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oy en dia los envases ademds de contener v proteger el producto cumpleﬁ con
otros objetivos; ahora atraen al consumidor, facilitan un reconocimiento
nstantaneo del producto, de la compania, de la marca o de la promocién.

Bl disefio aplicado en un envase representa una gran influencia en el mercado,
pues la competencia ha aumentado en gran medida, creando esta importancia en
los envases mucho mayor de la que habia tenido.

Aprovechando este medio en el envase se recurre a estrategias mercadoldgicas
para precisar algunos de los objetivos de las empresas.

Ante las necesidades v el desarrollo tecnoidgico se busca presentar las ideas de
la manera maés eficaz con la combinacién de elementos y un procedimiento
practico en la aplicacion de! diseno.

El diseno vy la transmision del mensaje estd en una estrecha relacidn con la
estructura, clasificacion y material del envase, por eso es importante especificar

estos puntos.



EIH contenido de este trabajo estd dividide en cuatro partes; en la primera parte
mencicno generalidades sobre la comunicacién y comunicacidn grafica asi como
¢l diseflo grafico para proceder con los elementos del disefo.

Se presentan caracteristicas y opclones de Imagenes, formas, tipografia, color,
diagramacion en una composicién que pueden cooperar, para crear en el disefio
una atmésfera particular o transmitir un mensaje correcto.

En esta misma parte sitdo al envase con una pequeha resefia histérica ademas
especifico una clasificacidn de los envases mencionando sdlo la que nos conlieva
al envase flexible, especificamente la bolsa.

Ademas, planteo la mercadotecnia como un conjunto de conocimientos y
estrategias que refuerza el diseno del envase.

En la tercera parte especifico una serie de pasos ordenados ¢ metodoldgicos en
los cuales se basard estrictamente el diseno de un envase flexible. Aplico esta
metodcelogia en et caso Dulcinemas, cuyo objetivo es obtener el disefio de un
envase flexible con pelicula plana (bolsa) que busque motivar al consumidor en su

compra, siendo las conclusiones la Ultima parte de esta tesis.



COMUNICACION

omin, comuna, comunidad son términos que pertenecen a un lingje. Del latin
;ommum@;, comunicare que significan comdn vy transmitir respectivamente.

L;'a comunicacién comparte significados que deben ser comunes para los seres
gue intervienen en ella.

Jorge Urrutia menciona:

‘lLa comunicacién asegura la transmisién de los conocimientos, de la informacioén vy
de la experiencia, permitiendo la perpetuacién de la comunidad™’

En el coexistir del ser humano la comunicacion es fundamental, es un desarrollo
de fases sucesivas dentro de sociedades.

La comunicacién se modela en investigacicnes y teorias de origenes
diversocs, va que es dificil dejar de considerar de manera tedrica el
comportamiento humano. lLos conceptos elabcrados de la comunicacidon han
destacado tres corrientes tedricas: funcionalismo, estructuralismo y marxismo.

Cada una tiene perspectivas y definiciones.

" Urruba Jorge  Sistemas dle Comurcacon Editonal Planets S A, Calvet Barcelona 1975 pad. 25 Y 97
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No se pretende exponer una explicacion profunda vy absoluta de estas teorias,
simplemente obtener una referencia para tener opciones vy partir de un modelo

bésico de la comunicacién.

Desde el punto de vista funcionalista de Wilbur Schramm: “Hoy nosotros definimos
comunicacion diciendo simplemente que es el compartir una orientacion con

»2

respecto a un conjunto informacional de signos™ El modelo més simplificado del

funcionalismo contempla al emisor, al mensaje v al receptor.

£l funcionalismo considera teorias para mantener un orden de un sistema
midiendo 7oles” impuestos por las propias instituciones, busca una identidad de
funcion a través de las reglas establecidas en la sociedad adecuando las
costumbres.

Las Instituciones pueden ser desde un estado hasta una familia siguiendo un
régimen que debido a las costumbres tradicionales, normas sociales y morales
mantienen un orden. Cada uno de sus integrantes siguen el “ro/” de vida

establecido.

! Op cit Pacii s Antonio Camunicacion € wnformacion (perspectivas tedncas) Editonal Trlias, tercera edicién
México 1983 pag 28



£l estructuralismo expresa reglas para construir modelos, exponiendo una
estructura abstracta que tiene elementos para significar. Los significantes tienen
regias que permiten insinuar significados comunes para la comunicacion.

Umberto Eco denomina a la figura que se ve como significante que remite ideas a
partir de lo observado, recuerdos o experiencias denominando asf el significado.
El estructuralismo busca estructuras explicitas que lleven a formas de
comunicacion social.

El proceso de la comunicaciéon evoca significantes y con elios provoca

significados; los significados comunes para lograr la comunicacion.

£/ marxismo se comprende como teorfa de una clase social, pues los hombres
con alguna tendencia manejan atracciones y acciones para corresponder a
intereses de un grupo social del gue forman parte (la vida determina la
conciencia).

Se fija la ideologia y se sitUa el contexto. la clase social puede o no puede
aceptar la aplicacién y la practica de un conjunto de ideas (comunicacion con

normas rectoras) surglendo un andlisis de la realidad social.

" Pach § Antonio. Comumicacion e informacion {rerspectvas tecnicas) Editonal Trillas, tercera edicidon México
1983



el

ta comunicacién es la transmision de informacidén en un mensaje; en un acto
comprensible a través de elementos que conducen en comln un significado,
causando alguna reaccion

Dicho de otra manera, la comunicacion es la transmisidn de un mensaje
(informacién comunicada) elaborado segln el cédigo formado por todo grupo de
simbolos que pueden ser organizados de modo que tengan algin significado
perteneciente a un sistema de comunicacidn causando alguna respuesta. Toda

conducta de comunicacion tiene por objeto producir determinada manifestacién.

Para que la retroslimentacion se efectle y con ello la comunicacion el receptor
debe comprender el mensaje, conocer el codigo y utilizar el sistema de

comunicacion empleado por el emisor.

La comunicacion es un proceso gue tiene un esquema o uh modelo.

Existen varios modelos del proceso de comunicaciéon impulsados por Johnson,
Fearing, Schramm, Westley, David K. Berlo™ y otros que ofrecen gran parecido.
Simplemente Arstdteles consideraba tres componentes en la comunicacion: el

orador, el discurso y el auditorio, cada uno necesario para ia comunicacion

" Berlo Kenneth David 77 proceso ag fa comunicacion Bl Atenea México 1985

6



La mayoria de los modelos de comunicacidn son parecidos, unos son mas
complejos gue otros.

Los elementos para el procesc de comunicacidn parten de un emisor que
transmita la informacion, un receptor que la reciba, el mensae que se vaya a
comunicar con su significado y significante v la retroalimentacion; a partir de éstos

‘ MENSAJE
elementos se erige el conflicto de la comunicacién, por ejemplo; el

emplec del canal, el soporte, el lugar, el encodificador, el

RECEFTOR EMISOR

decodificador, etc.
) Estos primeros elementos se encuentran en el esquema Gtil para hablar acerca de
RETROALIMENTACION

la comunicacidn en muchas y distintas situaciones.
Son componentes esenclales discutidos para la comunicacién, sin embargo, son
Utiles para describir ia conducta de la comunicacién de una organizacién més
compleja come la de un argumento institucionat.
Varia el esquema de! modelo de comunicacion ya sea por el receptor (es), por la
disminucion de elementos o por los diferentes puntos de vista de las reglas que

han surgido. El modelo complejo depende de! méas simple que de cambiar varia

en mayor o mencr medida su composicion.



-,

COMUNICACION GRAFICA

Se puede comunicar a través de cualquier sistema de comunicacién, por simple
que éste sea; ta palabra es un sistema de comunicactdn, asi como la escritura, fa
musica, etc.
Asl, los sistemas visuales tienen su expresidn a través de imagenes, dibujos,
coleres, etc.
La comunicacion grafica transmite conocimientos, trasladando ideas v procesos de

disefio a través de expresiones gréficas comunes hacia determinada érea.

la comunicacion gréfica difunde mensajes significativos en el entomo social,
determinando el medio adecuado. No es tan dura como una ciencia exacta, sin
embargo, requiere de un amplio grado de empefo y desarrollo por el
conocimiento general.

El comunicador gréfico ‘transmite la aplicacion de conocimientos para poder
trasladar una serie de datos simbdlicos con una finalidad previamente establecida.
La comunicacidn gréfica intenciona en el mensaje, buscando una calidad de la
gjecucion, asl como la aplicacién de recursos técnicos, maternales, y humanos, al

Igual que los valores esteticos y de unidad visuai buscando funcionalidad.



La existencia y la importancia de la actividad profesional nacen de una necesidad
real. El comunicador gréfico debe reflejar la preparacién profesional gue de
estudiante recibid. No se crea y disena como individuo aisiado, somos parte de un
contexto y tenemos conocimientos dé tedo io que hemos vivido. Por 1o mismo,
debemos buscar y asimilar datos concretos, para desencadenar opciones que
puedan ser evaluadas criticamente, causar pensamiento, para crear una mezcla de
compohentes y obtener conclusiones.

Es esencial cuestionar las ideas y conceptos recibidos para fundamentarios en
razones y convertirias asi en ideas propias bien sustentadas.

Tras una justificacion evocamos la expresién a través de los elementos visuales
como la textura, la dimension , el contorno, el movimiento, etc.

Por lo tanto, la comunicacion gréfica es la transmision de ideas encaminadas

mediante un proceso de disefio de lenguajes gréaficos hacia determinada area.
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DISENO GRAFICO

— - Como profesion -
— | disefador hace experimentos con base a sus conocimientos y experiencia adquirida para
seleccionar elementos gréficos v obtener una sokicidn visual expresando una Idea de un
contexto preestablecido.
André Ricard expresa: “Disenar, consiste en configurar, es decir: dar forma a las cosas
industriales - principalmente objetos - cuando su uso indica una relacién directa con el
hormbre™
El disefiador debe formular soluciones novedosas de acuerdo al contexto que las
demanda por medio de una metodologia, una cultura grafico visual v conceptual, avances
tecnoldgicos en los medios de informacidn vy reproduccion etc.

- En su actividad -
El diseno grafico cubre necesicades aplicando efectos estéticos v plantea un equilibrio
para un resultado visual. Entonces, se Investiga, se observa, se analiza, se aplican ideas, se

desarrollan reglas, procedimientos v técnicas dando forma significante al resuliado finat.

* Andre Ricard Disefio ¢ Porqué 2. Ecitonal Gustave G, Espana 1984 pag 170,
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El diseic grafico expone originalidad con blisqueda de combinaciones innovadoras.

- Elementos del disenio gréfico -
Es importante analizar v comprender los elementos visuales para aprovechar mejor sus
cualidades especificas y manipular técnicas, pues ayudan a la aplicacion de elementos para
Crear compaosiciones, altemativas y selecciones que aferricen en un efecto final.
los elementos, las técnicas, los soportes, etc. presentan al disefador nnumerabies
altermativas de composiciones v elecciones para un proyecto final.
ELEMENTOS GRARICOS
Las imagenes y formas conjuntan una visién con palabras o simbolos que componen y
transmiten informacion.
Los elementos graficos pueden lograr una solucidn visual para poder transmitir una
intencionalidad desprendida del disefio y dirigir un mensaje; entonces los elementos
graficos y el mensaje se encuentran vinculados porque dependiendo de éste se combinan
los efementos v las téchicas adecuadas.
Al realizar una presentacion gréfica inevitablemente se prevee un registro de elementos
visuales como: tipografla, imégenes, color, formas, etc. Estos elementos en circunstancias
de composicion se visualizan fisicamente v psicoldgicamente unos mas rdpidos que otros

para al fin observarlos en su totaldad.



Establecer estos elementos con cierto enfoque hacia la aplicacion del envase podria
Impulsar mas aun el disefio de éstos.
Ante los elementos gréficos se manifiesta una percepcion en donde se puede aplicar un
convencimiento hacia el cliente.
Los factores de disefio mantienen una estructura memorizable atin cuando cada elemento
.. del sisterna, o cada mensaje, sea percibido por separado.
PRINCIPIO GESTALTICO. De origen aleman la psicotogia de la “gestalt’ sustenta la 1dea de la
estructura, en una configuracion interma de la forma.
* Los psicdlogos concluan que el cerebro estd organizado en forma tal Que tienden a ver
‘gestalts” (palabra alemana “buenas formas™).
-, Esto provoca aprovechar estas constancias de la forma para producir ilusiones muy
divertidas. El cerebro percibe muchas veces lo que serfa légico vy no lo que en realidad ve.

Estos efectos Opticos se pueden dar por una orientacion engafiosa del

volumen, de una superposicién, de una perspectiva, de la

estructura, etc. que ya en su totalidad tiene como

resultado un fendmeno.

AS
ES LA
LA VIDA

2QUE DICE?
ESEGURO (A)?
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Las figuras humanas idénticas dibuiadas en una cerspectiva se perciben de
dliferentes tamarios.
Aplicando estas ilusiones Opticas en un envase, las formas se pueden

percibir dando efectos de implementacion de ritmo, contraste, estructura,

etc. en donde un envase se puede ver méas chico o mas grande.

Asi fa forma se cita como una de las cualidades en la creacion de un provecto.

FORMA

S1 al empezar a expresar ideas para un disefio se considera la forma, se puede facilitar un
control de Imagenes visuales y ampliar las opciones.

Es una area que define alguna icdea en diferentes expresiones. las formas pueden ser
fotografias, ilustraciones o gréficos que pueden transmitir cualidades smples o complejas.”
Es un elemento grafico muy importante, pues junto con el color son de los que se retienen

en el espectador con mayor facilidad y rapidez.

" Swam Alan Bases def diserio grafico Editonal Gustavo Gill, México 1990
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g, O <
A@Q % Podemos controlar el espacio v ef impacto visual que la forma tiene dentro del
>
AN ) -
~ & drea de diseno.
>
Q ks atractivo contemplar formas v aplicarias a envases y etiquetas jugando con las

mismas formas estructurales del envase.

Por efemplo, las bolsas rectangulares en plano las contempla el comprador como una
forma rectangular, auh con la presencia de los efectos del sellado v lienado del producto
(volumen); esta forma rectangular puede conllevar en el disefio otra forma curva buscando

una configuracion entre los elementos que se muestran.

Si las formas comprendidas no se asocian convenientemente con en el envase y los deméas

@@éc )777 elementos  gréficos, el consumidor puede pasar sin percibir siguiera el producto

descartdndolo por tener una revoltjo de tipos, colores y formas.

(DT

ta forma se puede aprovechar en los paneles del envase jugando un papel importante,
v plasmando una manera continua a través de elios tanto en conjunto como en lo individual.

Los cuadrados y rectanguios tienen una buena ventaja porgue ofrecen

\/{ ] una superficie ampfia para algin mensaje; la forma puede contar con
4
4

figuras geomeétricas bésicas v distinguirse en ef diseno.

14



los demas elementos, sin embargo las especificaciones del obyjetivo
determinaran la forma y el tamafo.

Cualauiera que sea la forma elegida debe contemplarse dentro del disefio

global y manitestar sus cualidades psicolégicas sociales o estéticas.

En un envase se puede aplicar alguna forma ya sea estruciural o visual para emplear alguna
ventana por la cual ef producto se pueda observar convirtiéndose en una parte integral del
disefio.

La eleccion de formas es tan solo una de las muchas posibilidades a considerar antes de

aplicar la composicion de disefio a una superficie.

TIPOGRAFIA

Desde tiempos prehistdricos el hombre ha expresado la palabra en una forma visible
aplicando variaciones de un sistema alfabético definido por reglas de uso comdn; g
tivografie tiene la cualdad de manejar una gran diversidad de familas. Tiene una

expresividad gréfica con valor de comunicacidn.

La tipografia es un elemento bésico en la comunicacion grafica que transmite un significado

comun a través de sus particulandades

15



ks inevitable obtener una infinidad de variaciones tipogréficas, por su clasificacion en:
Egipcias, Romanas, “Sans Serify Caligréficas, asi como por sus caracteristicas en la familia de
ticos vy en el estilo “boky”, “tdlica’, fght', condensada, negrita, etc. Y si a todas estas
opciones le sumamos ia aplicacion de un programa en computadora se obtiene mas
flexibilidad en los tipos.

Ulimamente las aplcaciones de las letras transferibles han fenido un valor v

un uso diferente, ya que la computadora hoy en dia es una
heramienta que faciita en gran medida la aplicacién de la
tipografia; como la de crear deformacidn de una lefra para

empezar la creacidn de un logotipo. Es necesario considerar diferentes

4%
opciones visuales y crear un estilo adaptable para un producto o servicio por eemplo;

seleccionar un tipo de letra "‘bold” o ‘hegrita” para destacar asi como las “Tdlicas” para

dlistinguir; y aplicarlas a un contexto utilizando recursos simbdlicos v gréficos.

Los tipos deben organizarse y aplicarse de manera que tengan una legibilidad v leibllidad;
entendiendo por legivilidad el conirol de la forma en la tipografia v por el ritmo que
defermina efectos de accion y reaccidn, los caracteres pueden ser vistos y comprendidos;
y la leibildad como el entendimiento conceptual compositivo del texto a la lectura, las

palabras se ieen y se reconocen por su forma general y no por ia forma de las letras.”

" Andlisis en base a las clases def prof. Reséndiz, Jaime ENAP - UNAM, Envase v Embalae ©

16



De acuerdo a uns legibilidad podemos contemplar en el envase tipografias primarias

destacadas en el logotipo.

e las tipografias secundanas con lelbildad en “siogans” denominacion genérica,

RN

atencionales, promesa basica o de venta v las tipografias tercianas en ios textos
TIPOGRAFIA — s

PRIMARS : . .
A generales como los legales, productor, ingredientes v textos auxiliares. Para los

TFOGRAFIA ) _ ) _ )
SECUNDARIA textos legales o Informativos es sugeritle aplicar un tipo con facilidad de

TEXTO LEGAL A@_;:—-f‘ cdenotacidn.

“Al ajustar la separacion entre letras podemos mejorar la legibilicad que determinado

trabajo exige”™

Los tipos deben causar Interés en el consumidor y ser leibles ya sea por una funcidn
abstracta en las palabras escritas, una frecuencia o juego de palabras, una vanacion del
tamano de las frases o una seleccion de palabras concretas combinando la forma del tipo.
La forma de las letras pueden expresar un concepto, una disposicion de danimo, ya que la

gente responde a estimulos, sin intelectualizar las intenciones del disefiador.

Considerar aitermnativas para seleccionar alguna forma o carécter tipogréfico puede ampliar o
faciiitar el campo de trabajo v obtener una respuesta funcional.

Algunas de estas alternativas son:

* Beaumont Michael Tipo ¥ Cofor Editonal Herman Blume, 1988 pég 40
17



SWiSSClir Swissair * la opcion de dar efectos especiales a la tipografia

swissair manipulando sus caracteristicas para establecer estilos %
SWI SSG” SWISSQIr llamar la atencién de mercados especificos
DROD IReNe o O N ¢ Dar un espaciamiento entre letras, un ritmo con efectos

de accion y reaccidn (curva, contracurva, peso,

™
STRIFI‘FASE MEL o i
contrapeso, acentuacion, aligeramiento, etc.) o una deformacion
LO O K LOOK en diferentes dngulos sin que el tipo pierda su lucidez.
|
L]

e Explotar la posibilidad de expander o reducrr las formas de la tipografia.
* Manejar la linea tipogréfica aplicada a curvas, circulos, formas, contomos, etc. o
’ . ,
e deformar el tipo hasta crear uno espontdneo

e Examinar el equillbrio del espacio de los tipos con relacion al drea del

diseno buscando varias posiciones .
» Qbservar la fuerza que pueden adquiirir los tipos.

* la apiicacion de ‘outine” de rotacidn en algunos tipos, de

sombras, de perspectivas o de volumen.

l * Utihzar los nodos en un programa de computadora para
W moldear el tpo a nuesira preferencia.

e la aplicacion de familas tipogréficas para caracterizar estilos diferentes

de una época, transmitiende un sentido de moda de la misma.

s Empleo simultanec del color en el tipo para destacarla en el contexto manegado.
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&‘D&g @D[D)D ¢ £l juego de tamafios o de tipos en altas y bajas.

@ @ &i\/ & [R @@ﬁﬂw BETAVS ., Losrar que el texto resalte méas que todos los elementos.
C- 'l' (o N\V/ 8 « Combinar familias de tipos con coherencia pues algunos no permiten su mezcla.

Todas estas altemativas pueden desanollar més ideas gue serdn establecidas dentro del
espacio de diseno del envase determinando una composicion con una coherencia visual
entre los elementos que fo crean vy sus efectos.

Es muy importante saber el tipo de plblico al que se va a drrigir el producto, pues por
efemplo; la edad puede afectar la visualizacion para la gente mayor o nifios va que se
puede requerir de un tipo sencillo o tipografia con alglin color que se perciba
rapidamente.

Tambien es aconsejable tener en cuenta el tipo de impresién que pueda emplearse vy el
material, pues la tipografia puede perder precision o adquirr caracteristicas de otro
contexto. No es lo mismo visualizar un tipo romano impreso en serigrafia con opalina a un

tivo impreso en huecograbado con papet fabriano

CALIGRAPH En ocasiones podria resultar dificl la eleccidn ticogréafica al tener demasiacias

Vlklﬂg Pregden‘l‘ opciones, sin embargo el sentido de vocacién y el de un estio

. £ 2 I .
F T BO‘lom personalizado desprende una seleccion bésica vy asi una serie de bocetos para
Aa 'dvak combinar y conseguir una amonia y equiliorio en jos tpos.
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La memoria va familiarizando tas nuevas formas v la tipografia pasa a ser reconocible.
No obvidando todss estas caracteristicas en los tipos se puede adquirr un mayor
aprovechamiento y crear un archivo visual, pues la fuerza tipogréfica puede dar demasiadia

visioiiidiad v soporte al disefio.

COLOR

El' color tiene numerosos significados asociativos v smbdlicos ¢ue constituyen una
comunicacidn. Por o tanto, el color es muy importante en el disefic de un envase, pues
ademés expresa aspectos referenciales del mensaje, v el envase puede ser identificado

répide vy facimente en estanterfas.

Através de sus efectos puede evocar un fuerte impacto sobre la memoria, crear atraccidn,
provocar ilusiones de mayor o menor tamafno, peso, voiumen, distancia e inclusive se
a50C1a con otras sensaciones visuales, como a temperaiura, la emocién, la excitacion, la
tristeza, la alegria, etc.

El color se recuerda més facilmente gue una forma, cero si a una forma simple se le asocia

un color especffico el impacto visual serd mayor.
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El equilibrio debe conservarse entre las formas, los tipos, las proporciones etc. y los
colores. Debe elegirse el color cuidadosamente para que exista una comunicacién correcta
del mensaje ya que el color varfa de acuerdo a un producio.

El color depende de vanos factores como el presupliesto, las opciones perscnales, los

colores corporativos, los estilos, etc.

Existen muchas teorfas sobre el coior que es dificil ser objetivo. Sin embargo se tratard de
Citar en breve los efectos sobresalientes.
El color es un elemento muy efectivo para exaltar el disefio del envase de un producto,

pero no depende de €l la garantfa del consumo y posicionamiento del producto.

El color es la sensacidn visual percibida por el ojo a través de la luz con diferentes
longitudes de onda en la energfa con constante movimiento Que componen o que se
denomina como “espectro” de la luz reflejada.

Ei color tiene cualidades que pueden aprovecharse en ei disefio de un envase.

CUALIDADES:

* La distancia del color, per elemplo; los colores oscuros, parecen alejarse en el espacio y

los colores claros avanzar.
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grande con un color claro mientras que con un color 0scuro se vera mas pequefio

de lo que en realdad es.
» lambién se dan efectos con algun tipo de sombreado.
*» Temperatwa - se hace referencia entre la asociacién del color y el medio ambiente,
sujetos a condiciones de frio o calor; en donde el producto puede ser percibido a
traves del envase con caracteristicas de temperatura de conservacion del mismo a través
de colores calidos o frios
* A través de los colores frios o célidos se puede crear una relacidn psicoldgica con el

sabor de comida.

VERDES Y AMARILLOS Q} ACIDOS

T |

| _NARANJA Y ROJO E E;:} DULCES

Ef\FE VIOLETA Y MORADO Q AMARGO
MCAFE VERDOSO. ® AMARGO
[ SALADO

;} ESFESO

los colores se pueden combinar para reafirmar un estio, pero pueden transformarse de

acuerdo a los colores que se encuentran en relacion
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E! color de un objeto depende de cuanto es absorbido o reflejado por el envase con
referencia a la Juz.
Entonces, es determinado por Infiuencia de factores fisioldgicos ya sea por el cjo humano,
por la relacion de un color determinado, por el dngulo de la luz, o por un significado a
través de la experiencia personal.
En resultado, el color causa efectos decisivos en el ser humano psicoldgicamente,
- fisiologicamente v culturalmente.
| Con el color se hace referencia al aroma, al sabor, e inclusive nos puede parecer que un
envase de color azul pese mas que uno de color amarillo.
Estos efectos se pueden aprovechar en el ervase para Crear una atraccion inevitable.
En el siguiente cuadro, se enmarcan principales efectos del color para obtener un facil

- . - — *
manejo en la aplicacion de un disefio en un envase.

"l siguiente cuadro es una recopiacién y adaptacién de las siguientes fuentes Buren Faber £/ gran bro clef
color Editonal Blume, Barcelona 1982 Beaumont Michel. Tioo v Color. Editonal Herman Blume 1987 Favre Jean
Paul Cofors Sells Your Package. Editonat ABC - Zunich 1976, Moles Abraham Encclopedia del aiseric, Grafismo
FAuncional Edicicnes CEAC, SA 19 edicidn, Espafa 1990 Ortiz Georgina £/ Sigruficado o tos colores Editonal
Tnllas México, 1999 v apuntes de diversas clases de disefio
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A P | T u L O P R | M R
Representa inteligencia, Foder, alegria, buen humor, Estimula fos 35 Ocupa una barda Atencionales, Animan, son
estimule luminosidad, sol, reflexion, desinhibicién centros estrecha en el etvases para estimulantes,
brillo, Por otro lado se satisfaccidn, nerviosos. gopectro, Su comida, cremas, provocativos,

AMARILLO | \izciona con indesencia, Remite a un sabor scido. visibilidad en fuhcidn | sopas, adheresos. exitantes e
mai, cobardia, traicidn, del tiempo es en incluse erdticos.
extroversidn, ste. 263/10.000 de Cambian de tono
seqgundo. a muy poca
. distancia.
Es muy calide, acogedor, Entusiasmo, euforia, arder; Estimulante 4 visibilidad Envases para Aparentan
, . * . . - '] I3
intitmo, evoca al fuego, al incandescencia, digestivo, escepcional. alimentos crujientes, agrandar e drea,
\ iy cs o i 3
sol, a iafluz, ala cotrluricacion, agresion mezclado con el stados, fntoa- summentan
expancién y confort. dsliverada, seguridad, etc. blanco provoca asados. El naranja dimersiones. Los
. , e
Reniite 2 un sabor dulce. una cualidad pardo o!a un ‘5'F cto ENvases
sensual. guaj:atwo hacia el aparentan ser
{ ate o )
café, el chocol més ligeros. Al
comidas preparadas. | .
aplicar estos
. " . . colores en el
Fuego, calor, exitacién, Violencia, movimiento, Aumenta la 4.9 Es un color muy Log envases se ven
s , o » . tensid ' ) ) ) envase parecen
atraccion. Corazdn, carne, vitalidad, pasion, actividad, MSlon miscliar, intenso: tiene la Mas vistosos y el .
" . . » » activa la . contener mas que
emocién. Se asocia con & impulso, accién, smocidn. mayor longitud de color se aplica en

: : respiracién, . los envases coh

peligro, coraje, lucha, Favorece la descarga de i » onda y la mejor atencionales,
o . - estimula la presidn . i colores oscuros
virilidad, sexa, sangre, adreralina en el flujo . encrgia de todaslas | oo koo bapas
) ' i arterial para las . 9 » Lapas, aunque sean del
fuerza, intensidad, sanguingo. Engendra un perecnas luces visibles Ee el et .
i . o . . . : mismo tamatio.
dinamismo. Fuerza primitiva.| sentido de calor. Amor, retraldas. wmde caliente de los
ROJO ESCARLATA: severo, fujuria, crimen, rabia, alegria, | La exposicién cdlidos, &l mis - Clidos en
i : P : rolongada a sercano al infrarrojo. R
tradicional, rico, poderoso y | impacto emocional, prolong . o matices claros:
un sigho de dighidad. Da la impresién de cantdades de rojo Be wmueve ripido y delicadeza
ROJO CEREZA: Carfcter | severidad, digridad, aumernta el avanza. femeridad
sensual benevolencia y hechi promesio de emenidac,
. cia ize. i
J latidos cardiacos. amabilidad,

4 y . " L . hospitalidad y
Madurez, delicadeza en plrpura,| Frofundidad, misterio, juicio, Tiene una 4.8 Tiene la longitud de Para envases con 0. Acontd
sustuosidad y digridad. benevolencia, sereridad, aceidn onda més corta y lujo. Para alimentos ;%ocuorﬁ lCS an

i ivi i . erficie.
Dsljczj‘deza yfrelﬁcuri. paamda.d, tranqu:hdad, ) sedante, aparece en & y bebidas de colar a superfic
Intimtidad, sublimaciés, nostalgia, devocidn, pasion, violeta - prireura con

VIOLETA sentimientos profundos, pensamiento mistico, dignidad., ostentosa y banda sumamente purp - Calidos eh

homosexualidad, lujo. Unién
intima y erética, verdad y
aseciacion con la muerte,
silencio, magia.

Al aproximarse al lila es
superficial y cambia
magicamente, evoca las
memorias y recuerdos de nifiez
o de suefios fantésticos.

atraceién con
misterio.

estrecha, en uno de
los estreos del
especiro poses ura
Mayor energia.

toque exbtico.
Se aplica
comunmente an
etvases para
perfumes.

matices oscures:
vitalidad, poder,
rigueza y
sstabilidad.
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Cielo, agua, serenidad, infinito,
iealtad, precision, orden. Efecto
calmante, madurez, intericr -
vida espiritual,

AZUL CLARD: Esperanza,
constancia, fidelidad, eerenidad,
denerozidad, verdad,
atistocracia,

AZUL OSCURQ: privacidad,
sombra, sensibilidad, lejanta,
infinito, espacio, frialdad,
frigidez.

TURGUEZA: fuego frio.

Estimuiante, intelectual, paz,
espacio, quietud.

AZUL CLARQ: Suefios, limpleza
i estd combinade con el banco,
calma dignicad, salud.

AZUL OSCURG:; Repulsidn e
nquietud.

AZUL MARIND: Profundidad, de!
océano, silencio, contradictorio
entre [a exitacion y el reposo,
soledad, necesidad de paz, y
tranqguilidad,

Calmante de las
preciones
sanguineas.
Mezclado con el
Hlanco expresa
pureza y fe,
Adméstera de
relajacidn.

Color frio;
visibie 528/10.000
de segundo,

Color que oe
distingue bien entre
nifios y jévenes. Se

uga etl erivases de
productos como
leche, helados, ete,
© tue estén
relacionados con

Zgua, aromas,
suaviteles,
ghampoos, navajas
para aceitar, ete.

Fresours, prados himedos,
reconfortable, tranquilidad,
despierta curivsidad,
camufigje, fertiidad, Evoca paz,
¥ tranquilidad det campe.
Ascciacidn con la naturaleza,
Juventud, inmadurez, lealtad,
esperanza y promesa,

Reposo, juvertod,
representaciones imaginariag,
gobrenaturales,

Reflexidn e imaginacién, crea
deseo de ocultar y poseer.
Remite a un sabor 4cido.

Equilibra las
sensaciones, no
provoca
emociories
fuertes.
Equilibrie.

39

Después del amariio,
&l naranja y el rojo es
& que sigue en
visibilidad.
FAN0LO00 de
sequnde.

Se aplica en envases
que contienen
preductes refrescantes, §
aromatizantes, :
higiéricos ¢ ambentales
en: detergentes y

lirspiadores aue pueden
relacionarse con el
felaje.

BLANCO

Fureza, tregua, bendicién, luz,

Tranquilidad, paz, debilidad, Fragilidad, 2.1 . En envases donde es
castidad, verdad, modestia, deficadeza, vaciedag, infinito, relajacién, paz. escencial la higiene, en
inocencia, inaccesible, silensio en &l alma. textiles
inexplicable. Hanqueadores,
detergentes o para
envases relacionados
con productos de la
cocing.
Misterio, maldad, elegarcia, Depresidn, uts, combinacién del Espasio, 58 E— En envases como:
peeo, solidez, dudlo, oscuridad, misterio con ¢l poder,; lujo, Ausencia. insecticidas, L
noche, terror, iujo, muerte, distincién, elegancia, y cuando verfumes para .
vacio. es briflante con el rojo hombre, piumas o
detnuestra exitacién sorpreeiva, envages scfisticados.
irpulsos agresivos, violencia ete.
emocional.
Inteligencia, confusion, se Pérdida de distincidn, sablduria, Busqueda de un 48 Combinacién del Uso en sombreados.
asocia con |a vejéz, resignacién, | pasividad, humildad, sobriedad, enfeque definido, blanco y tegro. No es recomendable

neutraiidag, paiidez,
acercamiento a la muerte,

penitencia, piedad, cansancio,
inconformidad, miedo,

para envases que
contienen comida,

i

Aportan
profundidad,
aparentan una
superficie mas
pequetia de lo que
en realidad pueda
ger;, reducen
dimensiones. Los
objetos {envases)
aparentan ser mag
pesados, paresen
retroceder,

*Frios oscures,
melancolia, reserva,
misterio, depresién,
pesadez.

*Frios claros,
delicadeza,
frescura,
expansion,
descanso, soledad,

egperanza y paz.
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DIAGRAMACION

Es muy practico dividir en médulos un espacio creandc guias para organizar los
elementos del diseno y aplicarlos en determinados lugares buscando una
composicién con unidad a base de equilibrio v estructura.

Tai vez no estamos acostumbrados a aplicar una reticula o un método de
organizacion, pero teniendo en cuenta esta posibilidad es mucho mds senciilo
disponer de los elementos formales.

Mlller v Brockman argumentan que fa utiizacién de las reticulas pueden resolver
una disposicion de tiempo y costo, evitar problemas aislados y complejos,

ademas de presentar una informacion clara y ordenada [dgicamente.

Una reticuia es un sistema de diagramacién  que se subdivide en

campos O espacios, ya sed con las mismas dimensiones o no a

modo de reia aplicando un método para obtener una organizacion

los elementos graficos con un sentide adecuado.

Podemos manipular composiciones y determinar las dimensiones y

limites del drea desde un formato de reticula simple hasta una mas complicada.

" Muller y Brokman Sistemas e reticuiss Ecitonal Gustave Gill, Barcelona 1982
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La reticula se puede aplicar en un soporte plano, oi o tridimensional.

Al aplicar una reticula se puede obtener un pardmetro del uso econdmico del

material.
E H — Una reticula basica puede tener de gufas dos ejes centrales, el
I horizontal y ef vertical, asi como el marco de los limites de &rea de
disefo aplicando un margen.
] - I~ 11 Posteriormente se puede analizar la divisién de campos  por

métodos geométricos dependiendo de los elementos a considerar.

mmSEszeEcias=EE
S En una reticula para un disefo tridimensional se considera el volumen, el nlmero
:j;:// g de etementos y el tamario basandose en el principio bidimensional de una reticula.
By . , |
pls Es necesario hacer varias subdivisiones hasta encontrar una reticula apropiada que
— L . . . , .
solucione los problemas, disponiendo mddulos calculados y apficando  Ios

elementos en el espacio. Los eiementos gréficos deben destacarse segln su

Imgortancia.

En lo que se refiere al envase, en ocasiones ia reticula se aplica de manera
repetitive en las tres dimensiones donde puede recaer por elemplo, la tipografia

artistica e informativa en un lugar definido dei panel del envase.

Las reticulas en algunos casos se evocan de manera imaginativa y creativa
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o 1] Al aplicarlas en envases flexibles, en el caso particular de las

envolturas se pueden censiderar como limites el 4rea de disefio v

-1 los margenes de sellado (faldilia).

Se puede considerar el area de impresion para crear las primeras guias, después
calcular el volumen para gue cualguier elemento gréfico no guede totalmente
deformado al moménto de la fiexibilidad del envase.

En este tipo de reticula podemos especificar el espacio de la celdiila asi como de
la aleta y los dobleces; “Debido a la tridimensionalidad del envoltorio, la reticula

no tiene por que trazarse segln una linea recta convencional””

COMPOSICION

Es la disposicion de un conjunto de elementos en su relacion entre si que forman un todo
con Un marco conceptual y estetico.

Una composicion puede enfocar varios estilos, sin embargo, alguno de los elementos
puede cbtener variantes sin perder la relfacidn visual.

Los elementos graficos pueden presentarse de tal manera que la composicion presente

elegancia, sencrilez, dinamismo, atraccion, etc.

3 Swann, Alan Como diseriar reticulas Editonal Gustavo Giil Manuales de disefio, 1988, pag 78
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Lla composicion varia de acuerdo a los tamafios en los elementos, el color, la forma, la

upografia, etc, pero debemos tener presente que el envase puede formar parte de la

composicion. Es importante buscar una composicion con armonia para aplicarla a un

envase, y una composicion durea para la relacion de un ritmo adoptado para este espacio.

En la composicion se debe buscar la suma de partes para establecer
proporciones armonicas conocidas como dureas. Es funcional y hace falta

apficar estas reglas para comegir errcres desde las  primeras

composiciones.
La proporcidn aurea es la relacion y equillbrio de elementos diferentes, se

ciotiene moderacidn, economiay secuencia de espacios.

Al aplicar una composicion durea obtenemos puntos bien balanceados y con proporcion

constante representada por el nimero 1,618 que puede ser aplicado a las medidas de

lineas, figuras, © cuerpos poliedricos v por lo mIsmo a la composicion de un envase.

Sin embargo, la experiencia v la intuicidn siguen siendo factores decisivos que afectan la

COMPOSICION.

La composicion durea basada en la division de una lines para obtener figuras armodnicas se

puede obtener a partir de la construccion de un cuadro dvidido por su mediana

horizontal vy la diagonal de los rectangulos resultantes.

Pabio Tosto en su oo La Composicicn Aurea en las Artes Pidsticas menciona otras formas

de obtener la proporcidn durea, ya sea partiendo de una iinea, de un rectanqulo etc.
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DEFINICION

— | envase es una presentacién, un canal de comunicacidn entre el producto v el

consumidor, cumple con muchas funciones, como la de transmitir, proteger v
transportar, identificar el producto o la empresa, comunicar a los consumidores
todos los datos indispensables sobre el producto, impulsar a los consumidores a
comprarlo, etc.

Sin embargo, la primera funcién del envase es la de proteger el producte que
contiene de las influencia externas.

Establecer definiciones del envase v empaque despierta cierta polémica, porque
el idioma al referirse a “empague” crea varias excepciones, amplia alternativas
como empadgue de llave, de rondana, de equipo mecanico, etc.

Es por ello que la Asociacién Mexicana de Disefio ha establecido que al referirse a
un empaque de la forma que sea y que contiene un producto se emplee “envase”
aungue nos remita a material de vidrio.

ENVASE. Es cualguler contenedor gue transporta, presenta, clasifica, protege
cualguier género individualmente.
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PELICULA
DE
CELOFAN

El contenedor, recipiente o envoltura tiene hasta tres niveles de enseres:

ENVASE PRIMARIO:. Es el envase que estd de inmediato al producto, es decrr, es el
primero gue contiene al producto.

ENVASE SECUNDARIO: Es aquel que contiene al producto y al envase primario,
muchas veces se desecha cuando se va a consumir o utilizar el producto, por
éjemplo; algunos duices al consumirlos se deshecha su envoltura después de abrir
éi envase que los contiene (bolsa).

ENVASE TERCIARIO. Es aquel que en ocasiones se considera una envoltura
adicional, slendo la mayoria de veces una pelicula gue protege, mejora el control,
garantiza el cierre del producto o simplemente mejora la presentacion sobre el
envase secundario.

Este envase evita las pérdidas o modificaciones de aroma en productos sensibles
(cigarros, chocotates, café, jabohes, perfumes, etc.).

EMBALAJE: Es el elementc necesario para almacenar y proteger una mercancia en

conjunto en su expedicion hacia diferentes puntos de venta.”

" Definiciones analizadas en base & los apuntes del Prof. Reséndliz, Jaime ENAP - UNAM,
Envase y Embalge 2
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ANTECEDENTES

Anteriormente no se contaba con maquinaria sofisticada para producir envases
Innovadores, pero ante la necesidad de persuadir al consumidor surge la
introduccion de audaces sistemas de reproduccion vy distribucion gue marcan asi
una imporiante evolucién en el envase. Se utilizaban materias primas desde el
barro, el papel, el vidric y ahora materiaies como aluminio, plastico, laminados etc.
Ultimamente ia tecnologfa y la creatividad se han reflejado en envases de diversos

productos.

REFERENCIA HISTORICA

Ante fa necesidad del hombre por transportar, proteger, guardar sus bienes

ingeniaron con diversos matenales el medio para reaiizarlo, /os primeros envases.
Las antiguas civilizaciones utilizaban hierbas entrelazadas o hojas de palma
para hacer paquetes y transportar semilias, tabaco, pieles, etc.
postenormente crearon [os sacos, pues eran en ocasiones mas
practicos También utilizaban et barro para contener los figuidos y ttempo después
" ios églpmos emplearon el vidrio resaltando la estética, v lo aprovecharon para

hacer totellas de perfume, tarros, urnas, etc.
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Ei pape! y ei vidrio son de los productos que desde el afo 8000 a.C. se
utilizaron con mayor frecuencia; en comparacion con el pléstico, que no

es sino hasta el ano 1909 gue es aplicado para la fabricacién de los

envases.
El uso de material tiene su moda, su temporada, o su regresion y un conjunto de
diferentes aplicaciones.
Conforme habia mds recursos para el desarrollo del envase se tubo més cuidado
en su presentacion, es decir, que ya empezaban las empresas a aprovecharlo, a
darle otra utilidad y la competencia se empezd a desarrollar notablemente.

. Es increible el desarrolio que se ha alcanzado en este campo, pues hoy en dia

existen una Infinidad de formas de envases y con materiales diferentes.

CARACTERISTICAS Y FUNCIONES DEL ENVASE

El envase tiene caracteristicas para ser facimente distribuido, identificable vy

funcionai.
Representa facilitacidn en el transporte y distribucidn mediante sus dimensiones y

formas en los estantes de autoservicio o comercios pequefios.

" Para mas informacién consuliar Steven Sonsine Packating. Editonal Gustavo Gil, Espafia 1991 pag 170 v 171
33



Ademas atrae al cliente a la compra va sea apoyandose visualmente o mediante
informacidn respecto a funciones del producto, establiidad, caracteristicas, etc.
También debe permitir y facilitar el uso del producto por parte del consurmidor.
Fisicamente deben tener:
¢ Resistencia a la temperatura, al clima, a los elementos externos mas
secuenciales
* limpieza, permeabilidad (al vapor, aromas, liquidos, gases, luz, etc.)
¢ Uniformidad dimensional vy tridimensional
* Capacidad de cierre
* En ocasiones atargamiento, rigidez, resistencia a caidas, rayados,
deformidades, opacidad, transparencia, etc.
Quimicamente manifiesta la neutralidad a influencias quimicas del producto, la
anulacion de bacteria que puedan dafarle y eliminar su calidad.
¢ [a estabilidad para las influencias quimicas externas
e Conterudo de sustancias o gases para mantener el producto en buenas
condiciones como: evitar su humedad, contener el aroma ¢ el sabor.
Hc;y en dia el envase es atractivo a través de su fisico o estructura, de ahi que se
puede obtener otro aprovechamiento de los elementos visuales en el material de
superficie (lisura, orillo, impresion, lacado, rugosidad, etc ) y seqin el caso utilizar

un material transparente u opaco.
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El envase determinado por el productc es resistente, con manejo facil y practico

adecuado para ser funcional.

CLASIFICACION

De acuerdo a determinada estructura, tipo de material, funcionamiento, duracién vy

resistencia los envases se clasifican como:

ENVASES FLEXIBLES. Son aquellos que tienen el dominio de adaptarse y ser
moldeables. Son manejables, elasticos, extensibles y plegables, por ejemplo los
envases con el fisico de celofén, PVC, polietileno, aluminio, etc.

ENVASES PLEGADIZOS: Son envases que fécilmente se doblan, se arrugan, se
fruncen; son de materiales como el ‘“caple’ el ‘couche” el conugado, el
“kromakote”, ‘eurokote’, etc.

ENVASES RIGIDOS: Como su nombre lo indica son aquellos que sus
particularidades son firmes, sdlidos, consistentes, compactos, duros, como los
envases de cartones comprimidos, plasticos, madera, vidrio, etc. Algunos de los

envases necesitan efiqueta que se adhiere a ellos.
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Debido a que el proyecto final de este trabajo se aplica en un envase flexible se
desarroflard solo io que se refiere a este punto para que posteriormente se

enfoque en el envase denominado como bolsa.

ENVASES FLEXIBLES

Los envases flexibles son moldeables, adaptables, elasticos, y extensibles que bajo
estas caracteristicas tienen ventajas y desventajas. Una de sus ventajas es
precisamente su forma, son ligeros, moldeables, practicos, pero no pueden
aguantar demasiado peso o calor y en ocasiones al doblarse se rompen.

Los envases flexibles se aplican con mucha frecuencia en los productos
alimenticios.

Los envases son utilizados de acuerdo a las exigencias del producto en cuanto a
su fisico: el producto debe estar en condiciones naturales a su forma, debe tener
proteccion g fa exposicion de fa luz o apachurramientos; quimico: proteger al
producto del paso de grasas o aceites que lo deterioren en su presentacion y
conservacion; mecanico: fa facilitacidn de produccidn y un usc practico det
envase hacia el usuarno; férmico- proteccion de la temperatura y humedad ya sea

para envases qug se venden en zonas caiidas, secas, himedas, etc.
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MATERIALES (envases flexibles)

Los polimeros son derivados del petrdleo, tienen variaciones de acuerdo a una
polimeracién o a algin tipo de laminado. El laminado es la unién de una pelicula
de polietileno a un sustrato resultando una combinacion de propiedades de los
dos materiaies.

Existe una infinidad de materiales para aplicarlos en un envase flexible, como
peliculas simples y compuestas. Ahora las peliculas son muy Importantes en el
entorno de los envases pues tienen caracteristicas de transparencia, opacidad,
capacidad de soldadura, permeabilidad al gas y vapor de agua, permeabilidad a
fos aromas, neutralidad de color, capacidad de sellado, etc.

Estas propiedades estdn expuestas a los objetivos requericios, por ejemplo, para
la conservacion de un producto que se deteriora ficilmente es importante la
permeabilidad del plastico al vapor de agua o gases.

Algunos de los materiales utilizados para envases flexibles son:

CA - Acetato de celulosa CAB - Acetobutirato de celulosa

EPS - Poliestireno expandido HD-PE Polietileno alta densidad = polietileno

alta presidn)

PB - Polibutenc LD-PE Polietileno baa densided pohetileno

baja presion)

BE - Polietleno PP - Polipropilenc
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Papeles revestidos Papel bond
Celofan Cartdn

Papel glasine Plasticarton

Papel Kraft Poligiasine

Envases flexibles pidsticos:
Los plasticos mas utilizados para envases de envoltorios son:
LD-PE, HD-PE, PP, PVC (cloruro de polvinilo), Poliester PE - PVDC Cloruro de

Polivinilideno, (Poliester y PP), PS Poliestileno.

BOLSA (envase con pelicula blanda)

Lla bolsa es un tipo de envase flexible con un espacio interior y con una superficie
por lo general menor a 2700 ¢cm? . Sirven para contener liquidos, productos
granufados, alimentos, pastas, tejiidos, dulces, publicaciones, etc.

Existe una gran variedad de bolsas determinadas por fabricacidon en su tipo de
sellado o estructura.

fabricacion:

Para la elaboracidon de una bolsa se puede usar dos tipos de pelicula la tubular v la

plana {(desplegable).

" Kuhne Gunther. £mvases y embalgies de plastico. Editonal Gustavo Gili, S AL 1976
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Pelicula tubular: Es una pelicula doble formada por una burbuja de aire con gran
presidn que posteriormente se embobina v facilita la fabricacién de bolsas con un
sencillo sellado. Se utiliza el polietileno y se bolsea para envasar el producto y

posteriormente se sella,

Pelicula plana: Es la que se despliega en forma abierta y se aplica para diversos
tipos de sellado.

Entre las bolsas encontramos diferentes tipos de sellado:

* Boisa “sice wall” - sellada de los dos lateraies, con la parte inferior
de la bolsa por el doblez de la pelicula, y puede ser sellada o no
la parte superior. £l lenado de! producto es por la parte superior.

* Bolsa con sellado de traslape, en donde los extremos P—
laterales forma la aleta de manera entre puesta. 7 .
VARG ™~

* Bolsa formada por la union de los laterales y plegando
los dos bordes haclendo una soldadura central, [
quedando una aleta que después se doblard hacia
determinado lado al momento de sellar la parte superior e
Inferior sirviendo para abrir mas facil el envase. fﬂ‘?

La aleta puede tener 1 cm como margen.r<//‘“—j Sl
N fno )
Nk

Este procedimiento es adecuado pues, - :
\),//

aia vez se procede ai ilenado.
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* Boisas de dos soldaduras - puede ser a través de los dos

tipos de pelicula; la pelicula plegada en sentido —3 E %
longitudinal donde la anchura es variable y al mismo f_f

llempo que se efectla ia soldadura se hace la linea de PELICULA PLEZADA

corte. La pelicula tubular se corta a Ic largo del tubo
y posteriormente se aphca {a soldadura transversal.

PELICULATUBULAR

* Bolsa a partir de tubos extruidos por soldadura
transversal del tubo, se pueden obtener envases
individuales o en cadenas.

Bolsas de borde sellado - se hace a partir de dos peliculas
Que se unen por un sellado marginal en los cuatro costados.
Esta boisa es adecuada para productos alimenticios,

pretende alcanzar cualquier formato.

* Bolsa piana con pliegue al fondo - casi no tiene
estabilidad el fondo, y puede vanar con la aplicacién de

un pliegue hacia el interior en cualguiera de sus esquinas.

* Bolsa plana con dos soldaduras - tiene una base estable
gue se obtieng de una unidn transversai en el fondo
y forma una estructura rectanguiar.

= Bolsa con pliegues laterales - con soldadura transversal
de! fondo, usualmente se utiliza en el pape! con algin
plastificado v puede eiaborarse con pelicula plegada o

tubular. Ofrece una abertura amplia.
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* Bolsa con pliegue lateral vy soldadura sencilla - es por
soldadura de un tubo plegable, el fondo es moldeado
por el producte y se emplea muche con el celofan.

* Bolsa con pliegues laterales y soldaduras que forman un fondo
estable, el cierre se efectla por lo regular con una hoja adhesiva

porgue resulta dificil la scldadura de los tridngulos gque se superponen.

* Bolsas con fondo oval - sistema “Doypack” con pelicula e
PVC, la bolsa es rigida con gran estabilidad propia.
e

* Bolsa “7ranspack” - con PE blando, tiene dos

soldaduras con pliegue introducido y es de forma cénica.”

VENTANA
Si la pelicula aplicada en el envase permite visualizar el producte, se puede aplicar
la ventana como parte del disefo del envase ya gue es una buena estrategia para
gue el consumidor observe lo gue estd comprando vy de alguna manera le
garantice su “buena” com.pra.
W Al aplicar la ventana al envase es necesario considerar la cantidad del
contenido y que en la parte inferior queda la pedaceria o polvo del

producto, esto para hacer un disefic donde el envase no se vea semilleno

PEDACERIA —> |

* Datos recopllados de Kihne Gunther. Envases y Fmbalgies de pldsico Editonal Gustave Gili S.A. 1976 pag
51-53
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ENVASADORAS

Existen diferentes tipos de envasadoras para este tipo de envases y también
maguinas para la envoltura de dulces, caramelos, paletas, etc o para la aplicacién
de pliegues, laterales o de fondo.

Estas envasadoras que se encuentran en el mercado varian segun el tamafio v la
dotacion vy la produccién depende de la anchura y longitud.

Parte de estas maquinas tienen la ventaja de que el tiempo de soldadura puede
determinarse con exactitud ajustandose de forma conveniente al material que se
elabora y trabajan con el procedimiento de soldadura por impuiso térmico. Esto
es por medio de temperatura aplicada con impulso térmico en el proceso de
soldadura. La temperatura es mas baja en la parte inferior de la pelicuta que en el
exterior calentada por mordazas de soldadura.

Otro procedimiento utiizado es el contacto térmico con aparatos y la aportacion
de calor es més reducida.

En reproduccién mecénica se emplean soldaduras de separacion donde se utiliza
un alambre Incandescente en un perfil, mientras que el otro ho es calentado.

Es Optimo para la fabricacién racional de bolsas pequefias efectuarlas por

soldadura de separacion de bandas de pelicula y soldadura transversal
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PLANO Y ORIGINAL MECANICO

Para el disefo del envase en balsa es imporiante considerar el sistema de
reproduccion que va emplearse asl como las especificaciones de la maquina, para
considerar 1a calidad que se puede obtener, la rapidez, el presupuesto, y la forma
de entenderse con el impresor para obtener un original y por lo tanto un buen
resultado de impresion.

También es de gran utilidad tener presentes las especificaciones mecénicas para

~

un tipo de impresion continua ya que el disefio debe tener una secuencia
y establecer por lo menos una vez el disefo principal completo y

determinar los registros de corte.

VAT

Sabiendo el mecanismo de impresidn se puede determinar el drea de impresién vy

el ancho de bobina para situarse en el area de diseno Gue se utilizara.
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PLANO MECANICO
Especificaciones técnicas:

1. Panel frontal: parte del envase gque queda primeramente a la vista
del consumidor.

2. Panel posterior: superficie del envase gue contene regularmente
la informacion y textos legales.

3. Pasillo de luz:

4. Area de sellado “faldilla’: zona del pegado de la bolsa

5. Mordaza: zona de sellado central

6. Registro de ceidilla, fotoelectrdnica “foto celda’: provoca el
Jalén correspondiente a la carrera del envase, en el accionar de
la maquina envasadora.

7. Area de impresién: zona de diserio

[ largo de carrera: largo de la bolsa
It Largo de impresién

it Ancho de ia bolsa

[V Ancho impreso

VvV Ancho bobina

V] Didmetro interior de la bobina
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El plano mecanico depende del formato de la maquina envasadora gue solicita
Ciertas caracteristicas.

Todas estas especificaciones son necesarias para aplicarlas correctamente en el
orig]na!.6 En fa mayoria de veces el tamafo de bolsa ya esta establecido por la
méaquina envasadora.

El onginal mecéanico es esencial para la reproduccidon de un disefio en
determinado envase. Todo original debe tener una buena presentacion, limpieza,
exactitud y proteccioén para evitar cualquier problema.

Para establecer un original de una bolsa, ademés de los registros de impresion y
precision marcados en negro se indican 10s registros ya sea de impresion continua,
de corte vy de doblez con azul.

También el registro de la fotocelda que se indica en el pasillo de fuz, con color
oscuro.

Basta mostrar el onginal en blanco y negro sin utilizar varias camisas, pero para
tipografia encimada en fotografias © en Ilustraciones es necesario injertar una
camisa.

Para obtener un mejor control sobre el onginal es sugerible crear una etiqueta en
donde se registren los datos del cliente, del proyecto, las caracteristicas, fecha,

etc. esta etigueta puede ir en la parte postericr del criginal.

6 Apuntes de la clase del profesor Jaime Reséndiz Envase v Embalaie @ ENAP - UNAM.
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SISTEMAS DE IMPRESION

Para establecer, organizar y en ocasiones exigir un resultado y obtener un
proyecto profesional es necesano conocer de sistemas de impresion.

El hombre ante la necesidad de comunicarse e interrelacionarse buscod formas de
transmitir sus 1deas y conocimientos no solo de una manera oral, sino que también
creo pinturas, signos, grabados, etc, manifestando una representacion gréfica
“r:udimentaria, grabando en piedras , madera, papel, etc. ¥ poco a poco fue
desarrollando y simplificando una manera de reproducir sus grafismos.

La xilografia le permitia grabar en madera textos e imagenes por medio de burlles y
guvias pero en 1440 Johann Gutenberg sustituy® las tabias xitograficas por tipos
‘moviles de madera y posteriormente de metal con una aliacién de plomo y
antimonio Hoy en dia las técnicas de impresion son diversas como por ejemplo:
la tipografia, el offset, la serigrafia, la flexcgrafia, el rotograbado, etc. estos sistemas
son empleados de acuerdo a las exigencias del trabajo

Tipografia: Es un proceso de impresidn directo en relieve con la aplicacidon de
bintas consistentes. Bl papel se prensa contra un érea resaltada de metal o madera

con tinta guedando 1mpreso el grafismo.

" Diaz Plaj Awrora Histora def hbro v de I3 imprenta Editonal Teide.
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Ventajas y aplicacion: Es adecuado para una produccion elevada vy se imprimen
periddicos y libros e iImpresos de ampiia difusion.

Offset: Es un proceso de impresion indirecta (la tinta es desplazada por rodilios al
sopcrte intermedic) en un mismo plano.

Su principio es mechante el agua y el aceite que no se mezclan, ias &reas por
imprimlr Se nacen aceitosas y la tinta se adhiere a ellas quedando fas &reas sin
imagen himedas por io que la tinta no es adherida.

Ventajas y aplicacion. Rapida sucesion de diferentes colores con una pasada por
la maquina sin necesidad de esperar el secado de estos. Reproduccidn de
revistas, licres, folletos, tarjetas, etc.

Serigrafia: Es un procesc de impresion constituido por una pantalla por la cua! se
filtra la tinta por medio de una escobilla de caucho.

El estarcido de! disefic se pone sobre la pantalla v las zonas imprescras se hacen
impermeables a la tinta que se filtra para hacer la imagen.

Ventajas y aplicacion: Este sistema es de una operacion muy simple y se emplea
para tiradas muy cortas. la aplicacién en cristaies, plésticos, madera, carteles,
calcomanias, telas, etc. dificiimente puede aplicarce con otros sistemas.
FLEXOGRAFiA

Es un proceso de impresion en relieve directo que parte de un original mecanico

para hacer negativos vy transferirlos a la matnz.
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La matriz o superficie de impresion es de un materia! flexible que por o general
estd hecha de caucho (cyrel - caucho sintético creado por Dupont) esta superficie
contiene toda 2l area de la imagen gue va impresa en refleve v es la Gruca que
tiene contacto con el cartdn o material a imprimir. En esta placa de caucho o
goma se puede grabar tanto una plasta o dificiimente un medio tono.

Este sistema es ideal para imprimir envases flexibles vy ha causado un desarrolio en
tintas especiales.

las tintas para flexografia son fiuidas y tienen la propiedad de un secado
instantdneo y extension uniforme. El tipo de secado de la tinta es a base de ia
evaporacion que es la volatilizacion de los disclventes que componen la tinta,
alsunos como: alcohel, xylol, acetaio de etilo, ethanél, benzing, etc. © a base de
secado selectivo que es fa combinacion de absorcidn (mayor ¢ menor
penetracion de la pelicula de tinta a las superficies porosas) vy evagoracion.

Por o tanto, el secado es répido, pues 0s disolventes son facilmente voldtiles; |a
pelicula pasa por un tlnel en donde circula aire caliente para gue la tinta seque lo
suficiente v se rembobine la pelicuia impresa sin problema de repintado.

las mechdas de la matriz (es la gue tiene la imagen a impnmir) dependen del

margen de la maguina
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La matriz flexible esté adherida a un cilindre vy la imagen que va
Impresa, se encuentra en relieve y esta superficie es la que tiene

contacto con el maternal a usar.

Cyrei es caucho sintético creado por Dupont, es muy sensitle a la luz, pues se
monta el negativo de la parte superor de la placa de caucho sintético vy se
expone a la luz. Una vez grabada la placa el impresor la coloca en el cllindro
s - mecanico dejando un margen aproximado de 2cm. con respecto a los

oordes dei cilindro para evitar problemas con ei registro de la imagen.

Cuando no se llega a grabar bien la imagen es mejor repetir el grabade, pues este
matenial no acepta facimente las correcciones una vez que ha sido grabado.

Es importante consultar al impresor los alcances que puede tener el sistema de
impresion para poder aprovechar en un momento dado los efectos que se dan
del mismo sistema, como utlizar pantallas o la sobre posicidon de tintas.
LIMITACIONES: Es muy necesarlo tomar en cuenta que en éste sistema de
flexografia al imprimir se expande su entintadg entonces, es recomendable usar
tipografia y formas con outiineg, ¢ evitar la tipografia con patines demasiado

delgados © con un puntaje muy pegueno.
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No se recomienda usar lineas deigadas pues el sistema no es apropiado para 1a
" Impresién donde se requiere de gran detalle.

En ocasiones es necesario calcuiar el recargamiento de tinta pues aumenta el

‘tamarno real por la friccidn de os cilindros vy por la poca solidez del matenal con

que esta hecha la matriz.

En cuanto a calidad es inferior a la obtenida en el rotograbado un 20% - 30%.

Se requiere de fotolitos y placas para la impresidn de cada color ya que los

cilindros de impresion se utllizan simultaneamente.

VENTAJAS: La tinta adquiere brillantez y una velocidad accesible en el secado de

impresidn. Existen un gran nuimero de tramas estructurales.

La mdquina de bobina con formato variable puede emplear clindros de didgmetro

distinto cambiiando los engranes de relacion.

Se puede impnmir en materales inestables, en pilasticos, celofan, cartones de

huevo, peliculas “biister”, envolturas ¢ materiaies con superficies dsperas.

ROTOGRABADO
OO Es un proceso de impresion mas caro que ia flexografia por la transferencia de
=
% 7 imdgenes a cllindros grabados por Io regular en cobre que ofrecen mayor

/ ) -
. /% precision y calidad ! soporie o matnz estd en un chindro mecdmco que
|| tiene huecos ubicados bajio su superficie con profundidades variables, el
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soporte toma la cantidad de tinta Gue se encuentra deposifada en su interior y asi
queda impresa.

La profundidad de los puntos es variable de acuerdo a las dreas claras u oscuras, a
mayor oscuridad (mayor cantidad de tinta) mayor profundidad.

Las tintas son quuldf;s y secan por evaporacion.

LIMITACIONES: Se puede volver a utillizar el ciindro de la impresion pero los
cambios son costosos ya gue se recubre el cilindro con capas de cromo.

La duracién de un cilindro en condiciones normales es aproximadamente de 5
toneladas, esta caniidad varfa segln el caliore del soporte.

Los resultados son magnificos pero muy costosos.

VENTAJAS: Es un sistema ventgjoso para grandes producciones, se obtiene una
impresion de imagenes complejas y detalladas, sin embargo, ¢l costo de los
cilindros son caros y complejos y su tiempo de utiiidad lo limita.

Permite una reproduccidn de medias tintas debido a la aplicacidn en distintas
cantidades partiendo de las diferentes profundidades de las cavidades.

Es muy utilizado en la impresion de revistas de alta calidad o para llustraciones de
obras de arte donde la calidad es muy importante, también se imprime en cefofan,

laminados, estampilias de correo, folletos con calidad vy largos tirajes
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MERCADOTECNIA

o pasa desapercibida la mercadotecnia para el comunicador gréfico, pues con
ella se obtiene un planteamiento basico del mercado.
Anteriormente el drea de mercadotechia casi siempre establecia la direccion del
envase del producto; sin embargo, hoy existe una division marcada de éreas
profesionales. El  comunicador gréfico debe estar conciente del area
mercadoldgica para aplicar elementos graficos, legales, marcas, cddigos de barra,
etc., en envases asegurando una funcionalidad v creando confianza en usuario.
El concepte de mercadotecnia es una filoscfia comercial que puede detectar
elementos que resulten suficientes o redundantes en el diseno del envase.
la mercadotecnia ayuda a que ¢éstos elementos graficos (cddigos) en
composicidn, tengan una buena decodificacidn para establecer una comunicaciéon
correcta v asi satisfacer las necesidades y deseos del consumidor. Con lo anterior
se pueden provocar demandas en base a un diseAc con funcionalidad vy
respuesta de objetives pianteados.

Se puede lograr un buen disefio apoyandose en la investigacion del mercado.
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Lla mercadoctecnia estudia, analiza, organiza recursos, politicas y actividades de
empresas gue afectan o benefician al cliente definiendo sus necesidades v deseos
con el propdsito de satisfacerio.

Asi se determina el mercado meta y se obtienen los satisfactores deseados de una

mejor manera a la de los competidores.

La mercadotecnia contribuye a un mejor desempeno en el mercado, pues los

objetivos fundamentales es conocer y comprender al cliente.

Algunas de las ventajas que se puede aplicar en el envase gracias a una

mercadotecnia son:

» Establecer un disefio de envase con efectos fisicos, psicoldgicos, econdmicos vy
sociales efectivamente dingido por el resuitado del conocimiento del mercado
en el que se va a introducir el producto.

e Al conocer las necesidades y deseos dei consumidor se puede enfatizar en el
envase las cualidades satisfactorias que hacen preferir o descartar el producto

e Emplear en el envase un acceso al producto bastante practico.

e Distribucion, promocién o exhibicion del producto.

s Emplear |0s resultados para algun redisefo.

s Posicionar el proeducto por medio de un anélisis de la competencia.
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‘la mercadotecnia significa trabajar con mercados para que se lleven a cabo
intercambios con finalidad de satisfacer las necesidades v los deseos de los seres
humanos”’.

La mercadotecnia tiene sus estrategias y ante el nivel del mercado puede crear
necesidades para satisfacerlas y crear la demanda, gue si oien cuando hay
demanda y escasa produccidn el precio es mayor que cushdo abunda la
produccidn.

»8

“La distribucion masiva es o contrario de la exciusividad”® menciona Patricia Daniel

en una observacion del mercado.

? Philp Kotler Gary Armstrang Funciamernitos e Mercadiotecns Editonal Hall Hispanoaménca, SA pag 10

[OFHTIENE Darte
® Danvel Patncia fundsmentos gle Mercadlotecria Edronal Trllas, 1990 pag 132
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oy en dia es tan marcada la competencia, que se recurre a investigaciones vy
estudios del mercado, inclusive existen empresas especificas dedicadas a esta
drea, donde obtienen resultados vy estadisticas del contexto segdn su cliente.
MERCADQ: El mercadeo se constituye cuandoe individuos obtienen o que desean y
necesitan con un intercambio v asi con una transaccion entre ellos.

Un mercado puede llevarse a cabo en torno a un producte, un servicio o alguna
cosa de valor.

Alan Swan mencicna que: “para la mayoria de productos ya existe un mercado
especifico v, por lo tanto, es sdlo cuestidn de moldear el producte de forma que
explote el potencial io mejor posible”™

En la investigacion de mercados se selecciona informacidn confiable para definir e
identificar oportunidades del mercado, tomar decisiones y comunicar resultados o
efectos.

Al mvestigar mercados se pueden obtener dates scbre:

- el perfil del consumidor - estudio de compras v ventas

7 Swan Alan Dserio y Marckeihng Editonat Gustavo Gir 1994 pag. 92
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- preferencias del consumidor - publicidad

- anélisis de la competencia - comunicacion
- participacién de ias marcas - imagen global
- nuevos productos en el mercado - distribucién

- imagen social -~ promocion

Y asi, al desarroliar la investigacidn podemos:

e Visualizar y contempilar la aceptaciéon o el rechazo que reflejan los productos o
servicios.

* Definir el perfil del mercado fisico, mental y social al que estd dingido el
producto y asimismo analizar el perfil del consumidor (sus habitos, costumbres,
qustos, deseos, necesidades etc.) asl como el nivel econdmico para la eleccidn
del producto.

e Estudiar la competencia en todos sus sentidos vy la distribucion (donde el
consumidor asiste v adquiere el producto).

s Anahzar las aplicaciones de la funcidn de disefio y comunicacién aplicado en
los envases.

La investigacién pueae proceder de una entrada de datos externa o interna. Por

medio de la entrada de datos interna, se recopiia todo lo que gira en tormo & la

propia empresa, sus proyectos, antecedentes, imagen corporativa, objetivos, etc.
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La entrada de datos externa, se desarrolla en el contexto del products, en vanos
mercados, lugar, promociones, precio, marca, envases, embalaje, tamafio, color,
posicionamiento, tipos de mensaje, distribucidn, etc. y sus efectos fisicos v
psicoldgicos.

Se sitta al producto dando la imagen de la empresa, adecuando las necesidades y

ENCUEETA

ele agradan las peliculas
que ec exhiben?

Mucho & Face (O Mada O
El servicio s

Excelente O Reqular O Malo O

2le gustan los productos
de 1a dulceria?

S5 O Ne O
&Far qué?

demandas para satisfacerias por medio de! disefio grafico, buscando
respuestas Utiles.
Esta investigacion se puede llevar a cabo por medic de Investigacion

de campo - diversas encuestas (personales, por correa o telefénica),

opiniones, metodo de cbservacion (andbsis de sucesos o hechos, etc.) o por
experimentos reales (“reafing”, o por medio de “scanding” en autoservicios o
estadisticas cuantitativas). Asegurando asi una funcionalidad de efecto fisico v
psicolégico en el mercado y por lo tanto en el consumidor.

Fisicamente se puede investigar la velocidad de reconocimiento de las
caracteristicas de un envase ante el consumidor, por medio del disefio compuesto
por el color, la tipografia, las formas, etc. sobre todo en las tendas de
autoservicic en donde se exhiben muchos envases en un pasillo v al recorrerlo

unos se visualzan pnimerc gue otros.
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Psicoldgicamente se motiva al consumidor por la marca, la categoria, las
especificaciones adicionales vy legales, formando parte del disefio global en el

envase.
INVESTIGACION DEL CONSUMIDOR EN EL MERCADO

- Publico -

Como partida la aplicacion de la mvéstigacuén establece:

» Ei nivel socioecondmico de una socledad.

e [| drea geogréfica (influencia del clima) en la gue se ubican, asi como sus
necesidades, costumbres ¢ tendencias sociales

* La cultura, sus creencias, su preparacion (profesicnal), su desarrollc intelectual.

* la edad, para cada edad hay un gusto v diferentes preferencias.

e El sexc, estudiar la atraccion y debilidades del sexo a considerar, esto depende

de la direccidn del producto
Con la recopilacién de este tipo de datos se acentla un predominio de un

nimero de personas ya sea por el sexo, edad, gustos, asi como el nivel cultural

econdmico y social para poder situar un mercado.
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GEOGRAFICAS

DEMOGRAFICAS

PSICOGRAFICA

CONDUCTUALES

Divide al mercado en:

Ubicaciones

geosgraficas:

® REGION: (region
montanosa del
norte,
boscoss, etc.

* TAMANO DE LA
CIUDAD

e DENSIDAD (ZONAS
URBANAS, RURALES)

e CLIMA (céhido, frio,

tropical, etc,

Divide al mercado en
Varables como sexo
edad, familig, elc.

# EDAD (mayores de
18 afos, de 7 en
adefante etc)

* TAMANO DE LA

FAMILIA

e CiCLO DE VIDA
FAMILIAR (sclteros,
jovenes,
matrnmaonios,
generaciones, etc.)

® {NGRESOS

s OCUPACION
{Ejecutivo,
estudiante,
artesana,
desempleada, etc.)

* EDUCACION (nivel
de ensenanza

* RELIGION

© RAZA

* NACIONALIDAD

Divide al mercado de
acuerdo a su clase
social, estilo de vida o
personalidad

e CLASE SQCIAL (baja
inferior, baja, medis,
alta, etc.)

« ESTILO DE VIDA (de
mentalidad ablerta,
conservadores, etc.)

* PERSONALIDAD
(ambicicsos,
generosos,

impulsivos, etc.)

Divide al mercado de
acuerdo g su
conocimiento
actitudes, uso o
respuesta ante clerto
productc

* OCASION DE
OMPRA (normal,
regular, especial)

¢ STATUS DEL USUARIO
{usuanc potencal,
ocasional, etc.)

¢ PORCENTAJE DE USO
(Frecuente, basico,

esporddico)

* NIVEL DE LEALTAD
{definitiva, mediana,
ninguna, etc )

* ETAPA DE
DISPOSICION {con
intensién de
compra,
desinteresado)

* ACTITUD ANTE EL
PRODUCTO
{negativa,
insignificante,

atractiva)
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COMPETENCIA

Al analizar la competencla podemos detectar los errores y aciertos de los
diferentes vendedores, asi como sus debilidades, asegurando un manejo de
concepto que obtenga mds efectividad y un mejor disefio y comunicacian.

la estrategia mercadoidgica se encarga de enfatizar un posicicnamiento en el
mercado.

ta presién de la competencia puede resultar muy intensa y es esenclal tomar
ciertas medidas que dan origen a una mayor eficiencia de la empresa y a una
distribucion de los gastos de operacion

Al analizar los datos obtenidos de la competenclia podemos proyvectar ventajas

para.

*atraer al consumidor ofreciendc méas ventajas en el producto o servicio.
*promover eficazmente un producto vy ofrecer nuevas aiternativas,

sdetectar el tipo de mercado al que se ve a dingir el mensaje para ser
decodificado facil y funcionalmente

»cuidar la distribucion del preducto y proponer “estans.”

*saber los errores y ventajas que tiene la competencia para mejorar el producto,

la empresa y la iImagen y con este establecer su colocacién vy posicionamiento
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*determinar un mejor disefio considerando los resultados y parametros de fas
necesicdades reflejadas en ios elementos graficos ya sea por la composicion o el
planteamiento de la tipografla, color, forma, textura, etc.

(a través de tabuladores)

*s¢ pueden evaluar ubicaciones nuevas visitando las tiendas de la competencia
oara anaiizar las instalaciones vy los precios.

eevaluar ios diversos clientes registrando cuéntos, de que edad y qué fipo de
consumidores son a diferentes horas del dia.

*sgber si se obsequian cupones y analizar los medios de comunicacidn usados

(por ejemplo hoy en dia comunmente se utiliza el internet - correo electrénico).
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f envase es una representaciéon muy importante del producto, en el campo de la
mercadotecnia, esta visto que aplica sus estrategias y planes en &l, por ejemplo:
muchas veces se le agrega un valor al producte como los servicios extra, o
denominativos como: “plus”, extra, mejorado, ultra, Yght’, “umbo”, “mega’, etc.

También se puede lograr una satisfaccidon de las necesidades v gustos de los
consumidores para que estén dispuestos a pagar quizéd mas por conveniencia,

presentacion, confianza o por el prestigio que representa el envase (marca).

El envase describe los beneficios y cualidades del producto, pues por medio de
¢l se atrae al consumidor, se le motiva, se le inspira, se le da confianza vy provoca
una impresion global favorable.

Bl diseno del envase faciiita al consumidor el reconocimiento instantanec del

producto marca o empresa ¥ mas aun enfatiza las cualidades a su favor.
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Es importante establecer el concepto que se quiere manejar en el envase, para
aplicar ia composicion arménica de los elementos (forma, color, tipografla, marca,
etc ) en el disefio

£l envase debe ser armonice con relacidon a su publicdad, precio, distnoucién,
presentacion, etc. y asi elevar el valor de calidad para el consumidor colocando y
manteniendo el producto en el mercado. Es considerado para representar el
productc en una campaftta de introduccidén y posicionamiento y puede ser
presentado en el punto de venta (exhibidores), en comerciales, revistas,
catdlogos, objetivos promocionales, exposiciones, etc. Asi el producto a través
del envase se (dentifica, se vende vy se promueve.

Ef consumidor se enfoca en el envase para identificar su contenido, no solo crea la
identidad de la marca y el atractivo, sino que debe cumplir los requerimientos
establecidos tales como los legales, indicacion del contenido, valores nutricionales

y cantidades

COMPONENTES DEL ENVASE

Con sentido comumcativo:
Promesa basica- representa y caracteriza al producto como tal, por ejemplo: el

envase de unas medias especifica el porcentale gue tienen de licra
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Promesa basica de venta: tiene ya una motivacion visual y textual que enfatiza las

cualidades del producto por elemplo; un jugo puede especificar que es 100 %

natural con frutas selectas

LEGALES

ATENCIONAL Sapeites

FRODUCTOR
DENOMINACJON GENERICA

AP S

NOMBRE,
MARCA,
FRODUCTO

ESPECIFICA LAS cammgfsnms
DEL PRODUCTC, FOR ESEMPLO;
MAEZ INFLAPO.

B RAZON 50CIAL VIRETA ALUSIVA
[ et s o

T ey

‘% CONTENIDO NETO DENOMINACION

GENERICA
SE PUEDE ABREVIAR
CONT. NETO (MATUSCULAS)
Y Cont. neto (MINOISCULAS)

‘ INGREDIENTES

ORNAMENTAL

" papas Fotas Savar Lindn CONTENIDG NETD zaﬂg LEGALES

-y MODO DE US0 (INSTRUCCIONES)

LEGALES

BODUCTOB CON CADUCIDAD I e

LA INDICACION SE PERCIBIRA COMG AVISO
O ADVERTENCIA EN ALGIJN FANEL O
ESGUINA DEL ENVASE, COMUNMENTE EN
EL PANEL DE MAYOR. EXHIBICIéN.

Puntos auxiliares:

Estos son los que refuerzan todas las caracteristicas del productc, como el

Gimmiick” © el “stogan”
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Entonces:
MOTIVACION ' LEGALES
- Promesa basica - Denominacién genérica
~ ornamentales - Contenido Neto.
« - "gimmick’ (gracia, lo més memorable) - Nom (norma cficial
- llustraciones mexicana)
. - auxiliares de recordacién - Razén social
- Vifieta (elementos de recordacidn, animales, otros) - Elaborado por:
- Promesa basica de venta - Nombre de la empresa
- Atencicnales - Direccidn
- Cédigo de barras, AMECOP - Ingredientes

- Registros en casc de
ser NoCIvVos.
- Hecho en México (pals

de origen del producto)
Para diferenciar los materiales plésticos empleados en envases, se aplica un
sistema de codificacidn que los identifique.
la Ascciacidon Mexicana de Envases v Embalaje (AMEE) efectiia este sistema
apovando programas ecoldgsicos.
Se busca incluir en este sistema matenates empleados frecuentemente en México,
buscando compatibilldad en la industna plastica por medio de la Sociedad de la

Industna plastica de los Estades Unidos (SPI).
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) POLIETILENTEREFTALATO

POLIETILENO ALTA DENSIDAD

POLICLORURO DE VINILO

POLIETILENO BAJA DENSIDAD

% POLIPROPILENO

OTRAS RESINAS

El sistema norteamericano estd comprendido por el uso de un digito del 1 al 7

para la identificacidon del materal, rodeado de un tridngulo de

flechas con un solo sentido que simboiizan el reciclaje v ia
clasificacidn del matenal con una abreviacion.

La ubicacion de este codigo eh el envase debe ser en el
fondo de éste, o en el caso de ios envases flexivles en el panel posterior,
procurando que la ubicacion quede lo mds cerca dei centro que permita el
disenio.

El tamafio del codigo podrd ser menor a % pulgada cuando se trate de envases
de 8 cnzas. ¥ para envases mencres de 8 onzas no se justifica el esfuerzo de
lectura para clasificarlos, pues es poca la cantidad de material que lo constituyen y
tendran que ser mezclados vy reciclados entre sf

El tamafto maximo de! codise es de ¢ pulgadas.

Con este codigo se facita la lectura v la clasificacidn de los matenales de los

envases, para una aplicacion adecuada en el reciclaje.

Estos elementos del envase delben de estar integrados en el diseno, también éste
debe ser considerado para su actualizacidn en caso de ser requendo y poder
hacer cambios sutiles que no se adviertan notablemente en los consumidores, esta

situacion es determinada por la empresa considerando su Imagen y progducto.
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a adopcion de la marca puede proteger a los productos v a los consumidores de
una calidad inferior, asi como de una competencia ilegal.

Por gjemplo, no es lo misme para los consumidores adquinr un armazon para
lentes de Giorgio Armant como un armazén costoso v de alta calidad, a adquirir
un armazén con la misma presentacion sin marca porque seria considerado de
bafa calidad, aungue fueran los mismos.

De ahi que existe una distincidn entre los consumidores desarrollandoe  su
familiaridad con el producto.

La marca le da un valor al producto exhibiéndose en el envase y crea una imasen
junto con ofros factores (precio, disefo, etc.) del producto ante los
consumidores.

De acuerdo a la ley de fomento de ia propledad industrial “Se entiende como
marca a todo signo visibie que distinga productos o servicios de ctros de su

misma especie o clase en el mercado™

" ley dle fomento de fa progiedciad inciustiel Articulo 88 pag. 35
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la marca se considera como un distintivo de productos o servicios en un
mercado, por llamaria de algin modo es la firma del productor
Po'r lo tanto, la marca es un signo, nombre o simbolo o bien la combinacion de
estos gue dentfica un producto o servicio para distinguirlos de la competencia
en el mercado.
La parte pronunciable se le denomina como nombre de la marca (Nissan, Nestlé,
.! Guess, etc.) v a la parte que es visible e identificable y que nc se puede
E& NEMMGE pronunciar ( simbolo, color, letra distintiva, disefio, etc. ) se le denomina

logotino o signo de lg marca. i

La marca registrada tiene proteccion legal, ya que es propiedad exclusiva. Protege
con los derechos exclusivos del vendedor de ser plagiado va sea el nombre o
logo de la marca. La marca registrada no debe ser confundida con otros simbolos.
Asl pues, el consumidor puede tener cierta garantia de la calidad y confiabilidad
de! producto a través de la marca, ya que sin ella de alguna manera el consumidor
querra probar y confirmar de algin modo va sea tocando, oliendo o hasta

abriendo el envase la calidad.

" Phil Kotler, Gary Armirang Aundlarmentos oz mercadotecrne Ecitonal Prentice Hal Hispancamernicana 2
ecicion,
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Por su parte al vendedor la marca registrada le proporciona proteccién legal de la
calidad, las caracteristicas y cualidades del producto para no ser copiadas por la
competencia imitadora, de ahi gue fuego surgen las conocidas y denominadas
‘marca patito”. También se obtiene control y mayor planeacion de mercadotecnia,
es como una promesa de que los consumidores recioirdn Clerta garantia, ademas
de que las buenas marcas ayudan & construir y solidificar la imagen del producto y
productor.

La marca Yiene que ver mucho con el contexto social, con un “ro/” establecido por
las personas.

En la scoedad la marca da lugar a una vanedad de productos y una eieccién para
el consumidor.

B nombre individual de una marca no vincula al producto con {a compafia por lo
tanto, si el producto fracasa, nc compromete el nombre del fabricante, sin

emoargo, la introduccién del producto serd en clerta medida mas costoso

El nombre comin para todes los productos, no tiene gran desemboiso, pues, ya
tienen un reconocimiento Y no se gasta en investigacidn del nomore.,
El nombre colectivo comun, tiene sus ventajas y desventajas, no es conveniente

tener una relacion de marca en productos desiguales, por ejemplo. una relacion
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de marca comun de comida con articuios insecticidas. Sin embargo, algunas
empresas aaoptan multimarcas por-

- ganar espacio gn anaqueles y ofrecer varias marcas.

- atrapar a {os consumidores que cambian de marca constantemente

- Crear una emocion y eficiencia dentro de la organizacion del fabricante.

Y asf cada marca puede atraer a un grupo especifico de consumidores

SONY

" Estas marcas pueden estar proteqidas por la legislacion propia del auter (ver anexo 1)
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efinitvamente la numeracién de articulos de las empresas nacionales e
Internacionales es un lenguaje del mundo del mercado.
Actualmente numerosas empresas en més de 70 paises necesitan identificar sus
productos, tratese de materias primas, materiales de envase, productos
terminados o cualquier otra unidad.
Las empresas obtienen considerables beneficios al aplicar el cédigo como:

- un control preciso del producto sobre sus caracteristicas

principales.

- respuesta rdpida a las solicitudes de pedidos.

- Informacién correcta.

- mayor control sobre la distribucion.

- mejor Informacion administrativa

- Investigacion estadistica del consumo real del producto.
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EL CODIGO DE BARRAS es un conjunto de barras vy 2s50acios gue son leidos con un
‘scanner’, en la parte inferior tiene una traduccidn numérica de ¢odigo.

Un codigo de barras tiene un formato legible para dicho “scanner” que permite
una captura facil y correcta de datos.

3 El “scanneo” dei cédigo de barras proporciona informacidon precisa que
puede ser aprovechada para fines de planeacidn, control, célculo de
costos de venta, andlisis del mercado, promocidn y similares.

El cédigo de barras no es el precio del productc como errdneamente se

cree Por medio de €l se obtiene informacion clasificada que procede de una
base de datos en una computadora central.

Este sistema juega un papel muy importante en la comunicacion entre clientes y
proveedores ya que largas descripciones pueden remplazarse por los codigos v
aprovechar para transmitir pedidos, facturas, notas, identificacién de producto y
manejo de informacién

Los ndimeros estandarizados de los productos permiten una identificacion dnica en
el mundo

Cuaiquier producto ¢ servicio vendido en el mercado puede ser identificado de
manera asil y sin error dentro del estdndar de cdodige de barras y tiene un

beneficio para el mayonsta, el detaliista vy el consumidor.
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AMECOP

En Mexico, AMECOP estéd afillada desde 1986 a EAN Internacional. ES una

asociacion que tiene como objetivos administrar v difundir en la Repiblica

Mexicana el codigo de los productos, codigo de estandar para la Informacidn

suplementaria y estandares de intercambio de datos (EDI) sin fines de lucro.

AMECOP tene una Infraestructura de estdndares internacionales debido a una

afihlacion con EAN Internacional, los estdndares gque han sido definidos se

relacionan en tres tecnologias bdsicas: los cddigos de identificacion, medio de

traslado de datos y comunicacidn electrénica.

*Los cédigos de identificacion: proporcionan informacién del producto

*Los medios de traslado de datos: permiten la autonzacidon de la captura de
cddigos de identificacion de datos variables.

*&DI (Intercambio electrénico de datos): mueve los datos y la informacidn de
apoyo como datos de ventas, drdenes de compra, facturacion distribucion, etc

Estas herramientas habilitan las funciones de negocios para el flujo de productos.

AMECOFP - propone al mercado las formas eficientes con mejores practicas para

representar un valor agregado al producic para el consumidor.

El manual de normas de AMECOP especifica las aplicaciones que se deben

considerar para que se obtenga funcionahdad del codige en la aplicacidén en el

diseno de ebquetas, envases, adheribles, etc.
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EAN

Es un sistema intermnacional de codificacion, ésta organizacidn difunde v administra

el codigo del producto, promueve un estandar de identificacidn y un intercambio

electronico de datos.

Asi, cualguier pals que quiera hacer uso del sistema se Nscrioird a fa EAN

(International Article Numbering Association) la que asigna la clave del pais (la

clave de México es 750). Los nlimeros de localizacién EAN ofrecen un esténdar

reconocide internacionaimente para la identificacion de empresas y sus diferentes

ubicaciones. Estos nimeros son llave de acceso a base de datos gue relacionan

informacion (referencia del producto, caracteristicas, empresas, localizaciones,

sucursales, etc.) En Estados Unidos y Canadéd utilizan solamente un cddigo UPC

(Uniform Product Code) administrade por UCC (Uniform Code Council) el cual se

puede aplicar de manera compatible. AMECOP tiene un acuerdc con el UCC con

el que puede otorgar el cddigo UPC & empresas mexicanas que quieran exportar

sus productos a Canadé o Estados Unidos.

Entonces, existen variantes dei codigo de barras el:

* Codigo EAN AMECOP compuesto por 13 digios

» Codigo EAN AMECOP formado por 8 digitos, utilizado en articulos peguefios
donde su tamafio vy sistema de impresion, no permite el uso del cddigo de 13
digitos
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* Codige UPC A asignade para companias que exportan productos a Estados
Unidos y Canadé formado con 12 digitos
¢ Codige UPC E utilizado en articulos muy pequefos formado por 8 digitos.

SI las empresas desean obtener los codigos para sus productos se registrard en

7 501234 51234 3

AMECOP.

CU\V' CLAYE  plcro

DELPAIS  gLave DE CEL  ¢TRIFIGADOR
LA EMPRESA PRODLCED

£SIGNADS,  ASIGNAGS
POz Alecop  FORLA

EMPRESA
Partes de un cédigo
e Las barras y los espacios entre ellas es el area “scanneable”.
¢ [ 05 separadores laterales: son las sefiales de inicio v final del simbolo.
e la clave del pais: son los tres primeros digitos de ia izgulerda.
s |3 clave de la empresa: son los siguientes 5 digitos asignados por AMECOP.
» Ef separador centrai: divide las partes del simbolo.
* La clave del producto: son los 4 digitos asignados por la empresa.
e 1 digitc verificador el “scanner” cuenta con €l para la verificacion de cualguier

error: se calcula en base a los 12 digitos anteriores.

El siguiente cuadro contieneg datos basados de manuales v folletos de AMECQOP.
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) EL CODIGO DE BARRAS VARIA CUAIE)’Cﬂ

EN LA MODIFICACION DE UN PRODUCTC O ENVASE
I Rediiserio de envase.
[" Nuevo nombre para el mismo producto.
" Cambio de ingrediientes.
(" Cuando es necesario distinguir el producto nueve del anterior.
[" Cambia el sabor, el color, la cantidad, el peso o el tamario del producto.
Para un multiempaciue, se debera codificar con una clave de producto

diferente pues, la informacion ya involucra a varios erwvases
PROMOCION

(- Cuando se vende a diferente precio de la unidad estandar,
[ Cuando varie en peso y volumen de la unidad estandar
[" Cuando se ofrece un regalo extra.

NOTA: AMECOP asigna el nimero de clave de la empresa v la empresa

maneja las claves de sus productos.
“| IMPRESION

=N

75012345 0003 6

IMPRESION DIRECTA

Et codigo de barras puede ser impreso en el panel de mayor exhibicidn del envase.

Se necesita de una pelicula maestra, denominada asi al positive ¥ negativo det codigo de barras
utiizado en la reproduccion de placas v chsé para impresiones.

ETIQUETAS

Cuanddo no se desea gue et cddigo esté integrado como parte de la composicidn en el envase se
puede filar con una etiqueta (autcadhenlle, colgante, cosida, etc.).

Comunmente las eliquetas son impresas en transparencia térmica o laser que no requieren de pelicula
maestra.

Se puede utilizar cualquier sisterna de impresién convencional (offset, flexografia, rotograbado, etc.).
Se recomienda contactar a la asociacion para cuakquier duda.

76



IMPRESION DIRECTA

Para asegurar que el codigo se leerd en cualquier scaner deberd estar entre los tamafios que aparecen
en el manual de AMECOR

H tamafio minimo para EAN 8 es de 21.38 mm. X 17.31 mm. vy para EAN 13 es de

22.83 mm. X 21. 01 mm.

TRUNCAMIENTO

Es el reducir ka altura del cédigo, no se recomienda a menos que sea necesario v de acuerdo a los
estdndares de truncamiento.

@

Las barras oscuras se le conccen come barras v a las daras como fondo.

BARRAS: Negro, azul oscuro, verde oscuro y café oscuro.

FONDQO: Blanco, amanlko, rojo v naranja.

El scaner registra el color rojo como blanco por ko que las barras rojas sobre blanco se percibe
totaimente en blanco. Es importante que contrasten las barras claras contra las oscuras para que sea
correcta la lectura v no exista deformacidn.

Las combinaciones legibles son:

- Negro sobre blanco « Negro sobre amarilio

« Azul sobre blanco « Azul sobre amarillo

« Verde sobre blanco « Verde sobre amarillo

« Café oscuro sobre blanco > Café oscuro sobre amarillo
« Negro sobre naranja « Negro sobre rojo

«» Azl sobre naranja = Azul sobre rojo

«» Verde sobre naranja

| usicacion |

ta ubicacion del cédigo de barras en los envases flexibles se imprime en le zona de menor
deformacion y en la més plana posible, si el codigo debe de ir en una superficie curva es preferible
otientar las barras perpendicularmente a la linea generalriz de la superficie del envase.

Debe tomarse en cuenta la direccidn de impresidn.
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a funcidn de la promocidn es la de comunicar a la empresa con el consumidor real
-acentuando los atrioutos del producto para ajustarlo a sus preferencias. Esto se logra
dingiendo los mensaes a consumidores de interés determinando una seleccién de
métodos a utlizar en la comunicacion, que faclita un intercambio (de necesidades,

demandas y satisfacciones) para obtener una aceptacion del producto.

METODOS DE PROMOCION

La promocion se puede lograr por diferentes métodos, determinados por la economia o
necesidades de una empresa. Las empresas que més requieren de las promociones son
aquellas gue comercializan productos gue no son esenciales © que tengan una
competencia amplia v tenaz, por ejempko: las empresas que venden chocolates, perfumes
0 las que tienen una competencia como Banamex, Bancomer, © més aun tas competencias
como las empresas de telefonia (Avantel, Lada, AT & T, etc.).

Los métodos de promocidn mas usuales son:

La publicidad, la promocidn de ventas, ventas personales, le propaganda v la prestacion de

nombre o marca
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- PUBLICIDAD

Es una herramienta de promocién que presernita ideas, bienes © servicios con una comunicacidn impersonal a través
de medios masivos de comunicacion. la publicidad desarrolla una organizacién aumentando las ventas vy
presentando informacion y motivos para modiificar © acentusr los gustes v preferencias del consumidor hacia el
producto y por lo consiguiente hacia la marca. Este método de promocién es efectuado por agencias de
publicidad.
Una elaboracion y desarrollo de unae campaiia publicitaria debe ser estudiada y organizada.
ta camparia consta de varias etapas:
o Definicion de objetivos: varian de acuerdo a la empresa o a la situacién del proyecto (como adentrar al
7 producto en su identificacion, aumentar las ventas y las demandas, contrarrestar la publicidad de la
competencs, etc.).
Determinacion del presupuesto: es establecido de acuerdo a ls eleccion de los medios, el mensaje
B creativo, la distrioucion det producto hacia el purto de venta, etc.
la estrategia creativa: resalta las cualidadies basicas del producto, por ejemplo: en el caso de un envase, los
elementos involucrados pueden ser desde el nombre, la marca, la promesa bésica de vents, la vifeta, el
: logotipo, etc.
Seleccién de los medios: Es necesario tener presentes sus caracteristicas particulares, sus ventajas v
desventajas, el costo vy el alcance que puedan tener en el nimero de personas v lugares.
Mensaje: para crear un mensaje se considera: el tipo de publico al que se va a dingir, el producto, los objetivos
de publicidad v la eleccién del medio. El mensaje debe ser creativo, atractivo para mantener el interés o causar
reaccién en el espectador.
Evaluacion de la publicidad: Se determina si la estrategia creativa, los medios y el mensgle cumplen con los
objetivos de la publicidad. Ademds de detectar y corregir los posibles errores generales.

~| PROMOCION DE VENTAS |

Este método se caracteriza por la participacidn de empresas pequenias, la exstencia de descuentos, ofertas,
intercambios, rebajas que impulsan e demanda de un producto. Tiene como objetivos dar @ conocer a los
consumidiores el mejoramiento det producto mismo, aumentar la cantidad del producto para la venta, obtener mds y
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mejores espacios en autoservicios, introducir nuevos productos, estimular un mayor uso del producto, etc.Para
realizar la promocién de ventas se utilizan caracteristicas del producto en el envase come ¢l tamafto, la presentacion,
el 2x1, el 20% mds, etc. o se recurre a los cupones, regalos, demostraciones y exhibiciones en el punto de ventala
muestra gratis se aprovecha para la difusion de nuevos productos y ofertas en precios para posicionarios en el
mercado establec»endo una competencra

+ i

Se diferencia de los demas métodos poraue es una actividad personal. Informa y convence al consumidor a
comprar el producto provocando un amarre Y cierre de una fransaccidn Este método es factible en grupos
pequenios de consumidores.El desenlace de cada situacion de ventas depende, en un alto grado del éxito
de la comunicacion y del entendimiento de ambas partes.las ventas personales son més costosas que la
publicidad porque logra efectos mas concisos. Estos efectos se deben a la blsqueda de posibles clientes,

para convencer a comprar el producto v satisfacerios por su compra.

LA PROPAGANDA

RN

Es impersonal v utiliza la comunicacidn masiva. Se da a conocer la empresa y sus productos en forma de
documental con fines de lucro para cada empresa negociante. Es econdmica y se emplea para tener una
permanencia plblics, superar imégenes negativas e informar caracteristicas del producto constantemente.

i { PRESTACION © CONVENIO DEL USO DE NOMBRE O MARCA \

e Al i A

Este es ofro método de promocidn donde existe una vinculacion © contrato entre dos empresas, estableciendo sus
necesidades v sus condiciones. Se da e caso de prestar de una empress a ofa I8 marcs, nombies qgue ya tenen
reconocimiento facil para los consumidores y aplicarla en objetos promocionales satisfaciendo las particularicdades
de cada empresa.Cuando el producto utiliza el nombre, simbolos © una marca reconocida como Nike, Coca

Cola, Nivea, Guess Sony, etc. o nombres propios de celebridades famosas, obtiene un reconocimiento

! instantdneo comprobado en el producto, y esto se da a cambio de una tarifa u ofro acuerdo entre las empr

interesadlas.* .

" Informacion recopiiada de Dantel Patricia de su lioro Fundamentos de Mercadotecrys. Editonal Trllas 1950
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EL ENVASE COMO MEDIO DE PROMOCION

El envase es un elemento del producto que cuando ejecuta tareas como la de atraer a los
consumidores, estimuiarios a examinar el producto, descrioir los beneficios del producto,
etc. juega un papel promocional.

El envase puede promover mediante una gréfica atractiva como los atencionales, infinidad
de cosas destacando el producto como por ejemplo: el 2 x 1, gratis 95% més de
producto, clasificacion plus, etc. y asi persuadir al consumidor.

El trabgio promocional del envase reviste especial Importancia en los productos que se
exhiben en Slans’ o en establecimientos de autoservicio, donde se visuaiizan en conjunto
con la competencia, entonces la atencion del consumidor serd atraida hacia el envase de
mejor presentacion y mejor disefo. ’

El envase es un método de comunicacidn y un elemento de promocion gue puede ser en
ocasiones el Unico medio para diferenciar el producto v hasta de identificar ta marca
inmediatamenie

Como un elemento de exposicion promocional el envase “relaciona al producto con la
publicidad del producter, y ademds da a conocer a los consumidores la existencia de ese

producto en los expendios y almacenes detallistas”

" St R Richard, Cundiff W Edward. Auncamentos de Mercadotecris Editonal Herrero, Hnos México 1975
pag 173
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El tamafio, la forma, el color, es decrr, los elementos visuales asf como los atencionales vy ios
balazos, en el envase son de mucha mportancia para la promocidn, pues de elios
.depende en gran parte la atencion, el nterés y el deseo de compra del consumidor, asi
existe una vinculacién entre la comunicacion, la promocion, el disefio v el envase.

El resultado de toda esta reunion se vera reflejadc en las preferencias del publico al que va
dingido.

Hey en dia los envases contienen ademas del producto casi toda fa carga promocional por
eso la mayoria de fos vendedores esperan que el envase ayude a la promocién y el costo
suele ser mayor gue cuando solo ée protege al producto.

Para facifitar el disefic del envase con la funcion de promocidn es necesario un andlisis de
ios preductos, por ejemplo: si el consumo es individual o familiar.

Puede existir una linea de productos en donde el envase muestre una marca familiar, por
ejemplo; una famillz de envases que contengan formas distintas entre si pero con una
caracteristica en comun claramente reconccible, como la marca Escalona, del Monte,
Capris, Herdez, etc

Esto implica tener cuidado en el lineamiento de los elementos o de envases, asi como en
los productos que porten este tipo de marca para que exista una respuesta satisfactoria.

En este caso la promocion es mas econdmica pues es concentrada a una sola linea, de

productos genéncos
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n el mercado existen posiciones establecidas de productos que ocupan cierto lugar en la
mente del consumidor. Por lo mismo los competidores se proponen  abordar una
posicidn vaiiosa en la mente del cliente.

Entonces, las empresas invierten dinero v tiempo en investigacion buscando posiciones ©
huecos en el mercado.

La tactica en e! posicionamiento, trata de manejar algo ubicado en la mente o reafimar la
nformacion existente.

Puesto que ya existen demasiados productos y campanas se complica el medio para
destacar, escoger o segmentar un mercado vy no es facil obtener un posicionamiento.

La mente humana es muy podercsa, es como una esponja gue absoroe informacion cue

en ocasiones llega a saturarse v empieza a desecharla. Para penetrar en la mente el mensge

debe simpificarse para crear una impresion duradera, manifestando un asalto a la mente.

Por lo tanto, la mente a cada segundo recibe miles de mensajes gque compiten por un lugar.
Al realizar una comunicacion en un momente propicio facllita encentrar © generar ventanas

en la mente, el mensaje més atractive quedaréd en la primera posicion.
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Una manera facll de penetrar en la mente, es ser el primer producto, es muy difici! recordar
los segundos términcs por ejemplo, es més facil recordar cual es el volcan més alic de
México mas no el segundo

Estableciendo un mensaje en un espacic en blanco de la mente, es decrr, que no haya
sido marcado para fijarlo de modo que no se pueda ovidar, crea un impacto répido, por
€50 fa importancia de ser el primero en penetrar en la mente

la mente admite solo aquella referencia nueva que concuerda con el estado de &nimo
actual y rechaza todo lo demds ante un exceso de informacidn. Asi se crea una ranura o
posicidn para cada dato gue opta retener.

“Para penetrar en la mente hay que afilar el mensa;e”19

Fyando fas caracteristicas del producto asf como sus beneficios se contribuye & su
posIcion.

Entonces, ser el primero en utilizar un concepto o buscar alguna innovacion, logrando una
simplificacion en el mensaje facilita la retencién en la mente.

Es importante tener presente que la mente registra solo lo que espera ver por ejemplo; si
visualizamos una etiqueta de una bebida en color verde o amarllo quizd nos remita a que
el sabor de esa betida sea de limdn o iima pero no registramos el sabor de un mango o

de una fresa. Bl elefante no io asociamos con el color rosa o verde sino con el gns.

"2 Al Ries Charman Fosicionamiento Editonal Mc Graw - Hil / Interamericana México 1999 pag. 10y 11.
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Asl pues la mente rechaza fa informacidn que no le cuadra con sus conocimientos o
experiencias.

Psicolégicamente es un laco por el que se puede crear un reconocimiento en la mente, sin
embargo, se puede aplicar una posicion explosiva al olvidar ia logica comdn.

La gente ordena los productos y marcas en la mente segdn el mpacto que ocasionen.

En ocasiones es mejor exponer en ef envase lo gue contiene en fugar de expiicar [0 que es
para inguietar al consumidor.

Ei ingrediente esencial para mantener un posicionamiento como lider es reforzando el
concepto onginal y por lo contrario, para apartar al lider competitivo es a través de un
cambio, es decir, cuandc un competidor presenta Un concepto Nuevo es necesario
reaccionar rapidamente bloguedndolo, haciendo a un lado el producto antes de que
Quede establecido en la mente del plbiico.

Es muy dificil encontrar un hueco en la mente, pues cada dia la competencia es mayor. Una
estrategia casica puede ser el reposicionar a la competencia, es decrr, para introcucir una
nueva idea o concepto, primero hay que desplazar la idea o productos viejos v asf la gente
busca una nueva Idea para llenar el vacio. Para que esta estrategia funcione hay que decrr
algo acerca del producto de la competencia que oblisue al publico a cambiar de conidn
ante ¢l competdor Se presentan las ventaias encima del competidor, enfatizando los
defectos de la competencia, v definiendo 1o gue no se quiere de los productos, es decir,
es encontrar el taidn de aquiles de la competencia.
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El nombre del producto es una decision imporiante, pues por medio de €l se obtendré
Cierta memoravilidad del producto y una posicidn ante la competencia, es mejor
seleccionar un nombre casi genérico, © un nombre descrptivo para Impedir que los
competicores segundones peretren en el terntono de uno, un blen nombre es el seguro
para el éxito prolongado.

Ef nombre breve y pegajose, descriptivo es faciimente recordable.

Un nombre puede significar mucho dinero y Unicamente cuando se penetra en la mente
con un producto totalmente nuevo se puede dar el lujo de seleccionarlo ampliamente.

El nombre es el primer punto de contacto entre el mensae y la mente vy se convierte en un
sustitute de un nombre genérico, asl que cuando més fuerte es la posicicn del nombre més
a menudo ocurre la sustitucion por ejemplo; en vez de dearr suavizante para ropa se dice
suavitel,

Ast que la cuestion del posicicnamiento se reduce a encontrar cualidades y defectos para
establecer un lugar en la mente.

La mayor parte de los programas de posicionamiento, no son mas gue una blsqueda de 1o
obvio pues, los significados estén en la gente, as! que se establecen elementos que evocan

estos signficados enterrados en la mente.

En el mercado existen posiciones establecidas del producto entre los competidores, v es

necesanc avenguar €sas pPosiciones antes de escoger un propic POSICIoNaMIEnto.
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Al colocar el producto en una posicion competitiva, la calidad y la presentacion es una de

las principales herramientas de posicionamiento.

En ocasiones es mejor considerar la cpadn de reposicionar un producto de las marcas
existentes antes de introducir otras nuevas vy asi aprovechar y mantener el reconocimiento
existente v la lealtad del consurmidor.

Al buscar un reposicionamiento es necesano cambiar el producto v su imagen.

la definicion del mercadc establece a los competiclores vy asi las posibiidades del
posicionamiento. A través de la investigacion de las posiciones competitivas se decide
asumir una posicidn, por medio de un posicionamiento de precio, de tamafio, de calidad,
de serviclos, etc.

SI se posiciona cerca de Un competidor, se buscara una diferenciacion ulterior por medio

de las caracteristicas del producto.
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rief (o resumen) es un término aplicado comunmente en libros en el drea del disefio
gréfico. Se refiere a un resumen basico de necesidades expuesto por el cliente.
Obteniendo este resumen basico (“brief?) se puede proceder a una interpretacién vy
comprensién de las necesidades del cliente.

Muchas veces el cliente no estd seguro o hay confusion entre los objetivos v por esto es
importante aclarar los puntos ante el problema para definir v establecer los objetivos a
realizar.

Se puede tratar con clientes gue tienen conocimiento del area v del lenguaje grafico v es
necesario apovyarse en el conocimiento profesional alternarlc con el resultado de este
resumen.

Un problema comin que se presenta al tratar con clientes que no tienen una idea del drea,
es gue estiman los costos o presupuestos de la aphicacidn del proyecto muy altos.

Es importante tener antecedentes o informacion sobre todo de el contexto gue se va a
tratar (mercado, tipo de empresa, producto, dificultades, desarrollo, cbjetivos, etc.) un

resumen para gue todo liegue a guedar claro evitando cualguier mal entendido.”

" Brdgewater Peter introducacdn &f disero grafico Editonal Trllas, pnmera edicidn, México 1992
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| realizar una metodoiogia realizamos un proceso 14gico y practico para facilitar
con una guia constructiva la aplcacion de un proyecto de trabajo tedrico
(formulando  reglas y especificaciones segin las cuales ocurren los
acontecimientos) y practico (diriglendo su accidén para alcanzar fines
predeterminados).

Al realizar un proyecto se requiere de un procedimiento, una organizacion y una
. exposicion por lo tanto, de una metodologfa para obtener de una manera practica
y ordenada los resultados evitando desviarse del objetivo.

Con una metodologia se obtiene una organizacién y exposicion del saber, tedrica
0 experimentalmente.

La metodologia se puede adsptar de acuerdo a la preferencia o experiencias
personales ¢ basads en algunos autores, siempre y cuando, mantenga una
organizacion vy un procedimiento idgico.

Una metodologia define una secuencia de pasos para distintas aplicaciones, ramas

O <lenclas, sin embargo, tiene varacion vy flexibilidad.
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Al tener un seguimiento de pasos resulta facil saber lo que hay que hacer para
llegar a la solucion de algun problema, pues al adaptar un método para resolverlo
se puede ahorrar tiempo y obtener un mejor control.

‘El conocimiento del método proyectual, de qué es lo que hay que hacer o
conocer las cosas, es un valor liveratorio: es un < <haz de ti> > td mismo.”
Como lo sefala Bruno Munari, cualquier proyecto es como una recets, exige la
utilizacion de un método que ayuda a resolver el problema o los objetivos.

La finalidad es conseguir un maximo resultado con el minmo esfuerzo.

) — No se puede dar una idea o una solucién sin hacer un estudio previo, quiza
g FASE DE ESTUDIO /
3

costara trabajo entender que algunas cosas se hacen primero que otras.

5 I"ROELEMA

“El metodo proyectual para el disefiador no es algo absoluto vy definitivo; es algo

modificable si se encuentran otros valores objetivos que mejoren el proceso”.’*

La siguiente metodologia es planteada con apoyo en el libro Desing in motion y

con la metodologia recopilada por el profesor Jaime A. Reséndiz G.

53 FASE DE PROYECCION ?A@E DE REAUZACIGN7
ANALISIS = y
ot !;ij INTERPRETACION / %OREGINAL MECANICO /
j RUTA CRITICA ‘ g TABULADORES l / LY
- Sk BOCETAJE IMPRESION
A Lo
| INVESTIGACION | % PROPUESTA FINAL / %PRODUCTO FINAL /
3 Munan Brunc ¢Como nacen ips obetos? Editonal Gustavo Gill, S.A. Barcelona 1983 pag. 19
* loid pég 19
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FASE DE ESTUDIO

PLANTEAMIENTO Y DEFINICION DEL PROBLEMA

Necesidades planteadas por el cliente, conocer objetivos y fines.

En la entrevista con el cliente se expondrdn sus necesidades y sus objetivos. El
chiente determinard si serd un nuevo disefio © un redisefio y la presentacion,
concepto y contexto que se le quiera dominar al producto.

Definira el tipo de reconocimiento que se le quiere dar al producto:
marca/producto o marca/productor, ast como su uso y su exhibicidn y lo que se
quiere comunicar; (identidad?, émotivacion?, édenominacion?, etc. cada punto a
tomar en cuenta para exponerlo ante el consumidor.

Por Uitimo, hacer un replanteamiento para fijar y aclarar los objetivos a alcanzar.

ANTECEDENTES

Ante la informacién dada por el cliente, es muy dtil estructurar respuestas e
informacion resultante del problema con relacidén a todo o que involucre el
producto, su contexto y hasta de la empresa misma.

Saber las propiedades vy conceptos de la empresa es necesarno porgue si de
alguna manera estd involucrada la iImagen de la empresa o el mensaje, pueda tener

una secuencia ldgica o una relacion adecuada con el disefio.
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OBJETIVOS

Los objetivos definidos y analizados en el proyecto tanto de comunicacién como
de diseno se reflejardn en los resultadoes finales.

Al establecer los objetivos se sigue un procedimiento para poder determinar
soluciones como: ia de llamar la atencidn y causar un fuerte impacto por ia
composicion del disefio en el envase o resolver problemas de distribucion, de
venta, de imagen, etc. segln sea el caso, asi es fdcil identfficar si se quiere
exponer entusiasmo, (emociones, agregar alegria al momento), calidad, mostrar
beneficios sobre el producto o sobre las motivaciones bésicas, etc., buscande un
posicionamiento agregando nominaciones como: mejorado, ahora con, nuevo,

25% mas, ahortre, gratis (algin objeto promocional), etc.

OBJETIVOS DE COMUNICACION

Por medio de un “bref” (resumen) se identificard que es lo que se quiere
comunicar estableciendo el concepto del mensaje en el disefio deti envase con
elementos graficos (empleando un ienguaje).

Se transmitird si ef envase es de calidad, econdmico, emotivo, etc.

Los elementos graficos fisioldgicos como psicoldgicos forman parte de un estudio
profundo que comunican e informan las cualidades y aspectos del producto, estas

bondades del producto se transmiten mediante textos, imagenes, formas, etc.
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Es necesario tener como objetivo o que se quiere transmitir para apelar a las
motivaciones y explotar las caracteristicas del producto (durabilidad, resistencia,
. garantia, el tipo de conservadores, etc.) registrado por el "brief”,

Con un “brief” se pueden definir parametros y resolver problemas para cubrirtos,
ya sea de identidad, legafidad, ventas, denominacion, motivacion, presentacion,
etc.

No se puede establecer tfa misma comunicacidn para vender un producto lujoso
que para un producto econdmico.

Al establecer objetivos de comunicacion se obtiene informacidn necesaria como
por ejemplo; €l saber las normas legales que existen en cada pals para crear una
exportacién del producto y clasificarlo para gue el consumidor lo identifique y asf
saber del producto por especificaciones como su caducidad, temperatura,

ingredientes, contenido, exigencias especiales, su denominacidn genérica, etc.

OBJETIVOS DE DISENO
El disefic tiene aspectos importantes para la comunicaciéon en el envase ante el
consumidor, por lo tanto estos obletivos de disefo van de la manc con los

objetivos de comunicacion.
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A través de la estética del envase se puede crear un deseo de compra y asi las
reacciones y sensaciones emotivas v fisicas se despiertan en el consumidor.

Se manejan todos los elementos indispensables mediante el “brief” para aplicarios

. en el envase y presentacion del producto y darle paso al concepto establecido

de comunicacion.

Con los elementos gréficos se procura establecer un convencimiento con
caracteristicas propias formandoe un estilo y definiendo los caracteres deseados.
Se aplican estos elementos para obtener una percepcidn con unidad
estableciendoce en la memoria, es por ello gue el disefo tendrd que ser muy
visible y cumplir con el perfil que se quiere comunicar en el disefo del envase.
Por resultado, se puede definir como expresar el cardcter deseado con sus
exigencias. Entre las exigencias del disefic se presenta la limpieza: evitar los
detalles fisicos gue hacen ver sucio un trabajo y emplear técnicas favorables,
ademéas de evitar la saturacién de elementos, asi como la redundancia innecesaria
para que el producto no sea desplazado.

Aprovechar las formas y combinarlas con la forma del envase.

A través de los elementos del disefio (texto, colores, vinetas, ornamentales,
diagramacidn, presentacidn) se pueden establecer variados estilos, los cuales
involucran un concepte de la comunicacion. Estos . elementos también crean

efectos opticos vy asociaciones.
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; > QUE COMUNICAR 2 |

| OBUETIVOS DE COMUNICACION } [ OBJETIVOS DE DISERO |

\‘écémo COMUNICARLO 2,

T Lo

COMUNICACION DISEND

= Perat i

I loENﬂDADIMAﬁc:ﬂ COLOR
DENOMINACION TIPOGEAFIA
MOTIVAGION
CONTENIDO

LEGALES

[ ELEMENTOS GRAFICOS, VIETAS [

| APLICACIGN DEL CODIGO DE BARRAS]

D e

Eo AT

Mediante el ‘brief” determinado aplicado al disefic de un envase a niveles
profesionales contendrd un manejo de elementos y conceptos con valores
semanticos pragmaéticos vy sintdcticos para manifestarse en la comunicacién vy
diseno de ia presentacidn dei proyecto.

La seméntica involucra la imagen visual con significado, asi los elementos gréficos
represenfan un mensae.

Tras una preparacién y estudic se emplean elementos intelectuaies, matenaies v

técnicos para reflejarlos en el resultado final.
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Para el uso de atributos psicolégicos que no se representan directamente se
evoca el simbolo, citando una frase conocida... Una imagen vale por mil palabras,
un simbolo por mil imégenes.

Un simbolo es la representacidn convg:ncional de un concepto en donde no hay
relacion causal, representa cosas gue no son directamente fisicas o perceptibles,
generalmente son conceptos, ideas o instituciones.

Por elemplo; una moneda puede tener la cualidad simbdlica de evocar atributos
como la amistad, trascendencia, sclidez, etc.

Las palabras son simbolos, por ejemplo: la palabra gaviota no vuela, es una
expresion linglistica vy semantica, y la imagen de ia gaviota tampoco vuela, smn
embargo, se parece a la gaviota, es declr, hay relacién causal y por eso no es un
simbolo, es una imagen.

Los simbolos visuales tienen un potencial expresivo vy pueden aplicar un
procedimiento de convencimiento, asl pues, por medio de una pequefia parte
visual el simbolo puede expresar una totalidad de conceptos gue pueden ser
complejos y heterogéneos.

Para una identidad eficaz, el simboio debe tener una figura de gran fuerza
psicolégica y una forma de gran fuerza visual que contenga un potencial de
significados en el receptor. Los simbolos penetran en la memoria visual como en la
oral por medio de palabras, Imagenes, upografia o signos simbdiicos.
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Desde un enfoque sintactico habra una relacidén de una imagen visual con otra se
buscaré equilibrio, relacién y orden de los elementos graficos vy determinar que el
tipo de mensaje realmente cumple con su funcion.

Los elementos gréficos tendran una serie de criterios definidos para su
composicién v la compaginacion de los mensajes, ya que la composicién gue
interviene constituye un lenguaje especifico que contribuye la construccion de un

estilo visual.

Los factores de disefio contardn con una relacién entre si, asi como una
organizacién y estructura de facil memorabilidad aln cuando cada elemento o
cada mensaje se pueda percibir por separado.

No es solo disenar simbolos o combinar colores o establecer elementos aislados,
se frata de disenar al mismo tiempo estructuras visuales qQue sostengan la
Informacién vy la presentacidn visual de [os mensajes y obtener un concepto
global.

La pragmatica se considera una relacion de la efectividad y préctica ante el
consumidor v el resultado del contacto.

Al canalizar bien el tipe de mensaje se busca una funcidn del lenguaje como:

=una funcidn referencial con informacién objetiva
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*una funcién emotiva correspondiente al uso de signos expresivos y codigos
estéticos

*una funcién poética con contenido de expresion

°0 una funcion metalinguistica con signos de distintos significados dependiendo

del cédigo en que se organice.

HPOTESIS

Después de haber. definido el problema y ios cbjetivos, es posible plantear una
solucién utilizando la poca o mucha experiencia para esbozar las primeras ideas o
imagenes, esto como prenicio de un periodo de bocetaje estableciendo un
lenguaje de imdgenes que quizd puedan ser funcionaies. Cuantas veces ha pasado
gue al momento gue se enfoca un problema se captan una serie de ideas y que
después se olvidan. Esto es muy Gtil hacerlo para que posteriormente se evite

cierta influencia después de haber analizado el mercado competente, suele pasar.

ENFOQUE DE TRABAJO
Ruta Critica: Una vez teniendo presente todo el trabajo por realizar es bésico
organizar una ruta critica, establecer limites de tiempo tomandc en cuenta uncs

dias de flexibilidad.
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El tiempo a considerar debe ser productivo. Para apegarse mas al tempo limite de
entrega es factible crear un sistema, como un calendario donde se encuentren
sefialadas etapas vy limites de tiempo para realizar y entregar el proyecto.

Se puede considerar un periodo de estudio, otro de proyeccidn vy el ditimo de
realizacion v terminacion.

Al iniclar un proyecto es recemendable abrir un archivo con toda la informacién y

descripcidn para obtener un mejor control.

INVESTIGACION

Es importante obtener datos basicos sobre el contexto que se evoca en base al
proyecto, porgue de esta informacién se basara ¢l resultado final.

En la investigacién interna como se menciond anteriormente en el capitulo 2 se
‘plantea un enfoque de la empresa, la colocacién e imagen del producto y los
cobjetivos gue se guieran alcanzar.

Se realiza una investigacion scbre la empresa vy sus anfecedentes, para obtener un
mejor enfoque de su planteamiento vy sus necesidades y asi buscar una
satisfaccidn.

En la investigacion externa se enfatizan todos los puntos del contexto del
producto, los consumidores y el mercado. Obtener todas estas caracteristicas son

Importantes, pues asi es posible obtener buenas ventajas.
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Entonces, por medio de la mvestigacion se obtendrd informacién sobre el
producto (necesidades), informacidén scbre la venta (uso del producto,

competencia), € informacidn sobre el consumidor (a quien va dirgido).

TABULADORES

Para facilitar la recopilacion de informacidn sobre las caracteristicas mas relevantes
de los envases de productos, se pueden emplear formatos con un patrdn
haciend¢o adaptaciones de acuerdo a las necesidades establecidas dentro de un
mismo contexto.

Obteniendo los dates organizados de esta forma sera mas sencillo realizar un
criterio vy aplicar_los beneficios en un envase.

Los tabuladores se pueden adaptar a las caracteristicas del envase con el fin de
resaltar sus elementos mas Importantes, por ejemplo; se pueden hacer
tabuladores de tipografia en [os cuales se relnen caracteristicas tipograficas de los
envases que se encuentren dentro del eswudio. Con este se puede saber cual es
la familia o familias tppograficas mas comunes empleadas en los envases de “x”
producto. la tipografia empleada puede dictar las caracteristicas del producto
enfocando un estilo (moderno, dinamico, clasico, etc.).

Otros tabuladores pueden ser de color (estableciendo el reconccmiento),

vifietas (dibujo © imdgenes para saber el tipo de motivacidn o de indicativo,
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estiios de tipo ilustrativo), contenido (analizar un contenido para la posicion ante
el competidor), modo de preparar, material empleado, formas, conclusiones, etc.

agregando los que sean necesarios.

ANALISIS

Después que se obtuvieron {os datos més relevantes de toda la investigacion vy los
tabuladores, es necesario interpretar vy asimilar los elementos méas irascendentes asi
coemo enfocar y ordenar los recursos més utilizados vy definir los buencs © malos

resultados y asf asimilar y analizar las primeras ideas e imégenes que se obtuvieron.

FASE DE PROYECCION

INTERPRETACION

BOCETAJE - En esta elapa, se desarrollan las primeras imdgenes que pudieran
funcionar, cumpliendo con todo lo anterior, se podran crear una serie de variantes
vy modificarlas para cumplir las expectativas, evitando de esta forma una posible
influencia del mercado, sin embarge, si las primeras imagenes no llegaran a
funcionar se procedera a desarroliar otras ideas con la ayuda de una tabla logistica

evocando galabras significativas.
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Es muy Gtil tener presentes los diversos estilos visuales (primitivos, expresionista,
clasico, embellecido, funcicnal, eic.) que se pueden manejar en la aplicacién del
disefo, pues con ellos se afirmard mds aun un mensaje.

ETAPAS DE BOCETAIE.

1. Esbozo de primera intencion “Rough”

9. Proyeccidn en papel

3. Proyeccion en computadora

4. Aplicacion en el material

5. Acabados

Es necesario presentar todos los bocetos con autenticidad para gue el cliente
visualice de una manera real su producto en el envase v ante una competencia.

De los bocetos finales que se elijan es factible hacer variables, en algunos casos es
probable que al cliente en primera instancia le guste una opcidn y quiera las
variantes sobre esta.

Al autorizar el cliente el boceto definitivo se procedera a presentar la propuesta
" final con una magnifica presentacion y el original mecanico con todas las
éspecmcamones para que gquede firmado y autorizado por 2l cliente, obteniendo
un comprobante de que todo estd acordado para evitar después dudas o algunas
reclamaciones positles.

Postericrmente se acuerda con el impresor para la repreduccidn final.
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Es necesario pedir la prueba de impresidn para confirmar que todo estd en orden
y en el mejor de los casos mostrarla al cliente.

Después es importante supervisar de una manera rigurosa la impresion, sobre todo
los colores, registros vy formato, (aspectos que suelen tener errores frecuentes),

para obtener buenos resultados.
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APLICACION DE ELEMENTOS DE DISENO GRAFICO EN EL
ENVASE PARA DULCINEMAS

DULCINEMAS

ulcinemas es una empresa que se conforma paralelamente con Grupo InteCine”
distribuyendo exclusivamente en sus salas cinematograficas productoes en dulcerias
Y 51aks.

Busca la excelencia de calidad y presentacion de sus productos vy servicios, asi
como una emotividad para estar presente en el concepto actual evolutive del
contexto cinematografico.

NECESIDADES

Dulcinemas envasa vy provee de productos come pepitas, gomitas, pasas relienas
de chocolate, nuez de la india, pepitas, pistaches, cacahuate japonés y enchilado,

en envases flexibles (bolsas) con cartera impresas con el nombre de Dulcinemas.

" Corporacion que efect(ia €l negocio de la exhibicion cinematogréfica.
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Se necesita de un envése para este tipo de pfoducto, un envase gue
una vez abierto no se pueda utilizar de nuevo. Se decidio cambiar a
una bolsa formada por la unién de ios laterales para gue al momento
de abrirla se rompa automéaticamente.

Es necesario que el envase contenga un disefo impreso. El diseno debe conllevar
el mensaje con elementos del lenguaje expresivo y seleccionarlos para la
representacion de la ides, llegando a resolver el problema ante un plblico cautivo.
Ante la apreciacion de que el publico asiste a disfrutar de una pelicula, es muy
dado a que compren en dulcerias, sobre todo las tipicas palomitas.

Hoy en dia los cines estdn promoviendo nuevas expectativas formando contextos
modernos y demasiado vistosos, el producto en el envase debe atraer o ser
percatado en el entorno emotivo con relacion al ambiente y asi capturar con el
diseno al cliente asimilando o acrecentando su entusiasmo.

Entonces, Dulcinemas busca la excelencia de calidad en cuanto a su servicio v
presentacion de sus productos en una nueva etapa de la exhibicidén
cinemategrafica atribuyendo razones emotivas.

OBJETIVOS DE COMUNICACION: con esta nueva presentacion, el envase deberd
transmitir un mensaje que exponga emotividad novedad, e impulse el gusto e

Interés y antojo por una buena botana en medio de este ambiente.
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Se quiere provocar una identficacion reforzando la decodificacion de la empresa
proveedora y evocar asoclaciones con el producto ya gue solamente este se
obtiene en el cine.

Con el disefio aplicado a este envase se quiere capturar la asociacion para el
contexto actual cinematogréfico, ante un publico cautivo, debe ser un producto
presentado con originalidad v apelando a las emociones v sentimientos.

El envase debe ser visible y por lo tanto reconocible faciimente, con elementos en
su composicidén para cumplir con fa funcidén del mensaje, en este caso, deben
contener una expresidn formal, estética vy capacidad de retencion memoristica.
OBJETIVOS DE DISENO: Obtener expresion en la composicién, colores v formas
causando impacto, con valores a través del disenc. Al emplear los cdédigos
visuales en armonia pretendiendo un lenguae se quiere enfatizar la imagen de
Dulcinemas en las salas cinematogréficas. Los colores, los simbolos, las formas, la
legibilidad, los apelativos los distintivos v en si la composicion pueden evocar
este concepto de emotividad en el cine causando atraccidn, reconocimiento,
asociacién, etc.

Se quiere aplicar un confraste para enfatizar, recordando que el color se
memoriza antes que la forma y dando seguimiento a los elementos visuales.

Cen el disenc se prefende capturar los elementos graficos buscando criginahidad

y hacer sentir al cliente gue es de buen gusto.
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- HiPOTESIS

Considerando gue la venta de dulces en los cines es casi Inevitable y ef plblico
es heterogéneo, el disefio propuesto es ciertamente emotivo.

En el ambiente de un cine automaticamente estén presentes las palomitas, el
refrescc vy asi la presencia de la dulcerfa.

Ultimamente se ofrecen promociones de diferentes paquetes en diversos cines,

por ejemplo; se vende el refresco, las palomitas y un chocolate por “x” cantidad.

Ante esta situacion la competencia es digamos, diversa y por lo tanto, el disefo
del envase debe ser ante tode vistoso, atractivo v representativo, pues el mensaje

o el problema de comunicacién es ante un publice cautivo.

Se qulere provocar en el cliente un sentimiento emotivo asl come el antojo v la
atraccidn instantdnea por la vision del contexto, asi como ia calidad de un
productc bueno, al utlizar colores contrastantes que tengan visibilidad répida
ante el ojo y formas dinamicas, ademas de contemplar una ventana para la

visibllidad del producto. Se puede empiear tipografia variada con algunos efectos.
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PRIMERAS IMAGENES

La aplicacion de otra tipografia en el logotipo vy la presencia de una modificacién

proporciond una idea nueva para el desarrolio de bocetos, asi como las

nemag formas dindmicas aplicando estifos visuales mas que nada hacia el funcional,

en donde se aplica sencillez, economia, eliminando lo superfluc (retener

cualidades evitando informacidn detallada).

El recurso de lineas con efecto de movimiento intencionalmente utilizado para

concentrar € intencionar y modificar la identificacion de Dulcinemas gréficamente,
es decir, su firma respecto a su hombre, da la pauta para considerar otra
composicion.

Obtener de una seleccién de familias tipograficas y sus posibles combinaciones,
manipulaciones, y transgresiones dd mas opciones para elegir un anexo de formas
vy tipografia para la identificacion.

Se enfatiza la idea de basarse en una pauta rectangular donde las

~ /‘1»‘;\ formas y lineas figuren aleatoriamente y con técnica visual de

dulcinemas “aa

agudeza y con contornos definidos gue dan paso a enfocar la

identidad de DULCINEMAS v obtener un boceto o un disefo con

- variacién en el sentide de que las formas, lineas o grecas reflejadas en la

composicion visual estén controladas y equilibradas por el tema dominante
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(logotipo), después se enfocan los colores brillantes para identificar el envase en
el punto de venta.

Otra opcidn reflejada es la de tener la referencia de dulces de una manera visual,
con la silueta evocando la imagen a linea, o reflejar la relacidon verbal en una
pelicula de cine o en la tipografia.

RUTA CRITICA: el proyecto esta contemplado proyectarse en 1998

ETAPA DE ESTUDIO | ETAPA DE PROYECCION | ETAPA DE REALIZACION Y TERMINACION

FEBRERO 97 JULIO 97 SEPTIEMBRE 97
JULIO 97 SEPTIEMBRE 97 MAYO 98
INVESTIGACION

ANTECEDENTES: Dulcinemas nacié para atender las necesidades de la sociedad
creando satisfacciones en el ambiente cinematografico.

Dulcinemas como ya se menciond anteriormente, provee a los cines de la empresa
de InteCine de productos en dulcerias.

Sus principios de organizacion formal establece un pericdo de seleccién,
envasado y distribucion. Contemplan su planeacién de ventas en los diferentes
cines a corto y mediano plazo para poder calcular ttempo y dinero. La planeacion
tiene un rango de duracidn de una a dos semanas, en este lapsc de fiempo es
févorable para ia organizecidn v contabilidad del surtido en diferentes cines.
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ta empresa cuenta con: una base infraestructura (base financiera, trabajo,
instalaciones, materias primas, etc.), relaciones productivas (relacién entre
accionista, dirigentes o empleados en general) y upa superestructura (jerarquia,
tutela del aprendiz, servicio al cliente, ideas de colaboracién y comunidad).

El avance tecnoldgico v econdmico a ornginado una constante rencvacion en el semicio.
Dulcinemas es una empresa comercial, es decir, es intermediaria entre el
productor y consumidor, su funcién primordial es la compra venta de productos v
el ofrecimiento de un servicio.

IDulcinemas hace una eleccién de productos para envasarlos y venderlos
:(exceptuando tas palomitas) en exclusiva a los cines.

El contenido de los productos en los envases varia de acuerdo a éste, por
ejemplo; un envase de pepitas contiene 40grs., ya que son muy ligeras a
diferencia de un envase de pistaches que contienen 55grs., pues son mas
grandes. Los demds (pasas con chocolate, gomitas, cacahuates enchilados, etc.)

por lo regular pesan 77ars.

DIRECCION
|
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PRINCIPALES AREAS DE ACTIVIDAD DE LA EMPRESA

Dulcnemas tiene una organizacion entre ias funciones, niveles y actividades de los
elementos humanos y materiales para lograr una maxima eficiencia

PERSONAL {es la parte eminentemente activa de la empresa

SUPERVISORES {wiglan el cumplimiento de los planes y drdenes
sefalados
DULCINEMAS TECNICOS {Personas que con base en un principio buscan un
control de productes, sistermas administrativos, etc
EJECUTIVOS {en ellos predomina la funcidon administrativa sobre i
técnica

DIRECTORES {fian los grendes cojetivos y poliicas dentro de la

empresa, ademas aprueban planes méas grandes v
revisan resultados finales

@ MERCADOTECNIA /—\DMINESTRACION J
__ ‘ ir-
% GERENTE GENERAL |
T WM‘L“.‘MTEECURS%
; PRODUCCION i ;

HUMANOS F




La disposicion de los productos vartan de acuerdo a la ubicacién de los cines, va
que asiste diferente publico.
El publico es cautivo vy se considera a nifios, adolescentes y adultos, esté

expuesio al entretenimiento, a la accion y al movimniento.

...............- los cines de la competencia venden productos de Nestlé, refrescos,

nachos, hot dog v palomas. La competencia mds dirercta es [a de un

producto denominade GoloCines presentando ciertas caracteristicas
parecidas en los cines Lumier.
Aunque existe una variacion de publico respecto a edades y situacidn geogréfica,
hay una relacién ante un ambiente y un mismo motivo, el de ver una pelicula.
El nivel econdmico depende de la zona en que el cine esté ubicado por este
motivo es un dato referencial.
, Para englobar estos datos competitivos del contexto se sustrajo de los envases en

venta en diferentes cines las caracteristicas més relevantes en los siguientes tabuladores.
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TABULADORES

No. o1
PROYECTO : Diseio pard un envase flexible (bolsa)
CLIENTE : Envase para Dulcinemas
TABULADOR DE : formas
PRODUCTO / MARCA TRIANGULOS PLECAS RECTANGULOS | CUADRADOS CURVAS OTRAS

GOLUCINES Formada por Alineados

cuadrdados forizontatmente
PONS - PONS 1 recténguio defrds

de la tipografia
MALVAVISCDS Formando una
pleca

CRUNCH peguenos Lineds gruesas pequenos Formas de

Y cortas triieno
NIPON Rectangulo como

parte del fondo

FRESKAS Lineas blancds

Y enh el fondo
INDY DEDDS Semicirculo atrds

de la ilustracion
KIT KAT Una elipse al
centro
ROCKY El outline como
sombra (sombra)

CHARGE Tres diagonales

de cada lado
ORED GRANDLA Linea, outline
CHOCOLATE DE PROMDCION 1 Pleca griega

HERCULES)

OBSERVACIONES :

se encuentran dleatorios a la identificacion del producto.

N>

Los envdses que tienen en el disefio cuadrados o triangulos evocan sensdciones de movimiento y estos




TABULADORES

No. 02
PROYECTO : Disciio pard un envase flexible (bolsa)

CLEENTE : Envase pard Dulcinemas

TABULADOR DE : _Tipografia

PRODUCTO / MARCA SANS / SERIF ROMANO EGIPCIO CALIGRAFICA ALTAS Y BAJAS

GOLDCINES v/ Bold con Altas y baias
atines redondos

PONS - PONS ‘/ / Altas y baias

IMALVAVISCDS J Altas

CRUNCH v puntas Altas

redondeadas

INIPDN ‘/ Bold Baidgs

FRESKAS v Patines Balas
redondeddos

INDY DEDDS J Altas y baias

KIT KAT ‘/ Altas y baias

ROCKY v Patines Altas
redondeados

CHARGE Altas y baias

ORED GRANDULA

Altas

CHOCDLATE DE PROMOCION
(HERCIALES)

ANENEN

Altas y baias

OBSERVACIONES : 14g fipografia mads utilizada es la san serif o romana y aplicacion de tipografia en baias con la primera

letra en mayuscula. 1y
1



TABULADORES

No. 03
PROYECTO : Disciioc para un envase fiexible (bolsa)
CLIENTE : Envdse pard Dulcinemas
TABULADOR DE : forma Tipografia (de su linea base)
PRODUCTO / MARCA NORMAL FORMA DIAGONAL DESACOMODO OUT LINE
GDLOCINES ‘/ J
PONS - PONS v Ligeramente v Solo en la parte inferior
de la tipogrdfia
MALVAVISCDS J '/
CRUNCH v solo pasa el color del
fondo entre los espdacios
NIPON J
FRESKAS v Ligeramente v Hacia arriba V4
INDY DEDDS /
KIT KAT v/ Ligeramente V4
ROCKY v Hacia la parte superior V4
CHARGE v Hacia la parte superior

ORED GRANDLA

CHOCOLATE DE PROMOCION
(HERCULES)

NS

OBSERVACIONES: ©n la mayoria, la tipografia tiene un efecto visual de desacomodo, es decir, la tipografia no esta en
forma horizontal, ademds se aplica outline. 1S




TABULADORES

No. 04
PROYECTO : Diseiio para un envase flexible (bolsa)

CLIENTE : Etwnvase para Dulcinemas

TABULADOR DE : _Color

PRODUCTO 7 MARCA |AMARILLO | NARANIA [ ROJO | CIAN [ VERDE | BLANCO |NEGRO| CAFE | ROSA | ORO |TOTAL
GULDCINES 70 % 30% |100%
PONS - PONS 50% 50% 100 %
MALVAVISCDS 60% | 25% 15% 50% 100 %
CRUNCH 70 % 30% | 55% 5% 100%
NIPON 80 % 20% 100 %
FRESKAS 50% 20% 30% 100 %
INDY DEDUS 30 % 70 % 100 %
KIT KAT 85 % 15% 100 %
ROCKY 10% 5% 5% 10% | 100%
CHARGE 15 4, 8% | 771% 100 %
ORED GRANDLA 80 % 20% 100 %
CHOCOLATE DE PROMUCION 10% 80% | 10% 100 %
(HERCULES)

PROMEDID 125 % 140 % 348 % | 297 % 255 % 125% | 30% | 70% | 1200

itlivie, los colores mds empledados son los que tienen velocidad ante

vy



TABULADORES

No. 05
PROYECTO : Disefio para un envase flexible (bolsa)
CLIENTE : Ewnvase para Dulcinemas
TABULADOR DE : Varios
PRODUCTO / MARCA ILUSTRACION FOTOGRAFIA VENTANA FONDO CARTERA

GOLOCINES J ' Naranja J
PONS - PONS J v Blanco
IMALVAVISCDS J v Blanco J
CRUNCH v Azul

J degradddo
NIPON J ‘/ v Roio
FRESKAS J v Metdlico
INDY DEDDS J < Naranja

Terrnso
KIT KAT v Roio
ROCKY J Café con
textura visual

CHARGE v Azul brillante

DRED GRANDLA

NEN

v Azul oscuro

CHOCDLATE DE PROMOCION (HERCIALES)

v Roio carmin

LDs envases con fondo econdmico tienen fotografias y seleccion a color.

Algunos envases conocidos destacan porque tienen fotografia y seleccidn a color.

{17




TABULADORES

No. 06
PROYECTO : Diseic para un envase flexible (bolsa)
CLIENTE : Envase para Dulcinemas
TABULADOR DE : Tabulador de clasificacion del envase.

PRODUCTO / MARCA TIPO DE ENVASE IMPRESION
GULDCINES Bolsa con cartera Dos colores
PONS PONS Caia v Bolsa (interior) Dos colores
IMALVAVISCTS Bolsd con cartera Tres colores
CRUNCH Bolsa Seleccitn a color
NIPON Bolsa Pos colores
FRESKAS Bolsa Seleccitn a color
INDY DEDDS Bolsa Pos colores
KIT KAT Papel (envoltura) Dos colores
ROCKY Bolsa (pldstico - envoltura) Cuatro colores
CHARGE Boisa (pldstico - envoltura) Seleccidn g color
ORED GRANDLA Bolsa (pldstico - envoltura) Seleccion a color
CHOCDLATE DE PROMDCION Bolsa (pldstico - envoltura) Seleccion a color
(HERCULES) )

OBSERVACIONES : La mayoria de los duices se venden en boisas (envoifura) ¥ fos productos de Nestle tienen seleccion a
color en sus envases
s



TABULADORES

No. 07
PROYECTO : Diseiio para un envase flexible (bolsa)

CLIENTE : Etvvase pdra Dulcinemas

TABULADOR DE : Conclusiones

CONCLUSIONES

|.a competencia que reune las caracteristicas mas similares a Dulcinemas es Golocines, en cuanio a su nombre

tiene cierta relacion su lexema de identificacion. Ademds este producto sélo se encuentra en un cine,

En la mayoria de los disefios en los envases, la tipografia tiene outline,

Los envdses que no tienen ilustracion o fotografia se exfiibe el producto por medio de la ventana.

Los colores mas aplicados son el rojo, el azul, el narania, el blanco y el amarillo.

£l materlal en los envases para dulces en su gran mayoria son envases flexibles y algunos de ellos con cartera,

Los productos que no deian de estar presentes en las diversas dulcerias, son los productos de Nestlé,




ANALISIS

El color causa efectos decisivos en el plblicc de tal manera gque crean una
atraccidn. Esta visualizacidn del producto se efectla desde un alejamiento con
referencia al estand, tal es el caso del envase de Crunch, pues a larga distancia los
colores brillantes, asi como su contraste dentro de su composicion, se observan
con rapidez.

Los productos gue se encuentran en ios diferentes cines son productos de
Nest!é, sobre todo los chocolates en barra, sin embargo, estas caracteristicas del
envase no son afines a las que se aplican a este proyecto en cuanto a su forma
estructural, pues no son bolsas pero ayudan a marcar el contexto de un ambiente
al gue esta expuesto el producto de Dulcinemas.

El contenido en los productos en general varfla de acuerdo a su peso y tamafno
pero va desde 40 grs g 90 grs.

En fos cines que tienen una planeacién y un contexto més extranjero el manejo de
productos se enfoca més a los chocolates, cafe, palomitas, nachos, refresco v una
gue otra golosina, pero las demas si venden productos como hog dog, gaznates vy
un poco mas de golosinas sobre todo enchiladas © a granel.

Aungue se vende producte a Granel éste varia de acuerdo a la eleccion

mercadolégica de la empresa segln la zona de ubicacion.
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De acuerdo a todos estos aspectos, las primeras imagenes deben tener mds
significado y més atractivo, sin embargo, se obtuvo variantes de tipografia.

Se torna a una forma perfectamente definida para que su vision extraiga un
conjunto de estimulos.

INTERPRETACION

BOCETAJE: Basandose en una drea aurica, se puede considerar el drea de disefo y
de sellado. La tipografia ya relne determinaclas caracteristicas que por su
tegibilidad y sus connotaciones formales armonizan vy sirven para el concepto
gréfico.

Se aprecia una representacion del contenide del envase pero de manera que
armonice con los demas elementos, sin caer en lo redundante ni en la
exageracion.

La aplicacion de una tabla logistica sirvid para considerar una pelicula estudiando
su posible aplicacidn, modificandola y transgrediéndola para emitir dinamismo v
movimiento.

Se busca la facilidad de percepcion acentuando aspectos logisticos verbales, se
plasmaron graficamente tomande en cuenta v adentrandose a la caracteristica de
los estilos visuales y técnicas aplicables en la pelicula y en las imagenes de los
dulces, pero resultaban muchos elementos entonces, se buscd la abstraccion en

I0s elementos.
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El logotipe va armoniza con los demas elementos v el disenc quedd basada en
un area formal en donde se dirige la forma.

La pelicula estd de modo audaz y dinamico dejando espacio suficiente para la
visualizacién real del producto, al ser la pelicula abstracta la intensidad de
penetrar en la mente del plblico es mayor.

La extensién de la pelicula hacia arriba aporta un empuje diagonal superior a la
imagen global.

La tipografia ademds de su funcidn verbal (Dulcinemas) posee el campo semantico
no-verbai que Incorpora por idea significados con relacidn al propio nombre. La
imagen remite en clerto modo a uha forma libre que se expande y se aleja
haciendo enfogue en el iogotipe que contiene y transmite su propia Nventiva por
el modo en que se muestran las formas de las letras.

El “outline” propone énfasis en la alineacidn de desplazamiento de la tipografia vy
agudeza del disefo destacando en la imagen global sin romper el equilibno.

Se percite en la imagen globat un aire moderne y expresa movimiento.

Los colores pueden utilizarse para infundir cualidades diferentes, en este caso
sugieren una atmdsfera de atraccion. Estos colores brillantes evocan sensacién de
placer y diversion, la combinacion de los colores es elegida para deslumbrar v

estimular los sentidos.
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rear v sustentst el disefio de un envase flexible como lo es una bolsa, asf como
lograr transmitir un mensaje en éste, no es facil. Esto se logra con la conjugacidn
de elementos visuales de disefo y materias complementarias como o es la
mercadotecnia, todo esto siguiendo una serie de pasos ordenados que ayuden a
definir el disefio mismo.

Al determinar los elementos gréficos en el disefio vy lograr una composicién
equiliorada, justifica la efectividad de la transmisién de un mensaje en especifico a
través del envase.

Un exceso de elementos aplicados al envase puede, ocasionar que el mensaje se
desvie de su intencién criginal, o bien gue el impacto del envase en un contexto
saturade de imagenes, no llegue a sobresalir. La sencillez del disefio en el envase
junto con una buena seleccion de los elementos graficos, lograré conciliar ambas
premisas.

tMediante estudios de el mercado se puede reforzar el disefic de un envase,
logrando asi situario en un contexto de productos similares, y volverlo

competitivo, sino por su calidad al menos por su imagen.

131



Sin embargo, el conjugar los elementos gréficos y mercadoldgicos sin ningtin
orden, no ayudaria a obtener el resultado esperado en el envase. Por ello, se
debe aplicar una metodologia en donde se recopila toda la informacién posible v
la ordene, para asi poder aplicarla exitosamente en el disefio del envase.

Et aplicar todas estas herramientas en el caso de disefo del envase flexible para
Dulcinemas, permitic remitir todas las caracteristicas del diseno final del envase.
Pado que se ha seguido una metodologla para solucionar los elementos gréficos v
mercadologicos, se espera que el mensaje sea bien transmitido y que el
consumidor busque e identifique al envase de Dulcinemas como el contenedor
del producte gue les satisface.

Esto podré ser comprobado Unicamente con una evaluacidn posterior sobre su
consumo dentro de Metrépolis Cinemas llevandose asi el Gltimo paso de la
metodologia. La teoria sustenta este disefio como muchos otros casos en la historia

del envase pero su impacto en el mercado es el mejor iniciador de su contundencia.
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DERECHO DE REGISTRO

i una marca no se usa durante tres afios seguidos, procede a su caducidad de su
registro. Es necesaria la renovacion de la marca la cual se solicita por el titular 6
meses anteriores al vencimiento de su vigencia y con un plazo también de 6
meses posteriores a la terminacion de la vigencia del registro.

Puede distinguirse una marca registrada por las siglas “M.R.” o con los simbolos
®, ™, o con un asterisco indicando que se trata de una marca registrada.

El registro de una marca bien introducida representa inversiones por un valor de

muchos millones de pesos, por eso es importante planear bien su ejecucion.
DERECHO DE AUTOR (Copyright ©)

Existen estatutos que protegen de algin modo al disefador contra la aplicacion
no autorizada de su trabajo.
la Ley Federal de Derechos de Autor tiene por objeto la proteccidén en

beneficio del autor de toda obra intelectual o artistica y la salvaguardia del
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acervo cultural de la nacion a toda deformacidn, mutilacién, modificacion,
explotacién, etc. sin el consentimiento def titular.

Los derechos de autor estd formado por normas que regulan los beneficios que
las leyes reconocen y otorgan a los autores y sus causahabientes por la creacién
de sus obras.

Algunos negociantes intentan simular marcas, envases y disefos evitando las
leyes de propiedad intelectual perjudicando de alguna manera al negociante
cumplido, engafiando al consumidor. El negociante puede proceder a una
demanda civil por su plantacién contra el imitador y en todo caso reclamar
dafos y prejuicios,

Los derechos de autor duran por lo regular un periodo de 50 afios a partir de la

muerte detl titular o desde la cesién del trabajo.

El registro de una obra se lleva a cabo en La Direccién General de Derecho de
Autor ubicada en Mariano Escobedo 438-Po, Col. Nueva Anzures México D.F.
C.P. 11590. Tel. 250-38-21, 531-82-67. (informacién y asesorias).

Se presenta una solicitud de registro, la constancia de pago de los derechos
respectivos, 2 ejemplares de la cbra, su titulo v el nombre del autor v una carta

poder para el representante legal en caso de haberlo.
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Para registrar obras bajo seuddnimo se presentan los requisitos en un sobre con
el seudonimo y firma del autor. Las obras deben considerarse originales para
proceder con el registro.

Cuando se transmite la propiedad de la obra es por medio de un contrato, que
es un acuerdo de voluntades para crear o transmitir derechos y obligaciones.

Las obras protegidas por esta ley tendrdn la expresion “derechos reservados” o
su abreviatura “D.R" seguida del simbolo ©

El tipo de obras que se pueden registrar son las intelectuales y las artisticas.
Literarias, cientificas, técnicas, juridicas, pedagodgicas, musicales (melodias y
canciones), obras plasticas, danza, coreografia, pictoricas, dibujos, grabado,
esculturas, fotografias, produccidén cinematogrdfica, disefos, programas de
television y radio, programas de computacién, comic o personajes ficticios

humanos o simbdlicos con caracterizacion, etc.

El certificado de reserva de derechos determina el tiempo de uso o explotacién
exclusiva.
-‘para los personajes ficticios, simbdlicos, humanos con caracterizacién, nombres

artisticos, son 5 ahos.
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-para las publicaciones y difusiones periddicas, encabezados de periddicos,
revistas tendrd reserva de derechos durante el tiempo de publicacion o difusién
y un ano mas de la fecha en que se hizo la Gltima publicacién.

‘para caracteristicas gréficas originales, promociones publicitarias presentando
originalidad (excepto anuncios comerciales) es de 2 anos.

-para titulos de radib y television 1 afio.

Dichas protecciones podrén renovarse por un plazo igual si se comprueba el
uso habitual de los derechos reservados.

Las obras que quedan para el dominic pdblico son las que cuya proteccidn

patrimonial a concluido.

En caso de que surgiere alguna controversia scbre los derechos protegidos por
esta ley La Direccion General del Derecho de Autor invitard a las partes
interesadas con el cbjeto de avenirlas vy si en 30 dias no se llegara a un acuerdo
conciliatorio, tendrdn las partes que designar a un arbitro que procederd a

efectos de resotucion efectiva y contra él solo actuara el amparo.
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A
ALINEAR: Escuadrar
un tipo o cualquier
ofro componente
grafico a partir de
un linea conceptual
horizontal o vertica!

B
BALAZO: Es un
atencional.

BLISTER: Es un
envase con una
base por 1o regular
de carién y con una
peticula moldeada
cominmente con
calor dandole la
forma del producto
BURIL- Instrumento
de acero para
grabar en materiales

como el metal,

C
CARTERA: Parte
supenor de una

bolsa, cominmente

de cartdn o papel.
CARACTERES.
Palabra usada en
tipografia para
descnbir las letras,
ndmeros signos de
puntuacion o
espacio entre
palabras.

CODIGO DE
BARRAS: Conjunto
de lineas gue
identifica detalies
de un producto
(origen, pals,
empresa,
presentacion,
almacenamiento,
etc.), descifrado
pOor Un sensor
computarizado.
COMPOSICION:
Formar un todo
Juntandc o
disponiendo
elementos diversocs.
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CONNOTAR: Hacer
relacion,
parentesco en
grado remoto.

E
ESBOZC: Dibujo
inicial muy paco
elaborado,
pequelo y ripido
que se usa para
trabajar sobre una
idea.
ESPEGHCACIONES:
Normas preparadas
al principic del
proyecto como una
gula técnica para el
disenador.

ESTILO: Caracter
propic; manera o
moedo para enlazar
O expresar los
conceptos

F
FALDILLA: Parte
inferior que se

produce por
sellado de una
bolsa

FAMILEA DE TIPOS:
Términe quie abarca
todias las
vanaciones y
tamanos de un
disefio tipografico.
FUENTE: Provisicn
completa de un
tipo de letra.

G
GIMMICK: Se
denomina asi ala
parte ‘chistosa”del
disefio del envase
GUBIA: Agua en
figura de
mediacana.

t
IDENTIDAD
Circunstancia de ser
efectivamente, una
personga, una



empresa o cosa
que se dice que es.
ILUSTRACION
Término usado para
describir una
imagen que ha sido
dibuada para
dlistinguiria de una
que ha sido
fotografiada.
IMAGEN:
Representacién de
una persana o de
una cosa por medic
de pintura,
escultura, dibujo,
etc. Representacién
mental de un ser o
de un objetive.
Contenidos visuales
en general.
IMPRESION: Todas
las copias de un
elemento gréfico o
de texto,
reproducidas a un
tiempo desde el
mismo tipo de
placas.

L
LAMINADO-
Proceso por el cual
se descompone

una sustancia en
laminas para luego
ser pegadas unas
con otras.
LOGOTIPC: Una
palabra o varias
letras compuestas
Como una unidad,
o el disefio gréfico
de un simbolo o
dibujo ulilizado
para Identificar o
distinguir una marca,
una empresa o un
producto.
LONGITUD DE
ONDA: Distancia
entre 1a cresta de
ura onda y de la
siguiente; puede
aplicase al calor,
sonido u otras
ondas
electromagnéticas.

M
MATRIZ EURISTICA.
Tabla en donde se
exponen
conceptos
relacionaclos a un
tema, en forma de
red, para facilitar al
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disenador un
desarrcilo de ideas.

N
NODOQ: Puntos
situados @ ambos
extremos de los
segmentos de
lineas y curvas de
un objeta, con ellos
se plede deformar
y contrclar una
figura hecha enun
programa de
compltadora.

O
QUTUNE: Centomo
a medo de linea al
recledor de una
tipografia.

P
PACKAGING-
Envases © cajas
disefados
especiaimente para
productos que los
necesitan.

PALO SECO: Tipo
de lefra sin patines,
sin nada de
aCCesonos.

PANEL: Espacio de

exhibicion
nomalmente
vertical y de amplias
dimensiones, en el
que se visualizan
los Informacion
PLANCGRAMA:
Plano grafico en
donde se pueden
visualizar los
diferentes
productos del
mercado ,
simulandc un
estand,
POUMERIZAR:
Convertir una
sustancia en otra de
la misma
composicion, pero
Con pescs
moleculares
multiplos unos de
otros.
PROMOCICNALES:
Elementos que
ayudan a mejorar,
dando un impulsc a
uNa empresa o
producto

PRUEBA DE
IMPRESIGN:

Hojas iniciales que

se impfimen antes



de la trada
completa, en la que
el impresor vy el
disefador hacen los
gjustes finales.
PUNTO: Unidad de
medida tipogréfica
estédndar. Una
pulgada equivale a
72 puntos.

R
RED: Conjunto de
formas iguales.
RETICULAS: Guias
para representar los
elementos en un
plano, lo que
permite al
disenador cclocar
con precision todos
los componentes
ROL: Papel que
juega una persona
ante un sistema
sodial.
RCOUGH: Esbozo de

orimera intension.

)
SCANER. Es un
lector &ptico
computarizacio, el
cual captura

informacion
(registros,
iméagenes).
SELLADC: Cierre
hemeético.
SEMANTICA: Se
refiere a la relacian
entre la imagen
visual v su
significativo.
SIGNGC: Cualguier
imagen © elemento
Cue remite ©
representa algo. Es
toda presencia
material que sirve
como sustituto de
un ocbjeto vy que su
presencia evoca en
la mente del
espectador, la
imagen mental de!
chjeto.
SIGNIFICADO- Es la
idea inmediata a la
que nos conduce
un significante
SIGNIFICANTE. Es la
materialiclad det
signo la que se
presenta a nuestros
senticlos.

SLOGAN Frase
aplicacia para
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icentificar un
concepto, un
producto, una
campana
publicitana, etc.

T
TECNICAS DE
IMPRESION: Scn los
diferentes sistemas
de reproduccion
como, offset,
sengrafia,
huecogratado,
Impresicnes
digitales, etc. que
patende la
fotomecanica
{negatvo y
positivo) pata
reproduciy una
cantidad de coplas
TIPOGRAFIA; EI
disenc general y la
presencia del
material iImpreso en

caracteres de letras.

TRAMA: Es un
conjunto de formas
diferentes
entrelazadas.

U
ULTERICR. Que se
estd en la parte de
un sitio o tenitorio.
Se dice que
sucede o s&
ejecuta después de
otfra cosa.

\'
VISUALIZAR.:
Traducir una icea
inicial en términos
graficos por medio
de una ilustracion.
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