emociones Estd demostrado que
los colores y asociaciones son generadoras vy
participes del estado de animo de las personas,
es importante, porque puede identificar distintos
productos, tamafos y variantes. Produciendo un
menor esfuerzo en la identificacién de los mismos.

El Color como indicador de lugar, tiempo y moda,
al ser un gran identificador, es posible relacionarlo
a épocas, modas, lugares. Como objeto cultural,
generalmente estos conceptos se definen en
combinacion con dos o més colores: modismos en
el disefio, épocas, ideologias, subculturas, grupos



humanos, regiones y lugares se definen por tener
sus colores predominantes.

Como se explica en el capitulo 2, un mismo color
tiende ser por si mismo una paleta de significados,
despiertasentimientos, nos transporta en el tiempos
a épocas lejanas y queda expuesto a un contexto
temporal, su percepcién cambia de acuerdo al
contexto cultural a que la persona expuesta esta
inversa.

Es posible utilizar estas caracteristicas del color,
para el desarrollo y aplicaciéon de la identidad. A
la par con forma son el punto de entrada de los
publicos para desentranar e interpretar un mensaje
comunicacional.

4.2 EL MUESTRARIO DE COLOR COMO
EJEMPLO PARA EL DISENO DE ENVASE

En la actualidad se disena a un ritmo acelerado,
el trabajo del disenador de envase, es exhaustivo,
competitivo y exigente. Pocas empresas se pueden
dar el espacio y el tiempo para la experimentacion,
planeacién y el focus group de un envase, el
proceso de disefio es relativamente rapido, en el
que disefador gréfico debe de tener a la mano,
herramientas que sustenten, apoyen, y corroboren
sus disefios, que sean eficaces. El disefio de envase
no tiene por que ser un experimento al azar, los
colores no tienen que ser arbitrarios, cada elemento
en el disefio tiene un porqué, una razén de existir.
Mas aun tratdandose de un elemento tan importante
como el color.

Con elaboracién de un muestrario cromético
se pretende dar a los disefiadores graficos
una herramienta la cual con un vistazo rapido
y oportuno pueda ayudar a hacer la diferencia
entre le éxito o el fracaso de un producto al estar
expuesto en el punto de venta, sin sacrificar su
tiempo de respuesta y competitividad.

Por las anteriores razones se considera necesario
resumir la informacién de este proyecto en
pequenos esquemas de color de facil acceso y
compresion, donde con un répido ojeada pueda
informar sobre la tendencia del color en ciertos
productos en el mercado mexicano.

Se dispone de innumerables opciones para
desarrollar un muestrario de color. Los diversos
ajustes de color ofrecen diversos colores que
pueden elegirse y combinarse en un diseno
particular. “Un esquema de color se refiere a los
colores que se seleccionan para un disefio; un
grupo de colores que funciona bien en un disefo
quizé no sean efectivo en otro”(Wong, 1999, 89 p)

En el desarrollo de un esquema de color para un
envase determinado se debe de empezarporelegir
un tono dominante, estudiar los tonos de color
asi como las variaciones de color e intensidad, asi
como los tonos adicionales. El tono elegido debe
de estar acompafado de tonos adyacentes para
formar una serie de colores analogos. Cuanto mas
amplia sea la serie mas variada seré la sensacién
de color creada en el disefio.



Como se explicd en el capitulo 2, el color esta
asociado a diferentes expresiones de la vida en
México. El color tiene importancia desde nuestros
antepasados, estaba asociado a las relaciones
humanas, la naturaleza y el cosmos. Los colores
representaban jerarquia social.

4.2.1. DESARROLLO, PLANEACION Y ;
EJECUCION DE UN MUESTRARIO CROMATICO

El proyecto consta de siete libros con esquemas de
color utilizados en el envase en México, el trabajo
consiste en crear unaserie de pequefios muestrarios
que sirvan como apoyo a los disefiadores amateur
que empiezan su trayectoria en el area del disefio
del envase en México. El capitulo anterior se dedica
a recopilar informacién en el mercado mexicano
y analizarla para integrarla al desarrollo de los
muestrarios.

El disefio y desarrollo los muestrarios tiene como
finalidad hacer una recopilacion de estrategias de
color en el envase dentro del mercado mexicano
basada en una investigacién de los envases
existentes en el mercado para proporcionar
una guia visual crométicas que ayuden a tomar
decisiones de color a aquellos disefiadores o
profesionistas interesados en el area del envase,
con el fin de que pueda ayudarlos en sus proyectos.

La metodologia proyectual de Bruno Munari
consiste en una serie de operaciones necesarias
dispuestas en orden légico. La finalidad de
utilizar una metodologia proyectar es conseguir
el maximo resultado en el proyecto. En disefio

no es correcto enfocarse sblo a la idea artistica y
proyectar sin método, esta nos ayudara a concretar
el problema y tener una solucién dptima. La
serie de operaciones del método proyectual
obedece a valores objetivos que se convierten en
instrumentos operativos en manos de proyectistas
creativos.

El método proyectual para el disefiador no es
algo absurdo y definitivo; es algo modificable si se
encuentran otros valores objetivos que mejoren el
proceso, y este hecho depende de la creatividad
del proyectista que, al aplicar el método, puede
descubrir algo para mejorarlo. Las reglas de
este  método, segin Munari no bloquean la
personalidad del disefiador sino que, al contrario
le estimulan a descubrir algo que puede ser Util a
los demas.

Muchas veces encontramos en la primera idea
la soluciéon definitiva, dejando a la improvisacion
la solucion del problema de disefio. Debemos
comprender que existen una serie de elementos
de un problema y varios procesos que se deben ir
resolviendo unos primeros que otros. “La aparicién
de problemas surge con una necesidad que debe
ser resuelta, y el problema trae consigo otros
elementos para su solucién” (Munari, 1998,18-19

P.).

En el caso del proyecto, se elige trabajar con la
Metodologia de Bruno Munari. A continuacion
se desarrolla esta metodologia para elaborar los
muestrarios de color .



A partir de esta metodologia daremos solucién a
la elaboracién de los muestrarios de color que
contendréan los esquemas de color mas utilizados
en los envases mexicanos. La metodologia de
Bruno Munari es una de las mas flexible en cuanto
a la solucion de problemas de diferentes éreas de
disefo.

PROBLEMA.

El problema surge de una necesidad. Se tiene una
necesidad que tiene que ser satisfecha. Aparece
un problema que tiene que ser solucionado. Un
problema es un conjunto de hechos para los cuales
no se les conoce solucién, la necesidad, es pues,
uno de los caminos que llevan a la formulacion de
un problema. En términos generales, un problema
es cualquier dificultad que no se puede resolver
automaticamente; por lo tanto cada vez que
nos enfrentamos a situaciones desconocidas, se
manifiestan los mas diversos problemas, entonces
nos vemos obligados a buscar una solucion.

Un problema siempre debe implicar la posibilidad
de una solucion. Revisar la amplia gama de
productos que ofrece en el mercado es un reto
visual, particularmente desde la perspectiva del
consumidor.

Hay muchos productos compitiendo por la atencién
del consumidor que, aun cuando este pueda entrar
a la tienda con una clara nociéon del producto
especifico que quiere comprar el constante reto es:
“;Ddénde lo encontraré? Si hay un encabezado de

una marca reconocida ocupa un lugar importante
enelanaquel el reto parece ser muy desalentador”.
Sin embargo, las encuestas hechas por el Instituto
de Investigaciéon del Color en Chicago CCICOLOR
(2004) nos dicen que entre el 70% y el 85% de los
consumidores no toman la decision de compra
hasta que estan en el punto de venta, hay razones
para creer que la voluble voluntad de compra de
los consumidores puede encontrar otro camino,
incluso en la misma categoria, que puede tener
un atractivo adicional. El cual puede expresarse
mejor con el color en el envase. (véase pag. 22)

El color no sélo sirve para llamar la atencion. Hay
también otras consideraciones importantes, como
son; la forma del envase, la textura, el acabado,
la percepcion del tamafo y los gréficos. Pero
todo ello puede mejorar y ser més asertivas
con el correcto uso del color. Un aspecto muy
importante de este panorama visual es el llamado
senales sensoriales, éstas senales enlazan el color
con todos los sentidos y evocan pensamientos y
percepciones de cémo el producto puede saber,
oler, sentiry en algunos casos escucharse.

Al disefar un envase se debe tomar en cuenta que
éste va a influir en la percepcion del consumidor
en el punto de venta. Se hard un analisis de los
conceptos del color que se deben tomar en
cuenta para que este se convierta en una sefal
sensorial que nos ayude en ese caos visual al que
es sometido el consumidor para ayudar describir a
qué huele, a qué sabe, cdmo se siente el producto
que esta vendiendo el envase.



El disefiador grafico como profesional de la
comunicaciéon tiene la obligacion de tener un
sélido conocimiento del color para decidir qué
combinaciones serian acertadas en dicha estrategia
de mercado para alcanzar el éxito el envase.

No sdélo es necesario saber qué colores asociamos
a determinados sentimientos, es necesario saber
el efecto que resulta de combinar colores con
otros elementos del envase. Sélo asi tendremos
elementos adecuados al hacer propuestas de
diseno exitosas.

Actualmente el envase tiene que informar, seducir
y diferenciar, la forma ya no sigue a la funcidon
sino al mercado. En el capitulo 2 se estudid los
factores culturales que condicionan la compra
del consumidor y esto se vuelven fundamentales
en el proceso de disefo. El mercado mexicano es
diferente al resto de mundo, al analizar el color en
México esta investigacién did un giro inesperado,
pues el color esta impregnado de valores culturales
que le hemos otorgado, y es a través del color que
podemos crear un vinculo entre el consumidor vy
el envase. Los consumidores en México cada vez
tienen mas criterio, pero de estainmensa ofertasdlo
sobreviviran los productos capaces de establecer
un primer contacto visual con el consumidor.

DEFINICION DEL PROBLEMA.

Dentro de esta etapa se define el tipo de solucién
que se quiere dar al problema, esta solucién puede
ser de tipo provisional, definitiva, comercial, que
perdure en el tiempo o una solucién técnicamente
sofisticada sencilla o econémica.

Tenemos que definir el problema: qué objetivos
persigue, a quién va dirigido, qué tipo de solucién
queremos. El disefios de estos siete muestrarios
tiene varias limitantes, que nos guia a una solucién
especifica entre ellas estan los siguientes aspectos.

Se analizaron los envases ya preseleccionados
para determinar las combinaciones crométicas
que se utilizan frecuentemente y describir los
significados de cada uno de dichas combinaciones.
Se desarrollé un esquema de color en cada uno de
los muestrarios a partir de los envases existentes en
el mercado.

El objetivo de los muestrarios cromaticos es servir
de guia a disefadores de envases en México
interesados en colores digitales y anédlogos. Los
muestrarios ofrecen combinaciones cromaticas.

Los ejemplos se presentan en formatos neutros
y elementales, en ellos se muestran relaciones
cromaticas con independencia del medio y del
diseno resultante. La exploracién del color puede
ser mas extensa a modo de composiciones
libres dentro del envase para crear disefos y
combinaciones cromaticas nuevas y originales.



La atencién a las relaciones cromaticas supone
un punto de partida creativo que da a conocer
al usuario un rico legado de conocimientos y
experiencias. La perspectiva cromatica propuesta
es fundamentalmente «un punto de vista visual»

Enlos envases de productos mexicanos, lapaleta de
colores primarios crean contrastes visuales intensos,
pues no se pueden obtener a partir de la mezcla
de otros colores, donde los diferentes envases
compiten por captar la atencién y reconocimiento
del cliente mexicano enfatizando su contraste.

ELEMENTOS DEL PROBLEMA.

En este punto descomponer el problema en
cada uno de los elementos. Antes de llegar
a una idea final, después de haber definido el
problema, tenemos que descomponerlo en todos
los elementos que lo componen, pues podemos
encontrar subproblemas que posiblemente no
estaban contemplados, pero que van ayudar
a dar una solucién mas eficaz al problema. Esta
operacién facilita la proyeccion porque tiende a
descubrir los pequefos problemas particulares. Los
subproblemas que encontramos son los siguientes:
e ;Cuantos muestrarios se haran?

e El tipo de impresion se utilizara y el material en
que se va imprimir

e ;Qué tipo de formato se emplearéd en cada uno
de los muestrarios cromaticos?

Recopilacién de datos.

En el capitulo anterior, se realizé la recopilacién de
informacion necesaria para la elaboracién de los
muestrarios. (véase capitulo 4)

CREATIVIDAD

Antes de llegar a la solucién final intervino otro
elemento dentro de este proceso que es nuestra
creatividad, que considerd todas las operaciones
necesarias que se desprenden del anélisis de datos.

Dentro de esta etapa, teniendo el anélisis previo de
la informacién del capitulo 4 se hizo un bosquejo
mental de lo que seria la soluciéon del proyecto,
tomando encuentra las mejores alternativas que
se derivan de anélisis de la recopilacién de datos,
dentro de esta etapa llegamos a las siguientes
conclusiones.

* |a cartulina que puede funcionar como soporte
para la cubierta libro-caja del muestrario es cartéon
de agua de 2 mm.

e Se realizard el muestrario en forma de acordedn,
para evitar engargolados o empastados en cartulina
couché de 250 gr.

e Se realizaran 7 muestrarios, uno de cada color
de los colores mas representativos en la cultura

mexicana.

e Se hard un resumen de los datos més importantes
de la investigacion contenidos en el capitulo 4.

e Laimpresion sera digital frente y vuelta.



EXPERIMENTACION:

Aqui se hicieron los primeros bocetos o lluvia
de ideas (gréficas). Se realizd un proceso de
experimentacion con los materiales y técnicas con
el fin de obtener datos adicionales para resolver los
problemas planteados en un principio. En este paso
la creatividad juega un papel fundamental con la
experimentacion, los materiales y técnicas. Se dié
el caso en el proyecto que los materiales y técnicas
que se plantearon en un principio dieron resultados
negativos, que no estaban contempladosy por
estarazén no se pudieron emplear. Se aprovecharon
estos modelos de experimentacién en la solucidn
final del nuestro problema.

Modelos. Son los bocetos seleccionados «boceto
Rough». El proceso de experimentacién puede
sugerir modelos aprovechando los materiales y
técnicas con nuevos usos.

La elaboracion de los primeros bocetos y modelos
ayudé a definir ciertas caracteristicas y nos acerco
a la solucion final. Se experimenté con diferentes
materiales llegando a los siguientes resultados:

e Se necesita una cartulina muy rigida para
elaborar la cubierta libro-caja, puesto que va a ser
manipulada frecuentemente.

e Debe de estar cubierta por un material que no
se ensucie facilmente, resistente a la manipulacién.

e Debe ser préactico y funcional al momento de
consultarlo.

MATERIALES Y TECNOLOGIAS.

Se seleccioné el material, herramienta, técnica,
etc. Fue necesario hacer otra recopilacién de datos
adicionales relativos a los materiales y técnicas que
se requieren para la elaboracion del proyecto. Se
hizo otra recopilacién de datos, pero en este caso
son de materiales y técnicas que se requieren para
el proyecto. Dentro de esta fase se investigd en que
soportes podrian funcionar como pasta resistente a
la manipulacion.

Cada procedimiento exigié un soporte determina-
do: el que favorece las caracteristicas del medio
y permite trabajar con comodidad. El carton de
agua (eska board) en el en todas sus variantes es
el soporte més empleado para la encuadernacion
en la técnica del cartonnage, pero también se
utilizan soportes como tela y papel debidamente
preparadas.

VERIFICACION

En esta etapa se verificaron los modelos propuestos,
se ven los errores y los aciertos. La elaboracién de
modelos nos dijo mucho acerca de la funcionalidad
de proyecto. Esto se logra mediante el proceso
de verificacion, donde nuestros primeros modelos
fueron sometidos a pruebas y evaluaciones
de usuarios concretos «proceso de critica y
verificaciony.

Dentro de esta fase de lametodologia se observaron
los anteriores modelos, se verificd la funcionalidad
del proyecto. Los modelos fueron sometidos a



pruebas y evaluaciones, estos fueron los resultados:

e El cartdon de agua «eska board» de 2 mm para
la cubierta libro-caja es excelente, su caracteristica
principal es la dureza, resistencia y la funcionalidad.
* |a tela para encuadernar es facil de limpiar y es
visualmente agradable.

e Laimpresion digital es ideal para proyecto cor-
tos, por su costo y acabado.

SOLUCION:

De acuerdo con este capitulo se realizaron los
siguientes muestrarios

Muestrario magenta
Muestrario rojo
Muestrario naranja
Muestrario amarillo
Muestrario verde
Muestrario azul
Muestrario violeta

Para el disefio de los anteriores muestrarios se
realizaron algunas pruebas en forma de folletos,
de los cuales se determino que el mas facil de
manejar y también porque se podria imprimir en un
formato tabloide era el que contenia la siguientes
caracteristicas:

Tamafo extendido: 60 x 15 cm
Tamano final: 15 x 15 cm

Impresiéon 4 x 4

couché 200 gr

Tipografia: Arial Narrow 12p y 14 p



RETICULA:

FRENTE
60 cm
15¢cm 15¢cm 15cm 15cm
15 cm
15 cm
15¢cm 15¢cm 15¢cm 15¢cm
VUELTA



hae steario M@@n’ca

Magenta

nos alegra la vida en juguetes de madera, canastas tejidas, mantelitos de

papel picado.

Magent

En la cultura mexicana el color magenta se le conoce
como rosa mexicano, al que hace muchos afios, bautizé a
esta original tonalidad -que va del fucsia al rosado intenso-
y que hoy distinguimos “como de México” en ferias, plazas
y mercados, el escritor, pintor y disefiador Ramén
Valdiosera. Este tono se ha convertido el color més
representativo de nuestra cultura. Todos los dias, nos
alegra la vida. Lo encontramos presente en juguetes de
madera, canastas tejidas, mantelitos de papel picado,
sarapes, todo tipo de textiles, papel amate; en los dulces
tipicos como las calaveritas de azucar de dias de muertos,
merengues, algodones de azlcar y pan de dulce; en los
trajes tradicionales, en las casas adornadas con
bugambilias; en las mantas y plasticos de los mercados
sobre ruedas; hasta en las grandes obras arquitecténicas
de Ricardo Legorreta y Luis Barragan.

Excitante, teatral, jugueton
PANTONE RUBINE RED C atractivo, sensual, salvaje
tropical, festivo.

Débil, estimulante,

PANTONE MAGENTA C coqueto

Sutil, acogedor, gentil,

PANTONE 232 C ﬂDSlé‘g\CO.

Suave, dulce, tierno,

PANTONE 231 C :
delicado, perfumado

Romantico, afectuoso
compasivo, suave,
fragil, joven.

PANTONE 230 C

PRODUCTOS: Aceite
ACORDE CROMATICO: Amarillo, azul, rojo
SIGNIFICADO: Salud, prosperidad, cortesia

MENSAJE: Si utiliza este aceite para cocinar

tendra una vida saludable

PRODUCTOS: Jahon y leche

ACORDE CROMATICO: rosa, azul y blanco

SIGNIFICADO: Suave, delicado, fresco, aromatico, femenino
MENSAJE: Si lavas tu ropa con este jabon, tu ropa quedara suave,
fresca, aromética. Si toma de esta leche eres una auténtica mujer

PRODUCTOS: Licuado y gelatina

ACORDE CROMATICO: Magenta, azul

SIGNIFICADO: Delicioso, excitante, vibrante, tropical

MENSAJE: El color esta ligado con el sabor, la fresa y la zarzamora




e strario ragjo

Representa el poder, es vigoroso, audaz y extremo, es simbolo de
nuestras emociones mas fuertes, amor y odio

Rajo

En México, desde nuestros antepasados se utiliz6 mucho el
rojo, los murales de Teotihuacan son un claro ejemplo en
donde este tono se asociaba con la sangre, el corazon y la
valentia de los guerreros muertos en batalla, “es un
ornamento de la guerra” como en su momento lo dijo
Varichon, forma parte de la dualidad de la cosmovision
prehispénica amor-odio. En la cultura Azteca los guerreros
en combate tefilan su rostro de rojo, también este color
vinculaba la sangre en el campo de batalla, el honor de morir
enlaguerray lograr victimas para sacrificar a sus Dioses. La
saturacion visual del este color, sobre todo en el disefio de
envase, es muy usada. El color rojo es sugestivo y por sus
pigmentos fluye vitalidad, es el color simbdlico del corazon,
de firme voluntad y expresa fuertes emociones. La
agresividad es el rasgo mas representativo y debe de ser
usado con juicio en el envase para no abrumar y antagonizar
por su presencia al consumidor. Este color tiene la fuerza de
mandarnos y alienta al movimiento. Fisiologicamente el rojo
llama a las glandulas de la adrenalina para activarlas.

Ardiente, fuerte, robusto,

PANTONE 188 C
° Estable

Rico, elegante, refinado,
[INCINRE A s2broso, caro, [ujoso,
suntuoso, maduro.

Sexy, apasionante, excitante,

PNTERE 56 en erg e tizan te, evshmu\ante.
provocativo, dramatico.
poderoso, impulsivo, agresivo.

PANTONE 1787 C Caluroso, femenino,
alegre.

LAV EREZEEA  Sensual, tropical, festivo

PRODUCTO: Aceite

ACORDE CROMATICO: Rojo, amarillo, blanco

SIGNIFICADO: Actividad, energia, vitalidad, sangre, corazén

MENSAJE: Si comes este producto tendrés energia para hacer tus actividades
diaria con la seguridad que protegera tu corazén

PRODUCTOS: Bebidas
ACORDE CROMATICO: Rojo, amarillo, verde.
SIGNIFICADO: cercania, alegria.

MENSAJE: Si consumes estos productos, seras alguien alegre con

quien las demas personas querran estar.

PRODUCTOS: Galletas

ACORDE CROMATICO: Rojo, amarillo, azul

SIGNIFICADO: Diversién, movimiento, vitalidad, sabor, delicioso.
MENSAJE: Si comes galletas tendras un mundo de sabor y diversion.

PRODUCTOS: Leche entera

ACORDE CROMATICO: Rojo, blanco, azul, verde.

SIGNIFICADO: Fuerza, energia

MENSAJE: Este producto te puede dar la fuerza y energia que necesitas




e strario nacanpa

Original, confortante,

ndrd@d PRI sabroso, nutritivo

mantecoso, trigo.

Su nombre proviene de la fruta de la naranja, este fruto tiene

su origen al sur de China y en México se conocié hasta Abundante, original,
después de la llegada de los espafioles, es por esto que (ACIN=REEE Ol multicultural, otofio.
mucho tiempo se le considerd un producto exético, es un color

vibrante y muy ocupado en el disefio de envases de productos

de consumo. Tiene la alegria y la energia del amarillo y menos

agresivo que el rojo es visto como una vitamina, lleno de Luminoso, divertido, calido,
vitalidad, es un color tropical, debido a la asociacion con el rojo ENUCNICIEN (csplandor, estimulante,
para obtenerlo, es un color fisico, esta en constante radiante

movimiento y es de baja visualizacion.

Este color transmite por si solo cordialidad y sus variadas
combinaciones transmiten energia y movimiento, Crea una
sensacion de orden e igualdad. Se usa muy frecuentemente PANTONE 130 C
en los envases de alimentos, porque proyecta buena comida a
un precio amigable. Es energético y brillante, se utiliza como

color internacional en zonas de peligro.
ndr‘d@d Soleado, feliz, suave.

. es pura vitamina, lleno de energia y vitalidad...

Hospitalario, confortante,
bronceado, trigo

PRODUCTOS: Pan

ACORDE CROMATICO: Naranja, amarillo, azul
SIGNIFICADO: Sabroso, amistoso, energia.

MENSAJE: Este producto es sabroso y esta a tu alcance

PRODUCTOS: Galletas

ACORDE CROMATICO: Amarillo, blanco, azul.
SIGNIFICADO: El descanso, la tranquilidad.
MENSAJE: Puedes darte un descanso.

PRODUCTOS: Cereal, pan dulce, cacahuates.

PRODUCTOS: Jugos y l_icuados ) ACORDE CROMATICO: Amarillo, naranja, rojo.
ACORDE CROMAUCQ Naran’@ amarilloy verde,‘ v SIGNIFICADO: Divertido, calido, estimulante, radiante.
SIGNIFICADO: Aromatico, exdtico, nutritivo, energia, vitalidad, tropical MENSAJE: Comer este producto es divertido

MENSAJE: Si todas estas bebidas, me dara energia y vitalidad




hae strario amarillo

amarille

... para nuestros antepasados el sol se asocia con el amarillo, evoca su
resplandor y su calor, denota abundancia porque hace recordar el color de las

amarillo

Los indigenas prehispanicos fueron prodigos en leyendas y
mitos fuertemente vinculados al color. Diversidad de relatos y
constancias historicas coinciden en la importancia del este
color en las tradiciones y en la vida de los antiguos
mexicanos. En su cosmologia, el amarillo, es el color de la
nueva piel de Ia tierra al comienzo de la estacion de lluvias,
estaba asociado a la primavera, en la fiestas

conmemorativas de dicha estacion, los sacerdotes se
vestian de pieles pintadas de amarillo. En el panteén azteca,
Huitzilopochtli, guerrero triunfador, dios del sol del medio dia,
aparecia pintado de amarillo. A pesar de que el amarillo es el
color més llamativo, los disefiadores de cajas y envases la
mayoria de veces, sélo emplean el amarillo cuando tiene
relacion con el contenido: los productos de trigo y con sabor
a vainilla, se identifica con experiencias y simbolos
relacionados con el sol, la luz y el oro, forma parte de el
grupo de los colores calidos que son confortables,
espontaneos y acogedores. Es un color brillante, vivido y que
atrae la atencion.

PANTONE 1385 C

PANTONE 180 C

PANTONE 116 C

Hospitalario, confortante,
sabroso, nutritivo,
mantecoso, trigo.

Animado, amistoso,
precaucion, conciencia,
innovador, cobardia,
traicion, peligro.

Luminoso, divertido, calido,

resplandor, estimulante,
radiante.

Agradable, caluroso.

Soleado, feliz, suave, facil,
bebés.

cosechas

PRODUCTOS: Granola y pan

ACORDE CROMATICO: Amarillo, azul, rojo.

SIGNIFICADO: Actividad, energia, movimiento, confiabilidad, seguridad, autoridad.
MENSAJE: Si comes este producto tendras energia para hacer tus actividades diaria
con confiabilidad.

PRODUCTOS: Postres

ACORDE CROMATICO: Amarillo, blanco, azul.
SIGNIFICADO: El descanso, la tranquilidad.
MENSAJE: Puedes darte un descanso.

PRODUCTOS: Miel y mole.

ACORDE CROMATICO: Amarillo, naranja, rojo.

SIGNIFICADO: Calidez, confortabilidad, espontaneidad, acogedor, familiar.
MENSAJE: Si comes este producto te sentiras confortado, acogido, como en familia.

PRODUCTOS: Yogurt

ACORDE CROMATICO: Amarillo, blanco, azul, verde.

SIGNIFICADO: Rejuvenece, restaura, vigorizante, descanso, tranquilidad.
MENSAJE:




ae streario (=ul

A=l

es asociado con la serenidad, el cielo azul que refleja la calma del
mar...tranquilo constante, leal y dependiente

=

Las culturas prehispanicas obtenian el azul del afiil, en
sus tonos turquesa y celeste, el cocido del afiil era muy
laborioso y delicado. Es el color preferido por las
personas. El color de la simpatia, la armonia, la
fidelidad, pese a ser frio y distante. Es el color de las
virtudes espirituales. El azul tiene su significado més
importantes en los simbolos, en los sentimientos que a
el asociamos, es el color de las cualidades que se
reafirman con el tiempo, de todos los buenos
sentimientos  duraderos, que se basan en la
comprension reciproca. Nos hay ningin sentimiento
negativo que se asocie al azul.

Cordial, genial, intelectual,
divino, infinito, pacifico.

Eléctrico, enérgico, vibrante,
acuatico, espiritual,
impresionante.

PANTONE 285 C

Ligero, estimulante
PANTONE 2925 C

PANTONE 7458 C )
fiel, tranquilo, confiado, infinito,

transcendental, distante.

Pacifico, frio, agua, limpio

[FAEINEZEE tranquilo, paciente.

Calmado, frio,constante,verdadero,

--_l'r B

PRODUCTOS: Leche y productos lacteos
ACORDE CROMATICO: Azul , blanco.
SIGNIFICADO: Frio, ligero

MENSAJE: Este producto es ligero y fresco

PRODUCTOS: jabdn y suavizantes.
ACORDE CROMATICQ: Azul, bl
SIGNIFICADO: Limpio, fresco, p
MENSAJE: Si lavo mi ropa y la ropa de mi famwha lo haré de manera
profesional, ademas de estar siempre limpia y fresca.

PRODUCTOS: Galletas y pan

ACORDE CROMATICO: Azul, blanco, rojo.

SIGNIFICADO: Limpio, fresco, ligero

MENSAJE: Estos productos son recién hechos y no me haran
engordar.

PRODUCTOS: Agua

ACORDE CROMATICO: Azul, blanco, verde

SIGNIFICADO: fresco, agua, frio, limpio

MENSAJE: Esta agua es limpia, fresca y fria. Me hara sentir ligera.




hie strario verde

Natural, refrescante, frio,

U@rd@ ? SERl  tradicion, dinero,

prosperidad.

Para los aztecas las fronteras de color verde estaba practicamente
difuminadas con el azul, las raices gramaticales del verde y azul son
practicamente las mismas, Lo anterior se debe a que este pueblo
vivio rodeado por un lago , donde se mezclaban el azul del agua y
el verde de los sembradios. Lo que explica porque 13 de los 32

Fresco, pasto, primaveral
[N o N=kTedel renovacion, exuberante,
libertad

colores endla \e‘mgua n;huatl soln (ermln‘os descrlptl_vo; r‘ie \'a gan;? Primaveral, fertilidad
que va de los verdes a los azules, su simbologia esta B oo iuventud

estrechamente ligada al agua y la fertilidad. - Para los indigenas el FANCRZET @ esperanvzja vida &{a\ud

verde es un color puro casi primario indiferenciado por la naturaleza )

que se niega a separarlos. Las piedras de color verde -jade y

esmeralda- representaban tanto el corazén humano como la
esencia divina que da vida, Los jades representaban gotas de agua Serenidad, tranquilidad,
que se esparcen sobre la tierra fertilizada. EI verde es més que un neutral, ligero, calma
color, es la esencia de la naturaleza, es una ideologia, es un estilo

de vida: es conciencia ambiental, amor a la naturaleza y al mismo

tiempo rechazo de una sociedad dominada por la tecnologia. En

nuestra experiencia y en nuestrq swmt{ohs{ng mexicano el vefde gs PANTONE 3258 C
un color fundamental, en el sentido psicolégico es un color primario.

Jerde -

...como el pasto recién cortado en una tarde al aire libre, el verde siempre
lleva fresco y natural.

Infinito, compasivo,agua,
fresco, tropical, mar.

PRODUCTOS: Aceite

/é\%(’)\‘FIiFDE:\ZDRé)I\/’\IIA‘T\C(‘) \/erd‘e‘ qmarlll‘().d . - PRODUCTOS: Pan pasta, papas fritas.
MENSAJE: S e vegf amﬂ“ s? u& ranau \da 4 saludabl tral ACORDE CROMATICO: Verde, blanco, naranja.
: Si cocino con este aceite, tendré una vida més saludable y natural. SIGNIFICADO: Salud, placentero

MENSAJE: Puedes comer estos alimentos sin problema, sera saludable

PRODUCTOS: Verduras, salsas y jugos.

ACORDE CROMATICO: Verde, naranja, rojo. PRODUCTOS: Yogurt

SIGNIFICADO: Vida, salud, natural, sabor ACORDE CROMATICO: Verde, blanco, azul.

MENSAJE: Si consumo estos productos tendré una vida mas natural y SIGNIFICADO: Rejuvenece, saludable, vigorizante, esperanza.
saludable. MENSAJE: Si tomas estos productos tendras salud.




hae strario violeta

Sensual, emocionante,

L[4
U ‘a( @ ‘e a PANTONE 267 C intensamente excitante,
dramético, creativo, expresivo,

ingenioso.
Los antiguos mexicanos fueron grandes proveedores de Contemplativo, mistico,

color para el resto de los pueblos mesoamericanos. El violeta PANTONE 2602 C espiritual, intuitivo, misterioso,
era de origen marino lo obtenian de moluscos, encantador.

especialmente del caracol. Este color era objeto de rituales

magicos. Los mixtecos recolectaban el caracol sélo en
noches con luna llena, pidiéndole a sus dioses permiso para
pintar sus hilos. En ningtin otro color se unen cualidades tan PANTONE 2573 C Relajante, curativo.
opuestas como en el violeta: es la union del rojo y del azul,
de lo masculino y femenino, de la sensualidad y de la
espiritualidad. La unién de estos dos colores es lo que
determina el simbolismo de este color. En el disefio de
envase es magico e intrigante, es una combinacion PANTONE 5145 C
fascinante del relajante azul y del explosivo rojo, tiene una
personalidad muy compleja para el gusto coman. El
[ 4 violeta-azul ha sido usado en altos niveles sociales,
‘a @ a especialmente en productos que expresan misticismo, lo
trascendental o propiedades espirituales. Representa lo 264C
es mégico e intrigante, gentil y nostélgico, transgénero y preferido por relativo a los cosmos y a la conciencia del mas alto
gente de todas las edades.... pensamiento.

Pensativo, sentimental, anhelante.

Romantico, nostalgico,
ligero, fantasioso.

PRODUCTOS: Leche deslactosada

ACORDE CROMATICO: Violeta, azul , blanco
SIGNIFICADO: La devocion, lo sofisticado, el status
MENSAJE: Este producto es sofisticado.

PRODUCTOS: Yogurt

ACORDE CROMATICO: Violeta, azul, amarillo, rojo
SIGNIFICADO: Sofisticado, estatus, el prestigio, lo tinico
MENSAJE: Esta linea de productos esta especialmente hecha para
mi, para mi necesidades especificas.

PRODUCTOS: Pan, galletas. PRODUCTOS: Jugos

ACORDE CROMATICO: Violeta, blanco, naranja. ACORDE CROMATICO: Violeta y blanco

SIGNIFICADO: Original, creativo, lo Uinico SIGNIFICADO: Divertido, mistico, uva, mora.

MENSAJE: Si como este producto, seré un ser orinal y tnico. MENSAJE: Este producto esta relacionado al sabor del jugo y al color de los
frutos.




Propue sta libra-cgja para
el mae strario

El cartonnage es una técnica mediante la cudl
podemos crear todo lo que se nos ocurra a base de
trozos de cartén.

Se emplea material muy econdémico y facil de
manejar, por lo que las cajas hechas con esta técnica
no tienen por que ser complicadas.

El objetivo era hacer un libro-caja para guardar
siete muestrarios de color. En cada caja-libro un
color. Como las medidas de los muestrarios eran
muy concretas, pensé que hacerla a medida seria
lo mejor y la técnica del cartonnaje me lo permitia.
Ademads, queria que la caja-libro fuera simple,
que tuviera funcionalidad maés alla de su funcién
estética.

Materiales:

« Cartdon de agua (eska board) de 2 mm.

« Pegamento blanco (es perfecto para pegar este
carton).

« Tela de encuadernar (tiene un papel encolado
abajo).

A. Se cortaron las piezas en el Cartén de agua
(eska board) que conforman el cuerpo del libro-
caja de tal suerte que para cada uno se cortaron
nueve piezas (pagina 106).

B. Se pegd los laterales de la caja por la parte
interior de los dos cuadrados tapa y base

C. Cortamos la tela para forrar los laterales de la
caja. Se cortd dos centimetros més de ancho que el
lateral, ya que dejaremos 1 cm por la parte interior
y uno por la superior. La longitud de la tela debe
cubrir todo el perimetro exterior e interior.
Ponemos la cola blanca sobre el cartdn (nunca
sobre la tela) y fuimos pegando todo alrededor
procurando que no queden arrugas. Esto se hace
tanto en la base como en la tapa.

D. Unimos las dos partes (tapa y base) a través de
la costilla (vedse plano pag. 105 ) por medio de un
pedazo de tela que mida tapa+base+costilla+ dos
milimetros de separacion entre costilla y tapa.

E. Forramos el interior del libro-caja. Se utlilizd
una tela especial para encuadernar, pero también
puede hacerse con la misma tela del exterior o
cualquiera que combine con ésta. Para que quede
bien no llegamos hasta arriba del lateral, sino que
dejaremos 2 m . En este punto hemos de pegar la
cintas que servira para abrir el libro-caja.

Ya tenemos nuestra caja-libro terminada.
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PLANO DEL CARTON DE AGUA

(ESKA BOARD)
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PLANO DE MATERIAL DE FORRO
(TELA PARA ENCUADERNAR)
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4.2.2 LA SELECCION DE COLOR A PARTIR DEL
MUESTRARIO

La compresién del simbolismo de los colores como
formas particulares de cédigos que permiten
articular el sistema de expresién y el sistema de
contenido. Hay muchas simbologia posibles,
incluso dentro de la misma cultura, No se puede
estudiar el simbolismo del color de una manera
aislada, puesto que se trata de un sistema de
relaciones y oposiciones. El simbolismo de los
colores es algo arbitrario, y esta motivado dentro
de la cultura. El simbolismo del color es flexible,
puesto que no tienen ninguna relacion privilegiada
con un significado particular, al contrario, puede
ser asociado con significados opuestos.

El simbolismoy la retérica del color propios de cada
cultura son aspectos muy importantes para disefiar
un envase. Tener conocimientos de estos aspectos
culturales son necesarios para la eleccién de las
combinaciones adecuadas de color . El muestrario
explicard brevemente aspectos simbdlicos de los
colores y dard ejemplos de como se pueden usar
en la elaboraciéon en envases.

4.2.3. APLICACION (CONJUNTO DE MUESTRAS)

Toda metodologia de investigacién incluye la
aplicacion del proyecto a un grupo muestra para
recabar resultados.

Sin embargo, no todas las poblaciones muestrables
resultan Utiles para llevar a cabo un trabajo
de investigacion. Lo que se busca al emplear
una muestra es que, observando una porcién

relativamente reducida de disefiadores gréficos,
se obtengan conclusiones semejantes a las que
lograriamos si estudidramos el universo total.
Cuando una muestra cumple con esta condicion,
es decir, cuando nos refleja en sus unidades lo
que ocurre en el universo, la llamamos muestra
representativa. Por lo tanto, una muestra
representativa contiene las caracteristicas relevates
de la poblacion en las mismas proporciones en que
estan incluidas en tal poblacién. Sus conclusiones
son susceptibles de ser generalizadas al conjunto
del universo, aunque para ello debamos afiadir un
cierto margen de error en nuestras proyecciones.

En el presente proyecto el grupo muestra de
aplicacién ~ fué un conjunto de disefadores
mexicanos de envases amateur de productos
mexicanos, una porcion del  total, que nos
representa la conducta del universo en su conjunto.
Este grupo muestra se, en un sentido amplio, no es
mas que eso, una parte del todo que llamamos
universo y que sirve para representarlo.

El grupo muestra se conforma por 15 disefiadores
gréficos, los cuales tienen las siguientes
caracteristicas:

® La edad fluctta entre 20 y 25 afos.

e Son recién egresados de la carera de Diseno
Gréfico.

e Se dedican principalmente al disefio de envases
de productos mexicanos.

* Tienen un promedio de cinco meses trabajando
en el area de disefio de envases.



4.2.3. LAS PRUEBAS (EJERCICIOS)

Se les prestd a quince disefadores graficos los
muestrarios de color, cada uno se los quedd una
semana. Cabe sefalar que en promedio estos
disefiadores hacen dos envases en una semana.

Las pruebas consistieron lo siguiente:

* Se les prestd a el grupo muestra los siete mues-
trarios de color una semana como material de
consulta.

* Se les pidi6 que escogieran un disefo que
hubiesen hecho con anterioridad y redisefnarlo a
partir de la consulta a los muestrarios.

e Se les entrevistd respecto a los resultados
obtenidos en su labor como disefiadores.

4.3, RECOLECCION DE RESULTADOS ( vease
anexo ll) entrevistas

Después de hacer las pruebas a los disefadores
graficos se les realizé un cuestionario de opcidn
multiple para recabar resultados con las siguientes
preguntas.

¢ Cudl es tu edad?

¢ Cuanto tiempo llevas disenado envases?

; Qué tipo de envases disefias generalmente?
i Como eliges los colores para disefarlos?

i Como utilizaste el muestrario de colores durante
disefio del envase?

e ; Qué ensefanza te dejé en el campo del color

los muestrarios?

e Al emplear los muestrarios, ;qué aspectos
tomaste en cuanta para elegir el color del
envase en cuestion?

.Recomendarias el empleo a otros disefiadores
graficos y por qué?

4.3.1. ANALISIS DE DATOS

Una vez que se recaudaron los datos, esto se hizo
a través de una técnica cualitativa, se analizé |a
informacién o los datos obtenidos en el estudio.

Dicho anélisis se puede hacer de diversas maneras,
depende del tipo de estudio o método que se apli-
co y la técnica empleada. En este caso se empleo
en método cualitativo. Dentro de la metodologia
cualitativa se encuentra la Etnografia, Estudio de
Casos y la Investigacion accion. Una caracteristica
de los anélisis cualitativos es que dado las
técnicas que se emplean el anélisis no es un pro-
ceso estandarizado, por lo tanto las conclusiones
pueden ser replicables, pero las operaciones para
obtenerlosnoloson. “Enestos estudios, a diferencia
de los estudios cuantitativos se busca recaudar
informacién sobre las peculiaridades de los sujetos
estudiados. Asi que su manera de trabajar es en no
estructurar el modo en que se recoge los datos,
independientemente de la técnica que se haya
empleado”. (Ledn y Montero, 2003).



En el presente proyecto de investigacion se utilizd
la técnica de la entrevista, porqué es una técnica
altamente efectiva en los estudios sociales o
humanisticos. La entrevista intenta potenciar la
mayor aparicion de opiniones divergentes para
finalizar con una fase de conclusion donde el mismo
grupo resume lo expresado y discutido.

En base a esto y los objetivos del estudio se analizd
la informacién obtenida y se hicieron las siguientes
graficas:

1. ; Cual es tu edad?

<26 anos

=20-25 afos

=20 afos

2. ; Cuanto tiempo llevas
disefado envases?

< 1afho
=1afo

> 9 meses, nunca, 1 mes




3.; Qué tipo de envases disenas

generalmente?

cajas plegadizas

bolsas de polipropileno

etiquetas

Otro

4, ;jPara qué productos?

otro

carnes

lacteos

Eléctricos

dulces

pan, galletas, cereales

bebidas

productos de limpieza

8c



5. ;Cémo eliges los colores para
disenarlos?

me documento
lo elige otro
gusto

intuicion

Otro

6. ;Como utilizaste el muestrario de
colores durante diseno del envase?

. Me dio alguna idea clara

no sirvio

. Me dio alguna confusa idea

otro




7. ;Qué ensefanza te dejé en el 8. iAl emplear los muestrarios, jqué aspec-
campo del color los muestrarios? tos tomaste en cuenta para elegir el color
del envase en cuestiéon?

Los mensajes y significados del color. 10 =
otro

Cémo emplear el color en otros pro-

ductos. T
historia

Ahora analizé cuando decido que color

poner mensajes y significados

otro

otros productos mexicanos




9. ;Recomendarias el empleo a
otros disefiadores graficos?

no se
no

si

o
L]

10. ;Por qué recomendarias el
empleo de este muestrario a otros
disefiadores?

otro
funcionalidad
contenido

utilidad




lonclusione s

DISCUSION Y REFLEXIONES



n el presente proyecto se determiné

mediante el analisis y la recopilacion

del uso del colores en el envase en

los productos mexicanos una serie

esquemas de color para los disefia-
dores, con los cuales pudieron saber que colores
son los mas adecuados para aplicar en el disefio
de envase para ciertos productos mexicanos de
acuerdo al consumidor.

Al hacer la recopilacion de los esquemas de color
mas usados en el envase dentro del mercado
mexicano y ponerlas en un pequeno muestrario
por color basadas en la investigacion se cumplié el
objetivo de proporcionar una guia visual cromatica
que ayuden a tomar decisiones de color a aquellos
disefiadores o profesionistas interesados en el area
del envase, con el fin de que pueda ayudarlos en
sus propios proyectos.

En el caso de estudio se analizaron los colores de
los envases que se venden en las diferentes tiendas
de autoservicio, en especifico Comercial Mexicana.
Es importante mencionar que son productos
mexicanos de empresas nacionales, por lo tanto el
disefo de envase es mexicano también. En estos
casos se hizo un estudio de color para saber cual
o cuales predominan en los productos, llegando a
resultados especificos.

Por ejemplo para los envases de bebidas light
en un 70% se utiliza el color plata. Se llegd a la
conclusién con base en lo estudiado en el capitulo
3, que es porque el plata representa en el envase

ligerezay ademés de que es un color frio, aunque
abundan més significados dependiendo el color
con el que estén combinados.

En el envase donde predomina el color rojo, el
principal envase que se ve en esta gama es se en
80% galletas de todo tipo saladasy dulces. Después
de analizar los significados del rojo se concluye
que es por que su significado tiene que ver con
la relacion de nuestra experiencia con este color,
se sabe que éste despierta el apetito y es el color
de los frutos deliciosos que sostiene la existencia
humana, por lo relacionamos inmediatamente las
galletas con lo delicioso, asi como despierta la
necesidad de comerlos.

En el envase donde predomina el color rosa, los
productos que se encontraron en su mayoria son
las jabones, detergentes, toallas femeninas. En los
cuales se relaciona directamente con la suavidad y
el perfume de las flores.

En el envase donde predomina el color violeta,
los productos que se encontraron son las galletas
y yogurt. En estos productos predominé el color
violeta, en los cuales se relaciona lo Unico, lo
creativo, lo distintivo. La razén es que en la
naturaleza es distintivo y sorprendentemente
diferente encontrar elementos morados. Su
exclusivo concepto también esta ligado a la poca
accesibilidad y disponibilidad, porque en tiempos
antiguos era un color sélo para las clases nobles
por su costo de fabricacion.



En el envase donde predomina el color amarillo,
los productos que se encontraron son las granolas,
avenas, tostadas. Estos fueron los productos
donde predominé el color amarillo, en los cuales se
relaciona directamente con la fuente de energia, el
sol. Que es fuente de la vida y de toda la energia
dentro de la naturaleza y los disefiadores han
sabido relacionar este significado con sus disefios.

A partir de esta investigacion de elaboraron
siete muestrarios de color donde se resumid la
informacién que se recabo en el capitulo 3 con
algunos ejemplos de los envases encontrados en el
mercado mexicano. Se presentaron los muestrarios
de colores a diferentes disefiadores y personas
principiantes en el ambito del disefio.

Fue de esta manera como se determiné mediante
la investigacion de colores en el envase una
recopilaciéon de estrategias para los disefadores, y
se pudo saber que colores son los més adecuados
para aplicar en el disefio de envase para diferentes
productos de acuerdo con el consumidor al que va
dirigido.

A través de una recopilacién de color en el envase
dentro del mercado mexicano basada en una
investigacion de los envases que actualmente se
venden en el punto de venta se proporciona una
guia visual cromética que ayuda a tomar decisiones
de color a aquellos disefadores o profesionistas
interesados en el érea del envase, con el fin de que
pueda ayudarlos a sus propios proyectos.

Hay que recordar que al hablar de color es
fundamental recordar los fendémenos de
percepcién, que son la base para la codificacion
de los mensajes y son un fenédmeno que requiere
de tres elementos esenciales: una fuente de luz,
un objeto, o un envase y un observador o publico
receptor.

El publico responde de formas variadas a
los estimulos que plantea el disefiador de un
envase, resultando en la organizacién de los
impulsos y en la relacion con el envase y su
imagen, su personalidad y su significado, esto es
un acondicionamiento psicoreceptivo del receptor
que en este caso es el consumidor. El nivel de
percepcién es una consecuencia directa de la
educaciéon, el medio ambiente geogréfico, y los
condicionamientos contextuales que sumados a la
acumulaciéon de informacion le permiten al pudblico
hacer asociaciones con palabras y sentimientos.
La evolucién ha dado al hombre condicionamiento
mas desarrollado en la visién sobre otros sentidos,:
el hombre moderno es mas visivo, esto es, que
percibe visualmente. Esta es la mas importante
razén por la que la comunicacion visual se ha
convertido en el medio de satisfacer las exigencias
que se le plantean al consumidor, ya sea de tipo
bioldgico o psicoldgico.

El  consumidor moderno  puede  notar
inmediatamente que el color no solamente cumple
una funcién estética, sino que lleva consigo |la
acumulacion  de contextos con significados
particulares o globales, lo que lo convierte en un



medio masivo de comunicacién. El color informa,
sugiere, persuade, produce asociaciones y como
tal crea sentimientos, es decir permite recordar con
mayor facilidad. Una de la funciones en el comercio
esatraerlaatencionydespertarelinterés, esto estan
importante como la informaciéon y la identificacion
a través de los colores. La expresién informativa
esta ligada a la forma y la dimension.

En México se derrama color, los tejidos multicolores
de sus comunidades indigenas, las fachadas de
iglesias, los arcos y tapetes ceremoniales llenos de
flores de colores. El paisaje es colorido, las calles y
los mercados brillan con combinaciones fantasticas.
Los juguetes, ollas y ceramica artesanales pintan
el paisaje con pinceladas de color. Es cuando
los colores se convierte en fuente de identidad
mexicana y tiene un fuerte sentido cultural.

El color tiene su propio lenguaje en México. Por
medio de este proyecto pude viajar por la paleta
mexicana de color, desde los primeros murales
mexicanos, hasta el México contemporaneo,
pasando sin duda por el muralismo, una paleta
inagotable, que pasa por todos y cada uno de
los sentimientos hacia México, un pais lleno de
paradojas.

Me limitocomodisefnadoramexicanaa experimentar
con los colores, explotarlos, llevarlos al limite en mi
continuo trabajo en el disefio de envase, plasmar
en cada envase de productos mexicanos nuestra
identidad con lo aprendido en esté investigacion.

Deseo con fervor que cada uno de los productos
hechos en México tenga como envase un sello
indiscutible de nuestra riqueza cultural.

La contribucién de la presente investigacion
va mas alld una serie de esquemas de color en
pequefos libros para los disefiadores de envases
de productos mexicanos, es ayudarlos en la ardua
tarea de presentar nuestros productos al mundo
a dar un mensaje acertado, claro y objetivo a los
consumidores.

Mi intencién es mas profunda, es crear en el
disenador mexicano de envase la conciencia de
orgullo, de nacionalismo, de no importar, no copiar,
sino proyectar este surrealismo de color en el que
estamos inversos en México a través del trabajo
de dia a dia dentro del disefio de envases de los
productos mexicanos.
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE ARTES Y DISENO

POSGRADO EN DISENO Y COMUNICACION VISUAL

ENCUESTA PARA LA TESIS CONDICIONANTE DEL COLOR EN EL ENVASE EN MEXICO.

Marca con una cruz la respuesta més acorde a tu
criterio.

1. ¢ Cuédl es tu edad?
20-25 MAS DE 25
O O L

2. ;Qué tipo de cerveza tomas usualmente?

CORONA |:| PACIFICO |:| CRUZ DEL CAMPO DOTRO

D TROPICAL D TECATE D BOHEMIA

3. ;Por qué prefieres esta marca?

OLOR [Jrerecio [sAeor
D ENVASE D COLOR D OTRO

4. ; Qué marca de detergente utilizas?

DBLANCA NIEVES |:| ARIEL |:| ROSA VENUS
DROMA D ACE I:I OTRO

5. ;Por qué prefieres esta marca?

[ owor [Qereco [ rrescura
O envase [Qsuavioao  [Jorro

6. ;Qué tipo de avena comprarias?

[Qeravma  []3mmutos [] QUAKER
0] vesre [0 [ Ve

7. ;Porqué la comprarias?

D PRECIO D COLOR DEL ENVASE

[] sreor [Qorro

8. De las siguientes opciones, jqué tipo de galletas
usualmente compras?

D BIMBO NUEZ D MARIAS D CRACKET

|:| BIMBO AVENA DRITZ |:| EMPERADOR

9. ;Porqué prefieres este tipo?

[Jowor CONTENIDO [ soniverTiDAS

NUTRICIONAL
D SON DELICIOSAS DPRECIO D TIENEN MUCHAS CALORIAS

10. §Qué tipo de pan de caja compras?

[ posteFisra [ petenico [ oewnaza

[ panLANCO [Jean iNTeGRAL [ oo

11.;Por qué lo compras?

[[]No DE cALORIAS CONTENIDO D COLOR DE LA BOLSA
NUTRICIONAL
|:| SABOR D PRECIO I:I OTRO

12. §Qué marca de aceite usualmente compras?

CORSA ORAL
D AVE D1.2.3 DOTRO
Ocrrurio DOLEICO D'V'ONARCA DCORONA

13.;Por qué lo compras?

|:| AYUDA AL CARAZON |:| ES NATURAL |:| OTRO
|:| ES SALUDABLE |:| PRECIO

14.;Qué tipo leche compras usualmente?

DDESLACTOSADA D ENTERA

[Juer [Jorra

15.4Con qué color sueles identificar la leche entera?
VERDE ROJO

D MORADO DAZUL D OTRO

16.;Qué tipo de yogurt crees que es sofisticado, Unico,
creativo y original?

BIOBALANCE ACTIVIA DESLACTOSADO ALPURA
O DANONE DVIVENDI I:I OTRO
17.;Por qué lo crees?
|:| No DE CALORIAS I:I COLOR DEL ENVASE
[ seor [Jrreco [Jomo
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE ARTES Y DISENO

POSGRADO EN DISENO Y COMUNICACION VISUAL

ENCUESTA PARA LA TESIS CONDICIONANTE DEL COLOR EN EL ENVASE EN MEXICO.

Marca con una cruz la respuesta.
e ; Cudl es tu edad?

D Menos de veinte afos
|:| De 20 a 25 afios
D Mas de 25 afios

e ; Cuanto tiempo llevas disefiado envases?
D Menos de un afo

D Un afo

D Mas de cinco afios

D Otro

e ; Qué tipo de envases disefias generalmente?

D Cajas plegadizas
D Etiquetas para envases

D Bolsas de polipropileno u otro material

D Otro

e ; Para qué productos?
Productos de limpieza para el hogar
Galletas, pan, barras de cereal, etc.
Carnes

Lacteos

Eléctricos

Bebidas.

OOoOoOoOood

Otro

e ; Como eliges los colores para disenarlos?

D Intuicion

D Simple gusto

D Mi superior lo elige
D Me documento

D Otro

e ; Coémo utilizaste el muestrario de colores du-
rante el proceso de disefo del envase?

D Me dio alguna idea clara de que color elegir en el disefo.

D Me dio alguna idea confusa de que color elegir en el disefio.

D No me sirvié.
D Otro

¢ ; Qué ensenanza te dejo en el campo del
color los muestrarios?

Los mensajes y significados del color.
Coémo emplear el color en otros productos.

Ahora analizé cuando decido que color poner

OO0onO

Otro

e Al emplear los muestrarios, ;qué aspectos
tomaste en cuenta para elegir el color del
envase dentro de tu disefo?

El aspecto cultural del color
El aspecto psicologico

Analizo los colores que utilizan los productos similares.

OOoanO

Otro.

* jRecomendarias el empleo a otros disefiado-
res gréficosy por qué?

D s D NO Porque
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