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INTRODUCCION

El camipo de disefio de embalajes y envases es una drea poco desarrollada apesar
- de que este es un medio de comunicacion y comercializacion , que esta muy cerca
de la sociedad , tanto asi que en la vida cotidiana todo el mundo tiene una relacion
constante y estrecha con objetos embalados y envasados, sin que estos se hagan
natar cama abjetos de disefio grafico.

Y &5 precisamente esto por lo que son muy pocos los estudios que se especializan
en ¢l drea de envases y embalajes que apoyen al Disefiador Grafico ha lograr el
mejor desmrolio de un producto determinado.

Bor lo anterior es conveniente conocer los proceso de disefio que ayudan a deter-
minar Ias caracteristicas que debe tener un embalaje. En este caso en especial. el de
smhalyje de articulos belleza ya que estos abarcan alrededor de el 30 al 35 % del
total de las mercancias que son embaladas y envasadas , v en especial el de un
perfume, ya que este es el producto mas representativo de esta rama de productos

Por todo lo anterior y para lograr un mejor entendimiento de lo es el disefio de em-
balwjes , 1u presente tesis considera que primero se debe conocer que cosa es un
envase , un empaque y por su puesto embalaje , para asi conocer con precision
cunl es el objetivo del trabajo, de tal suerte que se le proporcionara a los lectores
una clara clasificacion de los estos tres conceptos y como en algunos casos pueden
estar todos juntos en un solo articulo. Y una vez conociéndolos, se da una explice-
¢i6n de como los diferentes elementos de disefio que se aplican a un embalaje.

Como parte final 1a elaboracion de un proyecto donde se apliquen los conocimien-
tos .que en la presente tesis se han estudiado, muestra paso a paso como se realiza
el disefio de un embalaje y todas las variables que deben ser consideradas .

(4



CAPITULO 1

GENERALIDADES
DE LOS
ENVASES
Y EMBALAJES



1.0 GENERALIDADES
DE LOS ENVASES Y
EMBALAJES

Desde que el hombre sedentario tuvo
la necesidad de guardar, envolver y

proteger productos perecederos como
semillas , alimentos .etc

Tuvo la necesidad de inventar a los
envases y embalajes , mismos que a
la fecha han tenido una gran cantidad
de presentaciones . asi como un sin
mimero de materiales pars producir-
los, volviéndose indispensables para
guardar y proteger casi todos los pro-
“ductos que existen en la actualidad en
el mercado.

De tal suerte que han pasado de ser
un simple protector o contenedor a
una parte fundamental de los articulos

que son susceptibles ser comerciali-
Zados.

Por tal razon es necesario conocer un
poco de su historia, para damos
cuenta del proceso evolutivo que los
ha llevado a ser lo que son y como
cada uno de sus componentes ha ad-
quindo un papel diferente dentro del
envase 0 embalaje mismo.



de productos v posteriormente ha es-
1.1. H'STOR]A tadg umda int-inIl)amcnl'e a las necesi-
ESQUEMATICA DE LOS dades comerciales v al desarrollo de
ENVASES Y EMBALAJES los materiales con los cuales se han
fabricado los embalajes. En el cuadro
siguiente se muestra el desarrollo ge-
neral que los embalajes han tenido.

La historia de los embalajes en un
principto estuvo ligada a la proteccion

FECHA PRODUCTOS Y MATERIALES DE FABRICACION |
DE EMBALAJES |
i

8000 a.C. |Hierbas entrelazadas, pronto sustituidas por tejidos I

Vasijas de barroy vidnio sin cocer [
|
!
|

1550 a.C. | Producios de granja envuelios en hojas de palma
la fabricacion de botelias es una indusinia importante en Egipto

2002.C.  |el papel es desarrollado por los chinos Apartit de hojas de morer R
1
750d.C. | La fabricacion del papel llega al Oriente Medio, de ahi paqa a lialia \ Alemania AJ

868 Primeros rastros de la imprenta China |
1200 La fabricacion del papel llega a Espafia , de aqui al resto de Furopa !

Se desarrolla el Hierro estafiado en Bohenia |
1500 Se crea el Arte del etiquetaje, se expanden los sacos de yute '
1550 El envoltorio més antiguo se conserva en Andreas Bernhardt ( Alemaniay
1760 La fabnicacion del papel llega a los Estados unidos

El Champagne inventado por Dom Pérignon solo es posible en fueries botellas de}
vidrio y apretados corchos, ) _
1800 Los cartuchos de hojalata soldada a mano se utilizan para los alimentos secos
Se venden las primeras mermeladas en tarros de boca Ancha fabricado por Jane
Keiller ) - ;’
1810 Peter Durand disefia la primiera lata ]
1825 Los drogueros de Gran Bretafia adoptan normas para el etiquetado de los venenos
1841 Se crean las cajas de carton dobladas y cortadas a mano !
se patenta el tapon de rosca en 1856
se empiezan a usar los tubos deformables para las pinturas de amamn;
1890 Aparecen las cajas de carton lmpresas
Se patente el tapon de Corona 1892 |
Aparece Ja pnmera botella de leche
e | Aparece la Coca - Cols en Botella

1900 M W Kellogg lanza el paquete de cereales
Se envasa Mayonesa en 1907 J




1960 Se hacen tapas de aluminio de tamos Masén
1905 Aparecen las latas de carton compuesto enrolladas en espiral
Se diseflan bamiles de acero para el petroleo sustituyendo a los de madera
Aparecen la lates de aluminio decoradas disefiadas por Oxo.
1909 Aparece el primer sistema de flejado para unir multiples cajas
1918 los frascos de perfume se vuelven mas imaginativos
1924 Drupon fabrica el primer celofan 1
1927 Aparece el PVC como producto comercial i
se crean los pnmeros tapones de plastico aunque resultan muy caros |
1928 La industrial de USA empieza a embazar productos para bebés en envases de vidrio
1938 se inventa el Nylon
1940 se desarrollan los pnmeros aerosoles
un tipo de polietileno se emplea para envolver las tabletas de Mepacrine en la  Se-
gunda Guerra Mundial
1947 se disefta una botella apretable para el desodorante Stopette
1950 primero envase de hoja de aluminio
se desarrolla de PE de alta densidad
1959 se disefia la lata de hola de aluminio
se desarrolla el polipropileno en Italia y se le usa de envoltonio
1960 Se usa el LDPE para sacos de fertilizante
1973 se lanza en Suecia la envoltura estirable
1977 se canuenza a usar el vidrio solo en productos de valor elevado ' |
se comienza a usar la botella de plastico PET en bebidas carbonicas l
1980 Continua la disminucién del grosor del aluminio de la latas v aparece la lata de una !
sola pieza. !
aparecen los embalajes de tipo multicapa. f
1990 el vidrio vuelve a utilizarse por su capacidad de ser reciclado

Guy La Roche usa PET en Perfumes
aparecen los embalajes biodegradables. o




1.2 CLASIFICACION DE LOS

ENVASES Y EMBALAJES

Actualmente existe una confusion por
el significado de lo que es un embala-
J€, un empaque y un envase ya que
no se define con precision cuando un
producto , se empaca o embala o si
solo los liquidos son envasados.

Asi pues en México se comprende
como envase a los recipientes que
contienen liqudos y al empaque co-
mo contenedor de los solidos v la pa-
labra embalaje generalmente no se
utiliza.

1.2.1 EL EMPAQUE Y EL  EMBA-
LAJE

De acuerdo con el significado seman-
tico de la Real Academia de la Len-
gua Espafiola los liquidos se envasan
v los solidos se empacan.

Motivo por el cual en el afio 1982,
algunos Institutos Nacionales de En-
vases de paises de habla hispana | lle-
garon a la conclusion de adherir a la
forma de bablar un vocabulario mas
uniforme al respecto;

Asi la solucion consistio en suprimir
el termino de empaque de ios glosa-
ros técnicos de los contenedores
tanto de los productos industriales

como dc los comerciales , argumen-
tando que el término “empaque™ tienc
mas bien un sigmficado de junta o
sello que se utihza entre dos piezas,
para separarlas o evitar el rozamiento
entre las mismas. :

Por este motivo la Direccion General
de Normas de México, en ese mismo
afio suprimi6 este térmmno . Y esta-
blecio una nueva disposicion, con la
stguiente clasificacion -

De acuerdo al articulo N° 148 del
reglamento emitido por la Direccion
General de Normas de México de
1982 en su nciso 3.1.13 define el
embalaje como “ todo aquello que
envuelve contiene y protege debida-
mente los productos envasados , que
facilita | protege
ciones de transportc y mangjo e
identifica su contenido ™ '

v resiste las opers-

Lo g

En el meiso 3.1 14 | la norma especi-
fica Envase como . ~ Cualquier reci-
piente adecuado en contacto con el
producto para protegerlo v conservar-
lo. ™

ey
il it

=

Una vez aclarad

va 4 sev ami_m:-auu L5 p 1&1»1.\2!410 & SCT
una agrupacion de los contenedores
gue van a ser conocidos como enva-
ses v embalajes. Los diferentes tipos
de envases v embalajes han sido cla
sificados de distintas maneras segun e
autor que ha pretendido catalogarlos.

T POOTRTIYS PR
1 TRRNITELNILe
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Asi tenemos que segin Leonard M.
Guss estos se ciasifican de acuerdo a
la fumcion que el embalado ¢ envasa-
do realizan, dentro de un proceso co-
mercial, en este caso quedarian agru-
pados de la siguiente manera:

e Envases y embalajes por unidad
para la venta directa.

¢ Envases y embalajes para el em-
barque estos tienen la funcién de
contener a los primeros tipos de
embalajes para su traslado.

e Envases y embalajes para la pro-
teccidn y contencion de productos.

Por otra parte Carlos Celorio  nos
dice que existe una forma facil de
identificar los diferentes tipos de en-
vases y embalajes considerando el
orden en que estos estin dispuestos
con relacion de unos y otros.

1.2.3 EL ENVASE Y EMBALAJE|
SECUNDARIO |

El envase y embalaje secundario, es
un contenedor del envase pnmario, v
puede ser de dos clases , que son el
de unitario o colectivo.:

e El unitario es aquel que tiene la
funcién identificar un producto.

figura 1.1.2

e El colectivo tiene la tarea de unifi-
car a varnos envases o embalajes
primarios. figura 1.1.3

1.2.4 EL ENVASE Y EMBALAJE
TERCIARIO '

1.2.2 EL ENVASE Y EMBALAIJE
PRIMARIO

(

Un envase o embalaje primario , es
un contenedor que tiene contacto di-

recto con el articulo que resguarda.
figura 1.1.1

Este envase tiene la labor de unificar
y proleger a varios envases primarios
y secundario durante su distribucion o
traslado. figura1.1.4

St un embalaje terciario es contenido
dentro de otro , este no llevara el
nombre de embalaje cuatemario,
simplemente se le considera como
otro embalaje de proteccion o
unificacion, y para su clasificacion es
colocado dentro de la tisma
categoria de los terciarios. Por tanto
también es un embalaje terciario.




. figura 1.1.1

envase primario

_contenido liquido
/

embalaje primario contenido sélido




envase primario figura 1.1.2

embalaje secundario

v unitario .
_____________________ ) e
Ve
/
embalaje primario figura 1.1.3
embalaje secundario
colectivo




envase primau‘o\

figura 1.1.4

(_,

embalaje secundaric
unitario -

~

s

.

embalaje terciaric”




1.3 PARTES BASICAS
DE LOS ENVASES

Y EMBALAJES

La importancia de conocer las partes

de los embalajes y los envases es la de
mejordr 1a distribucion de los elemen-
tos graficos asi como de los textos

legales y lograr un mejor disefio de
conjunto.

1.3.1 PARTES PRINCIPALES DE
LOS EMBALAJES

Los embalajes estan formados por
diferentes partes que pueden ser
clasificadas de la siguiente manera.

a) Panel frontal

b) Panel lateral

¢) Panel supenior

d) Panel inferior

¢) Panel posterior o repeticion

1.3.1.1 uso de las partes principales
de los embalajes

Regularmente su contenido grafico
debe quedar como sigue.

a) Informacion de mayor relevancia

1.- Marca

2.- Denominacion genérica
3.- Vifieta o foto alusiva
4.- Contemdo neto

bY Informacion legal predominante

1.- Se sugiere para las
aplicaciones

2.- Cantidades contenidas

3.- Otras recomendaciones

4.- Textas legales

¢} En este panel por lo regular solo
se aplica la marca , el nombre del
producto , el logotipo o simbolo de la
empresa productora.

d) En ocasiones todos los textos lega-
les se aplican en este panel por razo-
nes estéticas

e) En la mayoria de los casos este
panel se utiliza para presentar la mis-
ma tmagen del panel frontal en otros
casos se aplican elementos de comu-
nicacion para el uso del producto u
otros efectos. figura 1.2

Otra clasificacion de las partes de un
embalaje toma en cuenta los compo-
nentes de su estructura .Como el
cuerpo, las tapas anterior y posterior ,
las solapas y las orejas. figum 1.3

El cuerpo es la parte del embalaje que
cubre al producto.



Las tapas junto con las orejas y las
solapas forman los candados que cie-
rran un embalaje.

1.3.2.1 uso de las partes principales
de los envases.

1.3.2 PARTES PRINCIPALES DE
LOS ENVASES

|

Por la versatilidad de forma que tic-
nen los envases, su estructura es mu-
cho mas variada que en los embalajes,
por esta razon no todos los envases
llegan a todas las partes que aqui se
describen, por la naturaleza de su he-
chura no pueden ser aprovechados del
modo que aqui se recomienda. figura 1.4
Partes principales de los envases:

a) La boca

b) El labio

¢) Cabeza o Corona

d) Cuello

e) Hombro

f) Cuerpo

g) Talon

h) Fondo o base

1) Costura

Los elementos graficos pueden ser
colocados de la manera sigwente.:
a) La boca;

Esta seccién no se utiliza.
b) El labio :

Normalmente aqui se coloca la tapa
del envase. La parte superior puede
ser utilizada para la colocacion de la
identidad de marca del producto.
Como ¢l caso de las corcholatas.

¢) Cabeza o Corona :

Generalmente la corona es utilizada
para la colocacion o fabricacion de un
sello que asegura la integridad del
contenido. Ocastonalmente éste puede
llegar hasta el cuello.

d) Cuello :

En el cuello suelen colocarse sellos |
que en su gran mayoria son algun tipo
de etiqueta. La cual lleva indicaciones
de no utilizar el producto si el sello
esta roto , ademas de la identidad de
marca.




e} Homoro :

Debido a lo sinuoso de su forma los
hombros no son utilizados. Aunque en
algunos casos los sellos de garantia de
ittegridad del contenido pueden llegar
hasta esta parte del envase.

f) Cuerpo :

El cuerpo es la seccién mas importan-
te del envase por lo que contiene la
mayor parte , si no es que toda la in-
formacion de el producto.

Marca.

Denominacion genérica.

Vifieta o foto alusiva.

Contenido Neto.

Nombre del producto .

Imagen de la empresa productora.

N

En algunos casos la parte posterior dc
el cuerpo es utilizada, debido a la es-
casez de area del envase, vy puede
contener la siguiente informacion.

1.- Se sugiere para las
aplicaciones

2.- Cantidades contenidas

3.- Otras recomendaciones

.- En ocasiones textos legales

- Ingredientes

A E

g) Talén ¢

Esta parte es utilizada casi de forma
exclusiva por envases de refresco, que

la utihizan para marcar ¢l contenido
neto.

h) Fonda a base .

La parte infertor de la base es uliliza-
da de manera similar a la parte poste-
rior del cuerpo . generalmente cuando
la costura impide la utihzacion de esta
seccion . aunque esto es en el menar
de los casos.

1.- Se sugtere para lus
aplicaciones

2.- Cantidades contenidas

3.- Otras recomendaciones

4 - En ocasiones textos legales

5 - Ingredienics

Este elemento es usado para la colo-
cacion de la marca del fabncante v
algunas otros registros.

1) Costura -

lLa costura es una marca que gueda en
el envase al momento de ser fabricado

Por dltimo ofra aspecta refacionado
con los envases ¢s su capacidad o
lumetner Como  existen  diferentes
niveles para el lienado de un envase .
v si no son considerados, tos consu-
midores o autoridades competentes
podrias pensar que ¢l producto ha si-
do adulterado. figura 1.5



DISTRIBUCION DE LA INFORMACION
EN LAS PARTES PRINCIPALES DE
LOS EMBALAIJES

PARTES PRINCIPALES DE
LOS EMBALAIJES

AY Panei frontal
B) Panel lateral
() Panel supenor
D) Panel Inferiolr

E) Panel posterior o de repeticion

Eau de ootogre pouwr Hom
Apun d Colorua pats Ca
Cortrnido Neto 78 ml

|

figura 1.2



figura 1.3

orejas

/
|
|

f
___Icuerpo

\\/

a | )
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CUOIPO o

talén <—L[

base o fondo

zona de Informacién principal —

figura 1.4




figura 1.5

capacidad de un envase

al rebase—
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CAPITULO 2

ELEMENTOS
FORMALES DEL
DISENO DE ENVASES
Y EMBALAJES



2.0 ELEMENTOS
FORMALES DEL DISENO
DE ENVASES
Y EMBALAJES

Un envase o embalaje por su propia
naturaleza tienen una forma y una
funcion determinada .Cualquer tipo
de contenedor siempre esta supedita-
do por diferentes factores que influ-
yen sobre €l , estas eventualidades son
denivadas de las necesidades propias
de cada producto, de tal suerte que un
envase o embalaje tiene que cumplir
con diferentes requerimientos a un
solo tiempo. '

En el disefio es muy importante que
tomemos en cuenta todos los factores
que determinan a cada producto, para
asi poder crear un envase y/o embala-
je capaz de cubrir todas las exigencia
que le sean demandadas.

Entre los principales factores que in-
fluyen en el disefioc de embalajes esta
la proteccion de los productos que
contienen, la cual cubre basicamente
con cuatro requisitos.

Primero : resistencia a periodos cor-
tos. medios v largos de almacenaje,
dependiendo de la capacidad del
producto ., para desplazarse en un
mercado especifico.

Segundo : resistencia al maltrato en
anaqueles y vitrinas de exhibicién.
Tercero : proteccion especial para
productos con necesidades especifi-
cas, e impedir su descomposicion o
degradacién segtlin sea el caso.

Cuarto : facilidad de transporte v ma-
nejo por las personas que lo comer-
cializan. Para-esto hay que tomar en
cuenta los posibles canales de distri-
bucion que va tener el producto. que
pueden ir desde la venta directa de
persona a persona la exhibicion en
centros comerciales, hasta la venta
por medio de maquinas expendedoras
o tiendas de diferentes tamafios con
distintos mercados de consumidores.

Los factores de comunicacién tam-
bién son importantes para ¢l disefio de
embalajes . La comunicacion que s¢
establece entré el ultimo consumidor
y el producto , debe ser especialmente
cuidada, ya que frecuentemente la
apariencia , el disefio , y la informa-
c16n en el envase y/o embalaje pueden
determinar que éste se venda o no.

Desde luego hay que tomar en cuenta
que la publicidad realizada para dicho
producto, puede ayudar a mejorar su
comercializacion. Pero no a la comu-
nicacion de un articulo v su consumi-
dor.

El manejo de una imagen de marca,
pueden ayudar a la venta de un pro-

&
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ducto, siempre y cuando , se trate de
una compafiia con cierto prestigio, ya
que un articulo le puede comunicar a
sus consumidores que es bueno, por
formar parte de una linea de produc-
tos establecida,

También hay que tomar en cuenta los
nuevos subproductos que podrian ge-
nerarse a partir de la aparicion de uno
nuevo.

Un envase y/o embalaje también pue-
de disefiarse con la finalidad de que
reduzca as posibilidades de su falsifi-

CACIOn.

Por ultimo tenemos que aun con to-
das las limitaciones vy restricciones
impuestas para el disefio de un emba-
laje , por personas que compran para

revender y que no llegan a apreciar
en su totalidad el disefio o 1a aparien-
cia de un producto terminado , siem-
pre se debe procurar que un embalaje
tenga un buen acabado , y ante todo
que sea agradable a la vista.

Por esta razon muchos embalsjes del
tipo industrial utilizan colores brillan-
tes y disefios de impacto . Las marcas,
productos y los logotipos de las com-
pafiias fabncantes se exhiben en for-
ma prominente en ellos.

De esta forma se reconoce que el en-
vase y embalaje es un medio adecua-
do para la identificacion efectiva de
una empresa, con lo cual se puede
aumentar su reputacién v presencia en
el mercado.
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II 2.1 LA FUNCIONALIDAD II

Las funciones que deben cubnr los
embalajes y envases se pueden clasi-

ficar en dos : las estructurales y las de
comunicacion.

necesidades comerciales de cuantifi-
cacion y dosificacién que tienen los
articulos.

2.1.2 FUNCION DE COMUNI-
CACION

2.1.1 FUNCIONES ESTRUCTU-
RALES

La primera funcion de los envases y
embalajes es : proteger y contener
productos.

Las caracteristicas fisicas de los pro-
ductos determmnan el matenal y la
proteceion que se les debe brindar.

Dentro de los parametros de la pro-
teccion estructural existen dos varnan-

tes ; ln fisica y Ia quimica.

La proteccion fisica implican , la exi-
gencia de un producto de ser protegi-
do contra el maltrato , largos periodos
de almacenaje, la fragilidad del mus-
mo articulo , etc.

L# proteceion quimica manifiesta que
un praducto tiene la necesidad de ser
protegido contra el medio ambiente,
ya que este , puade alterar o degradar
sus earacteristicas o componentes.

La funcion de contener productos,
esta determinada basicamente por las

Los envases y embalajes ,cumplen con
dos funciones de comunicacion ; la
informacion y la motivacion.

Con el matenal y el grafismo ,los en-
vases y embalajes comunican su cali-
dad. Por ejemplo una imagen de gran
luyjo en un producto muestra con su
presencia , que es costoso, refinado
asl como su contenido ; por o tanto al
parecer caro, se predispone al con-
sumidor que esta dirigido a un usuano
determnado.

También hay otros envases y embala-
jes que comunican excelencia, dura-
bilidad , etc. mediante sus colores,
textos ¢ ilustraciones, que presentan
materiales menos costosos , pero de
gran resistencia y calidad, estos pro-
ductos van dingidos a personas de
clase media que buscan el equilibrio

entre el costo y el beneficio.

Pero todavia hay otro tipo de envases
y embalajes que tienen un mensaje
mas agresive y mediante su grafismo,
que puede estar constituido por letras
grandes , textos de abundantes colores
con gran impacto visual y énfasis en
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un regalo incluido en el interior u
otros beneficios como , promociones
de dos por uno . muestras gratis etc.

Bste tipo de envases y embalajes van
dirigidos a personas que se basan mds
en los buenos precios , que en marcas
o la calidad de los productos.

En cuanto a la funcién de informa-
cidn, los embalajes deben proporcio-
nar a los consumidores datos sobre; la
marca del fabricante , la presentacion
del producto , contenido , el nimero
de piezas, proceso de elaboracion ,
fecha de caducidad , bondades , pro-
mesa basica , ventajas del producto
sobre su competencia, prevencion de
nesgos y origen.

2.1.3 FUNCIONES DEL EMBA-
LAJE

Las principales funciones del embala-
je son ; comunicar , unificar y prote-
ger las mercancias durante su manejo
y distribucién,

En cuanto a la funcién de comunica-
cion , los embalajes deben contener
informacion para los consumidores,
sobre las caracteristicas de su conte-
nido.

En Ia funcion de unificacion, se juntan
vanos productos Individuales en un
solo embalme, para su distribucion,
esto se debe a que la mayoria de los

articulos no se venden al menudeo,
cuando menos en su primera fase de
comercializacion.

Hay que tener siempre presente gue la
primera ocupacion de los embalajes
es proteger a los productos que con-

tienen. Esto es algo que no en todas
las ocasiones se logra de manera satis-
factoria, debido a multiples factores
econdmicos que influven directa o

indirecta sobre el mercado y los pro-
ductos.

La proteccion, que el embalaje le da
al producto debe ser capaz de resistir
a lo largo de los diferentes pasos de la
comercializacion de la mercancia, ya
que estos pueden suftir alguno de los
percances que M. Guss nos menciona
y que a continuacion se enlistan bre-
vemente . :

1. Roturas: debidas al manejo brusco,
presiones o choques.

2. Contaminacion; ocasionada por
polvo, productos quimicos, hume-

dad, gases u otros elementos toxi-
cos.

3. Inestabilidad : provocada por la
luz , aire o temperaturas extremas.

4. Absorcion de aromas ajenos al
producto.

&
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5. Pérdidas en el contenido, origina-
das por fugas, derrames o evapo-
racion,

6. Devaluaciones , debidas al deterio-
ro de los productos.

2.1.4 FUNCIONES DEL ENVASE

Las funciones de los envases se de-
terminan por las necesidades especifi-
cas de cada articulo. Ya que general-
mente los envases tiene contacto di-
recto con los productos , ast su prime-
ra funcién se refiere a la proteccion
quimica , para impedir la degradacion
de su contenido, o para mantener la

estabilidad fisico-quimica del mismo.

Las funciones de comunicacion de los
envases son las siguientes:

o Identificar al fabricante: ya sea
mediante 1a imagen de marca, lo-
gotipos . etc.

¢ Informar de las materias primas,
que constitiyen al producto.

e Detallar las caracteristicas, des-
cripeidn |, presentacion de un articu-
lo

En otro nivel de funcionalidad el en-
vase . debe ser agradable a la vista ,
con el fin de motivar su venta y el
posicionamiento de marca.

Como ultimo nivel de funcionahidad,
se debe considerar la proteccion del
consumidor v el medio ambiente, asi
como la implementacion en los enva-
ses de, textos precautorios , instructi-
vos , clastficacion de deshechos e in-
corporacion de componentes ecologi-
CQOS,

“ 2.2 LA ESTRUCTURA I!

La estructura de un envase o embalaje
involucra , el orden y la inter-relacién
de todos los elementos que los con-
forman.

Los elementos que constituyen a los
envases y embalajes son : el matenal,

la forma , el tamafio , €l color , la
textura y el disefio,

2.2.1 EL MATERIAL

{

Cada envase y/o embalaje requiere de
un material especial para su hechura |
ya sea por las necesidades fisico-
quimicas de el producto, o por razén
economicas; Pero debido a la ampli-
tud de este tema , me referiré al ma-
terial en el capitulo 111

2.2.2 LA FORMA

La forma es un elemento de gran tras-
cendencia en los envases y embalajes,
la cual puede analizarse bajo tres li-




neamentos; el mercadologico , el téc-
nico y el de la distribucion.

Desde el aspecto mercadolégico Ia
forma ayuda al envase y al embalaje a
ser mas atractivo para el consumidor,
mediante su onginalidad , su fécil
mangjo . ete. , todo esto con ¢ fin de
incrementar sus posibilidades de ven-
. :

En el aspecto téenico, hay que tomar
en cuenta que formas son mas resis-
tentes, y protegen mejor a los produc-
tos. Una manera de lograr esto es in-
tegrando elementos de cardcter ergo-
nomico en los envases y embalajes .

La ergonomia aplicadn en envases y
embalajes determma I aceptacién o
el rechazo de los productos.

A pesar de su trascendencia la ergo-
nomia no es muy consultada , por eso
aqui le dedico un espacio. Primero
etimolégicamente ln palabra ergono-
mia proviene del grego, ergo - traba-
jo . nomos - leyes , ia - relativo, en
consecuencia la ergonomia , es el
conjunto de leyes relacionadas con el
trabajo,

Concretamente la ergonomia. en el
campo del disefio desarrolla objetos
tndimensionales que son adaptados a
las medidas fuerzes, capacidades y
limitaciones de los seres humanos. La

ergonomia aplicada tiene Jos siguien-
tes objetivos’:

e Incrementar la productividad.
o Facilitar la accion de trabajo.
e Aumentar la eficacia.

o Efectuar acciones con mayotr rapi-
dez.

¢ Realizar maniobras més seguras.
» Suprimir riesgos de accidentes.
¢ Reducir el esfuerzo fisico.

¢ Evitar el cansancio innecesario.
s Abatir el desperdicio de energia.

¢ Evitar la desaprobacién y el recha-
zo de productos.

Todos los preceptos ergonémicos se
pueden aplicar a los envases y emba-
lajes , siempre que con la ergonomia
se pretenda establecer una relacion
armébnica entre los productos y sus
usuarios.

Técnicamente el embalaje debe cubrir
dos necesidades basicas




1.- Bolucionar los problemas de com-
patibilidad fisico-quimica entre el
contenedor y el contenido.

2.- Resolver los conflictos de armonia
entre el envase y el embalaje .

El nspecto de lIa distribucion, 1a for-
ma busca ln manera de aprovechar al
maximo , el espacio interior de un
embalaje.

Ente elemento estructural que involu-
eree & la distribucion |, también es lla-
mado paletizacion.

La peletizacion es el acto de colocar
sobre una paleta, tablero, o embalaje,
el maximo posibles de paquetes con la
configuracion mas estable, y con el
minimo desperdicio de espacio.

Jo , transporte , almacenamiento vy
exhibicion.

2.24 EL COLOR

|

El colot 5 un elemento que tiene mu-
cho significado para los disefladores,
ya que la utilizamos como una arma
mercadologica que puede aumentar el
consumo. Por lo que en una seccidon
mas adelante se explicara mas am-
pliamente su importancia y caracte-
risticas.

2.2.5 LA TEXTURA

2.2.3 El TAMANO

i

El tamafic delimita y definen Ia capa-
cidad de un envase o embalaje, la 1m-
portancia de manejar el tamafio en un
contenador  radica en la relacion en-
tre el contenido neto de un producto y
U precio.

Asimismo el tamafio también esta re-
lacionado con la comercializacion de
los productos, por lo que muchos em-
balajes y envases han estadarizado
algunas de sus dimensiones, para agi-
lizar las operaciones de carga , mane-

La textura, no por ser una de los
clemento menos significativos eh los
envases y embalajes | deja de tener su
importancia.

Todos los materiales con que se fabni-
can, envases y embalajes, tienen dife-
rentes caracterfsticas en su supetficie,
esto es conoctdo como textura

El disefiador puede cambiar el caric-
ter de un embalaje, mediante la textu-
ra del matenal, con que éste se fabri-
ca: por ejemplo una superficie brillan-
te , tendra una mejor refraceién de la
luz y por ende un mayor impacto vi-
sual , o al aplicar una textura rugosa a
un envase se obtiene una mejor adhe-
renciay control.

&
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Los envases y embalajes son objetos
tridimensionales que son tocados por
los consumidores y ésto puede provo-
car en ellos diversas sensaciones y
emociones como suavidad , finura,
ngidez , etc.

|' 2.2.6 EL, DISENO |

El disefio como parte de los clemen-
tos eatructurales infiere dos aspectos:

El primeto se refiete a los elementos

graficos que se aplican sobre un em.
balaje y estos se explicara en otra
secciot mas ampliamente.

El segundo elemento de disefio es la
estructura y esta se divide en: la he-
chura y el ensamblado.

En la hechura hay que tener en
cuenta las capacidades propias de ca-
da material. Por ejemplo ,una gran
parte de los embalajes estan fabrica-
dos con alguna clase de cartoncillo o
carton.

El cartoncille podtia parecer algo
fragil aunque esto depende de la for-
ma en que sea utilizado. Para que la
resistencia de un embalaje construido
con este material awmente debe ser
fabricado de manera contraria al hilo
de el cartoncillo, eg decit a contrahilo,

Se le llama hilo a la estructura o tra-
mado que forman las diferentes fibras
que constituyen a los papeles , car-
toncillos y cartones. figm 2.1.0

El método en que el hilo se debe apli-
car se muestre en la figura 2.1.1

El ensamblado, comprende tres as-
pectos .El pnmero estudia a los lla-
mados candados , que son una serie
de dobleces que sirven para cerrar los
embalajes.

Existen diferentes tipos de candados y
formas de cerrar un embalaje entre los
principales tenemos.

a) Cierre automatico

b) Cierre semiautomatico
¢) Cierre tipo Arthur

d) Cierre convencional
e) Cierre de rendija

f) Cierre traslapado

Para comprender la forma en que los
candados trabajan , las figuras 2.1.2;
213,214 ;215 ; 216 ; 21.7
muestran estos candados desplegados
y armados.

La segunda parte del ensamblado es-
tudia la forma o el estilo de los susjes
que van a formar al embalaje, y aun
que si bien es cierto que el estilo del
embelaje depende del tipo de produc-

to y de sus requerimientos especificos,
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ciarre automético figura 2.1.2

| L I./.' G

exfructura desplegada del candado

candado armado




clerre semi-gutomatico flgura 2.1.3
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cierre arthur

figura2.1.4

extructura desplegada del candado

candado armado
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cierre de rendija

figura2.1.5
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cierre convencional figura 2.1.6
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cierre traslapado

figura 2.1.7

extructura desplegada dei candado

candado armado
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la industria y el mercadeo , existen
dos tipos principales de suajes para
embalajes que los siguientes:

e Armado recto

e Armado contrario

Se considera que un suaje tiene un
armado recto cuando la tapa y la
contra-tapa de un embalaje se encuen-
tran en lados contrarios de un mismo
panel. figura2.1.9

En ¢l armado contrarie la tapa y Ia
contra-tapa se encuentran en paneles
paraielos diferentes y en lados contra-
rios del suaje.figura 2.1.10

Aunque {a mayoria de los suajes para
embalajes pueden ser clasificados
dentro de algunos de estos grupos,
siempre hay otros estilos o tipos de
armado que por su propia naturaleza
son unicos en su clase o en su defecto
muy dificiles de clasificar . Como por
gjemplo el de aeroplano que no tiene
relacion con ningun otro tipo de ar-
mado y que debe su nombre a su for-
ma a su apariencia con aeroplano.

La tercera parte del ensamblado con-
sidera la manera en que los embalajes
van a ser fabricados y armados.

Los embalajes son en si mismos pro-
ductos manufacturados, que tienen un

costo de produccion, razén por la cual
han llegado a estar marcados parame-
tros industriales ( razones economi-

cas , ahorro de energias , tiempo de

fabricacion, materias primas etc.).

Generalmente siempre se busca un
menor desembolso en la elaboracién
de un embalaje, por lo que al realizar
un disefio siempre es bueno tener en
cuenta el costo aproximado de fabri-
cacion, para cual se debe tomar en
cuenta lo sigutente.

Existen dos formas de ensamblar los
embalajes: manualmente vy automati-
camente ; obviamente la manual n-
crementa el costo de la manufactura.

El sistema automatico utiliza maqui-
nas que pueden ensamblar los embala
jes , por lo que hay que conocer algu-
nos de los patrones o suajes que son
utilizados mas frecuentemente en es-
tos aparatos.

Al disefiar el ensamblado de un emba-
laje, se deben tomar en cuenta las
secciones que seran pegadas.

Al ensamblar un embalaje siempre
queda una ansta en la cual el grosor
del cartonciile queda visible v como
esta parte no puede ser impresa , se
debe tratar de que sean lo menos no-
toria posibles. Es decir , al disefiar un
sugje se debe colocar la pleca de pe-
gado, en lo que sera el panel poste-
1or. figora 2.1.12
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figura 2.1.11
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Ya que si la pleca del pegado quedara
en el pane] frontal , provocaria un rui-
do visual en el embalaje, ocasionando,

una degradacion del mismo. figura 2.1.13
y2.1.14

Por ultimo también hay que conside-
rar siempre que se pueda que la es-
tructura sea considerada como un
modulo que va a ser colocado sobre
el material de confeccion de los em-
balajes , y procurar que existan el me-
nor ‘desperdicio de materia prima.
Generalmente este acomodo de los
embalajes sobre el cartoncillo o cartén
lo han los impresores o fabricantes de
embalajes , aun que siempre es bueno
considerarlo ,por razones del calculo
de un posible costo. Figura2.1.15

La figura 2.1.15 aqui mostrada repre-
senta un posible arreglo de un suaje |
hay que notar que no se nuede usar el

material
que practicamente todos los sistemas

al horde de ol micmn  wva
AL B s L L ) A A Fy (v

nisma | v
€5pacio
entre el borde del papel v el principio
de la impresion, para la denominada
pinza.

TU
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La pinza es un aditamento de la ma-
yoria de las maquinas de impresion
utilizan para manipular el papel ©
cartoncillo que sera impreso.

Los embalajes no pueden ser dispues-
tos en cualquer posicion por el hilo
del material, va que no hacerlo asi
unos embalajes estartan fabricados
equivocadamente al hilo y otros co-
rrectamente al contra-hilo.

figura 2.1.15
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u 2.3 EL COLOR !I

La palabra color se emplea inadecua-
damente para denominar substancias
o quimicos que producen impresiones
cromaticas . Por lo que con més pro-
piedad deberiamos llamar a esas
substancias : tintas , pinturas , colo-
rantes , ete.

El termino color propiamente se debe
emplear para designar a las sensacio-
nes apticas que produce la luz al re-
fractarse sobre los objetos visibles.

JEAN PAUL FAVRE dice que: “el
color es un eficiente y versatil vende-

dor > que al aplicarlos en el campo
de disefio de embalajes podemos ob-
tener los siguientes beneficios :

¢ Atract la ateneion

¢ FPacilita el reconocimiento de un
cmbalaje en la tienda.

¢ Que el embalsje sea facilmente
tecordada.

* Que cl texto sea claro y legible.
¢ Apela a las emociones.
¢ Indica el contenido o lo identifica.

¢ Evoca asociaciones positivas.

e Inspira confianza y convencimiento.

e De¢ acuerdo al tipo de producto, el
color enfatiza la promesa basica de
beneficio.

e Denota la individualidad del pro-
ducto.

e Crear efectos dpticos.

Para lograr que los colores verdade-
ramente proporcionen los beneficios
anteriores , hay que comprender como
funcionan en cada uno de los incisos
mencionados.

La atracciém visual serd més eficaz, st
es -manejada conforme a diferentes
constantes , como la edad, clase social
y ¢l medio ambiente.

La atraccton visual cambia con la
edad : En la nifiez los colores brillan-
tes llaman la atencidén ; un nifio es

atraido por el rojo a pesar de que més
tarde pudiere escogerda el azul Los
colores fuertes y brillantes son los fa-
voritos de los adultos , y menos inten-
%08 Yy mas suaves seran los preferidos
en la vejez.

La atraccion de los colores se modifi-
ca con el medio ambiente de la si-
guiente fo mat

En paises con mucho sol ,existe una
preferencia marcada por tonos suaves
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y obscuros. Los colores sombrios se
prefieren en invieno y colores claros
en el verano.

La gente que vive en zonas campes-
tres prefiere colores, radiantes como
el rojo y disefios multicolores ; su
contacto constante con la naturaleza
es el resultado de que el verde sea

menos apreciado en el campo que en
la ciudad.

En las clases sociales, la atraceidon vi-
sual de los colores cambia de la ma-
nera siguiente;

Los grupos sociales con mayores in-
gresos econdmicos , les atrae mas los
colores claros ,los tonos pastel v
combinaciones de color. También tie-
nen gustos muy distintivos , aprecian
los tonos delicados y suaves. Las cla-
ses sociales bajas prefieren los colores
fuertes y llamativos , el rojo es prefe-
ndo por las masas y el azul por los
intelectuales

Para que un embalaie sea facilmente
reconocido v recordado | es necesanio
emplear colores. que sean mas visi-
bles, que los de sus competidores.

Segiin una investigaciéon de Jean Paul
Favre , relacionada con los colores
gue son mas faciimente reconocidos y

aceptados , se presentan en la siguien-
te tabla’

Anaranjado 214 %
Rojo 18.6 %
Azul 17.0 %
Negro 13.4%
Verde 126 %
Amarillo 12.0 %
Violeta 55%

Gris 0.7 %

El color ayuda a mejorar la legibilidad
de un texto ,cuando el contraste entre
figura-fondo ayuda a definir la forma
de los tipos.

Los colores que crean las combina-
ciones mas vistbles . son las sigwen-
tes:

Figura Fondo
Negro Amarillo
Amarillo Negro
Verde Blanco
Rojo Blanco
Negro Blanco
Blanco Azul

Azul Amanllo
Azul Blanco
Blanco Negro
Verde Amarillo
Negro Anaranjado
Rojo Amanllo
Anaranjado Negro
Amanllo Azul
Blanco Verde
Negro Rojo

Azul Anaranjado

Amarillo Verde



Figura Fondo
Azul Rojo
Amarillo Rojo
Blanco Rojo

Raojo Negro
Blanco Anaranjado
Negro Verde
Anaranjado Blanco
Anaranjado Azul
Amatillo Anaranjado
Rojo Anaranjado
Rojo Verde
Verde Anaranjado

Para que Los colores en los embalajes
teflejen caracteristicas como | emo-
ciones, asociaciones positivas, indicar
el contenido, identificarlo , inspirar
confianza y enfatiza la promesa basica
de beneficid, se debe conocer el sig-
nificado pstcoldgico del color ; estos

pueden ser clasificados de la sigutente
manera:

A Directos
B. Indirectos
C. Simbolicos

Los directos son aquellos que por lo
general dan un mensaje susceptible a
ser catalogados dentro de los parame-
tros de la comunicacién donde se les
confiere la representacién de sensa-
ciones fisicas y emocionales como;

calor , frio, pesadez , ligereza alegria,
tristeza , etc®.

Los mensajes psicologicos directos
son los mas utilizados en el campo
disefio por la facilidad de interpreta-
cion que tienen los colores en esta
clasificacion , por ejemplo :

NEGRO : Es el color con menor reso-
nancia, con una expresion de rigidez,
sin ninguna peculiandad, aun asi el
color negro proporciona una distin-
ci6n de elegancia, en especial cuando
es brillante.

BLANCO . Sugiere pureza , sus ca-
racteristicas infieren un caracter de
vacio o silencio , pero de un tipo
muerto como en el negro si no lleno
de esperanza, evoca un efecto de anti-
seéptico v frescura cuando se encuen-
tra cerca del azul.

GRIS : No tiene un caracter autonomo
sl no que mas bien expresa neutrali-
dad , asi pues adquiere las caracteris-
ticas del negro o el blanco cuando
MAs S& encuentra cerca de uno u otro
en una escala cromatica.

VERDE : Este es el color mas callado
de todos. Conceptualmente representa
la vida y la naturaleza

ROJO : Representa fuerza , vivaci-
dad, virilidad y dinamismo. Es exal-
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tante y a veces hasta irritante , este es
un color esencialmente calido.

ROSA : Es un color mas bien timido,
de suavidad y romantico, es ung img-
gen de femineidad , afecto, temura e
intimidad.

CAFE : Nos da la impresion de ser
compacto vy de gran utibdad, es el
color mis realista de todos. pero
mientTas mas se acerca o los tonos
ascuros ssume atributos del negro.

ANARANJADO : Aun mas que el
rojo, expresa radiacion comunicacion
aeeion , tiene un cardcter receptivo,
smable e intimo, pues se compara con
el fuego de una chimenea,

AZUL . Es un color profundo y fe-
menino que descansa en una atmosfe-
ra relajada, es preferido por el adulto
ya que infiere una sensacion de madu-
rez y al mismo tiempo refleja memo-
rias de la nifiez , también nos remite a
una atmosfera de espintualidad casi
contraric a las expectativas del color
10j0.

AMARILLO : es el color mas lumino-
s de todos, brillante v ¢l escandalose,
es agradable a la vista , es afectivo al
corazén y confiere un sentimiento de
wlegrin y satisfaceion.

Hi significado psicoldgico de los Indi-
reetos normalmente se fundaments
en las relaciones animicas, de cada

persona, conforme a sus experiencias
vivenciales y los simbélicos producen
asociaciones , de colores y formas.

Algunos colores aumentan sus pro-
piedades psicologicas directas, cuan-
do son utilizados en figuras especifi-
cas , por ejemplo ;

El movimiento excéntrico del amarillo
en todas direcciones, se interpreta
mejor con tndngulos . El azul nos da
la impresion de que desaperece de
nuestra vista, por tanto la forma mas
adecuada para €l es circular ; Ef ca-
racter propio del rojo esta relacionado
con lIa forma rectangular; El anaranja-
do es mas adecuado para trapezoides;
Para el verde , que esta entre el ama- -
rillo y el azul un triangulo con vérti-
ces redondeados o bien un elipse es lo
mas apto.

El color ( ademas de &l uso de plecas
y letreros ) nos ayuda a crear ilusiones
Opticas tales como el cambic dimen-
siones, de un embalaje. A continua-
cion en las figuras 2.2.0 a la 2.2.6 se

muestran ejemplos de estos cambios
de tamafio.

2.4 LA TIPOGRAFIA

Las elementos de disefic como son €l

punto , la linea , el plano . el caolor,
etc. todos estan presentes en la tipo-




figura 2.20

&
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Las lineas verticales hacen que un embalaje parezca més delgado y mas alto



figura 2.2.1

Un embalaje con caras de diferentes colores parecera pequefio paro denotara mas volumen



figura 2.2.2

&

Las lineas de disefio continuo haran que el ebalaje pierda su caracter tridimencional



figura 2.2.3‘

Las formas concentricas haran que el embalaje se vea mas pequefio



figura 2.24

R \k\\\\“ 1 m///////;//

&

Radios partiendo de alguna parte del embalaje haran que éste se vea mas grande



figura 2.2.5

&
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Circulos concentricos de alguna parte del embalaje haran que éste se vea mas chico



Las lineas horizontales hacen que un embaje parezca méas ancho y bajo

figura 2.2.6



grafia , debido a que esta cumple una
doble funcién al ser un parte de un
codigo de comunicacion (la lengua
Espafiola) y como grafismo. Ambos
son de gran relevancia para el disefia-
dor ,ya que el primero nos define que
¢s lo que decimos y el segundo como
lo decimos.

Bs decir que el disefiador debe ser
capaz de seleccionar o fabricar la -
pografin que proyecte de la mejor
meanera posible ¢l mensaje que esta
planteando. Para lograr esto el dise-
fiador debe de emplear tanto elemen-
tos de disefio como de composicion:

Los elementos de disefio que predo-
minan en la tipografia son’ :

e LaLinea
» Valor Tonal,

® Textura visual.

La Linea:

La linea es un elemento de disefio que
divide , encierra y define espacios, por
lo que no salo establece formas |, sino
también cren ilusiones de estabilidad ,
movimiento , accion y direccion, Es-
tos efectos opticos son ocasionados
por la forma que lineas le dan a los
objetos y que pueden ser de dos esti-
los:

e Lineas que forman figuras cerradas.

e Lineas que forman figuras abiertas.

Las lineas que forman objetos ce-
rrados , genera en la linea una tension
hacia afuera , mientras que el espacio
exterior ejerce una tension opuesta
mas débil. Las lineas de figuras
abiertas o parcialmente cerradas,
crean una conexion oOptica entre su
area interior y el exterior que conflu-
yen en ella , por lo que ambos espa-
cios tienden a neutralizarse. Figuras 2.3.1

Por la manera en que las lineas for-
man a los caracteres tenemos dos ti-
pos de caracteres ; Las letras que se
apoyan completamente en lineas o
trazos abilertos , tienen que valerse
completamente de su disefio , para
poder identificarse como tales , mien-
tras que las que estan formadas por
trazos cerrados o parcialmente abier-
tos se sustentan en los espacios crea-
dos a los dos lados de las linea que los
define, por lo tanto los espacios blan-
cos intemos forman parte de las le-
tras. Lo anterior nos sirve para cono-
cer las direccion que las letras pueden
generar. Esto se nota principalmente
en las letras mayusculas principalmen-
te cuando estan solas. Figura 2.3.2

Valor tonal:

En la tipografia este termino define la
tenston visual que es provocada gro-
sor de los trazos que forman a un ca-
racter. El valor tonal es una referencia







que ayuda a determinar los niveles de
comraste para crear un énfasis del
texto.

Basicamente el valor tonal se puede
lograr con dos métodos:

Primero ; El peso visual de los carac-
teres es directamente proporcional al
grosor de las lineas que lo constitu-
yen. De aqui se desprenden los carac-
teres llamados Light , Medium , Hea-
vy , Black , Extra Black , Condesados
Expandidos , Italicos , etc®. rigin 2.3.3

Segundo ; el tamafio de los caracteres
con relacion al espacio en el cual se
encuentran , genera una tension visual
#l cambiarse los papel de figura-fon-
do. Fimm 2.3.4

El contraste en la composicion tipo-
grafica se puede elegir con ayuda de
una escala de valores tonales, Figum
2.3.5 Para que el contraste sea eficaz ,
debe haber una variacion entre tonos
de al menos de un 20% ; con cual-
quier valor inferior a este se corre el
riesgo de ser confundido con una im-
presion descuidada o con un error de
eleccion de tipo.

La textura:

La textura es la seeuencia de luces y
kombras que se crea por la repeticion
de las letras y formar que las rodea,
generalmente se crea la textura con

bloques tipograficos o cajas de texto
Figurn 236 , Este tipo de textura es
creada por la repeticion de manera
similar a los modulos. Obviamente , {a
textura tipografica guarda una estre-
cha relacion con el espaciado de los
caracteres , ya que si las letras se en-
cuentran muy separadas no se percibi-
ran como un elemento, aun que si los
tipos se sitian muy cercanos entre st
la legibilidad disminuira. :

2.4.1 PRINCIPIOS DE DISENO
EN LA TIPOGRAFIA

[

Martin Solomon® nos dice que el di-
seffador debe emplear prncipios de
diseflo tales como ; relacion , transi-
cién repeticion , oposicion , prioridad
y posicion. Para realizar una compo-
sicion tipografica adecusda , va que
estos sels paramentos , engloban pre-
ceptos tales como armonia , equilibrio
proporcidn , que son valores funda-
mentales en cualquier tipo de disefio.

Relacion:

La relacion es la coherencia que debe
existir entre las partes de un todo. Pa-
ra el caso especifica de la tipografia,
se debe considerar dos pases;

En primer lugar hay que establecer
claramente cudl es el uso o la funcidn
del producto o disefio para posterior-
mente seleccionar la tipografia y con-
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VARIACIONES DE UNA MISMA FAMILIA TIPOGRAFICA

Avalon

Exirn fin: eatre concienaccio

Avalon

Negra Condersacky

Avabn

Nagro Condensada italca

Avalon

Nagra

Avajon

Negra tatica

Avalon

Negro expandda

Avalon

fno exdro condensado

Avalon

Ano Condearvado

Avalon

Fne Condersado talco

Avdlon

Ano

Avalon

Ana Holo. o

Avalon

ExiTes PaQro Conchirioic

Avalon

Bxdra negra Condansada Hallca

Avalon

Exiro nagro Expemnaidn

figura 2.3.3
Avalon

Saminagr exira conadensada

Avalon

Serminagra Condansock:

Avalon

Seminegra Condensada talco

Avalon
Seminegra
Avalon

Sarrinedra Halica

Avalon
Serminegra sspandica

Avalon

Wira negra Expondida



Avalon Fina

Avalon Seminegra (

TN

Avalon Negra Avalon Media -Avalon Extra Negra

ejemplo de 13 textura gue puede generar un blogque de texto

safaf ereirj ere erer er uuii ewre
erer erer erw ftyrytr ret rritrt rett
triret rete tyy it wiS6u oireot rt
isds saddd er erwer erer ewr rt
ewr € ewrewrer 45i 0 i0i435 435 0 ol
ert etrre ertioirt ret retert i45534 fg
odfgiotdg dfgfdg tert 4 sdfdf ereirj ete
erer er uuji ewre erer erer erw
tyrytr ret rritri  ret t friret rete  tyy
it iuiS6u  oireot it isds saddd er
erwer  erer ewr t ewr e ewrewrer
45i 0 101435 4350 oi ert etrre  erticirt
ret reterl 145334 fg odfgiofdy dfgfdg
tert 4 rr retr tret yuyt ulyul yuluyi

sdfdf ereirj ere erer eruuj ewre
erer erer erw ftyrytr ret rrirt rett
trtret rete tyy rdrt iuiS6u oireot rf
isds saddd er erwer erer ewr if
ewr e ewrewrer 45i o i0i435 435 o o
ert etrre ertioirt ret retert 145534 fg
odfgiofdg dfgfdg tert 4 sdfdi ercirj erc
erer er uuj ewre erer erer erw
tyrytt ret rrttrt ret t triret rete  tyy
rirt  iuis6u oireol rf isds saddd er
erwer erer  ewr 1t ewr e ewrewrer
5000435 435 0 oi e elre  erticirt
ret retert 45534 fg odfgiofdg dfgfdg
tert 4 rir refr tret yuyt uiyui yuiuyi

figura 2.3.4

figura 2.3.5

figura 2.3.6



cretar la relacion enire estos dos ele-
mentos.

Regundo ; Despuds hay que establecer
un relacion coherente entre los ele-
mentos individuales es decir cual es el
vinculo entre el texto , los grafismos
la forma propia del disefio y como
interactuan entre si,

Transicion:

El principio de transicion se utiliza
Paf CTenr una secushein organizada
die los elementos con el fin de que el
paso de un seccion a otra tenga una
secuencia coherente,

Repeticion:

La repeticion es el manejo de un
mismo elemento o tema con el fin es-
tablecer un relacion armoniosa entre
diferentes diseflos que una misma
coleccidn o dentro de uno solo.

Oposicion:

Es contraste visual que se puede ge-
nerar de la contraposicion de la tipo-
grafia y los grafismos. Algunas for-
mas de lograr la oposicidén son las si-
gutentes:

e Considerando la forma , tamafic y
valor de los caracteres, se¢ puede
crear una tension visual , al incre-

mentar la importancia del texto so-
bre las imigenes.

o Se pueden utilizar simbolos o ca-
racteres especiales , combinados en
el texto , para un contraste.

Con el cambio del valor tonal dentro
de un mismo texto se puede lograr la
oposicion.

Prioridad;

La prionidad determina el orden jerar-

quico de los componentes de un dise-
fo.

Posicion:

La postcion es la colocacion de los
elementos en un area determinada | el
decir que la posicion se logra median-
te la diagramacién o reticulacion del
soporte sobre el cual se disefiara.

2.4.2 LA TIPOGRAFIA APLICA-
DA A ENVASES Y EMBALAJES

La tipografia aplicada a envases y
embalajes, tiene una gran importancia
ya que la economia espacial de éstos,
provoca una explotacion total de la
tipografia. Ademas de la doble natura-
leza que adquiere, es decir ; Ja tipo-
grafia es un texto y como tal tiene un
mensaje, que para su correcta com-
prension necesita ser clara v concisa,
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a8i como un espaciado para su correc-
ti lectura. Pero también la tipografia

&5 uns grafica que se expresa con co-
lor y forma.

Una buena tipografia debe cumplir los
siguientes elementos de comunica-
cion'®:

Relacion visual

La lectura de cualquier texto demanda
tiempo, concentracion y analisis por
parte del lector . Pero el disefiador le
puede facilitar esta tarea si la tipogra-
fia que utiliza es acorde con el mensa-
je de la promesa basica de satisfac-
cion al comprar un producto, asi co-
mo con el contendido, el tipo de arti-
culo, etc. Por lo que se debe especifi-
car la tipografia que mejor defina el
contenido y mensaje del embalaje o
€Nnvase. Figura 2.3.7

Estructura clara

Cuando se maneja cualquier cantidad
de texto se debe de tener una distn-
bucion adecuada de los diferentes
textos, primeramente de un orden je-
rarquico , que depende directamente
de la importancia de la informacién.

Asi tenemos que en los embalajes
existe un encabezado o texto princi-
pal, esta tipografia es donde general-
mente se coloca el nombre del pro-
ducto y algunas veces el de la casa

fabricante . Acontinuacion deben se-
guir los textos secundarios que pue-

den descnbir, caracteristicas, intruc-
ciones, especificaciones, etc. y por

ultimo textos menor importancia para
el proceso de venta del producto co-
mo registros, caducidad, ingredientes,
textos legales, etc. Figura23.8

Segmentacion

La segmentacion se reficre a la divi-
sion de las ideas 0 mensajes, ésto con
el fin de lograr una comprension total
de la inforacion. Es decir que. un em-
balaje no se deben mezclar el orden
de las tipografias principales y secun-
darias. Figern 2.3.9 Una forma de lograr
esto es siguiendo el orden de distn-
bucién de elementos que se suguiere
en el capitule uno en el apartado
I31.1y13.21

Secuencia

La secuencia ,es el sentido de lectura
que tienen los lectores, Es decir de
amba hacia abajo v de 1zquierda a
derecha. Esto aplicado a los embalajes
son define dos posibilidades principa-
les:

1. Segwir la secuencia normal de
lectura con lo cual se logra una
lectura natural.

2. Uuahzar sentidos de esctitura dife-
rentes como de abajo de armba por



figura 2.3.7

Embalaje con una correcta relacién visual  Embalaje con una incorrecta relacion visual

figura 2.3.8

/!

Embalaje con una estructura clara Embalaje con una estructura no clara 58



figura 2.3.9

Embalaje con una buena segmentacion Embalaje con mala segmentacién

figura 2.3.10

Embalaje con una secuencia "normal" Embalaje con una secuencia alternativa %\



figura 2.3.11

Ejemplos de la visibilidad en un embalaje
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ejemplo, lo cual provocar una tension
visual que puede atraer la mirada del
" posible comprador, pero también
puede crear en el espectador de dicho
embalaje una sensacion de rechazo,
por ser algo “antinatural”, con respec-
to al sentido “normal” de lectura. Por
esta razon si se quiere manejar la se-
cuencia de modo diferente debe ha-
CeISE CON Precaucion. Figura2.3.10

Visibilidad

La visibilidad se logra combinando los
diferentes factores espaciales y cro-

maticos. Es decir hay que definir ;
Fipgaren 2.3.11

El tipo de contrastes figura fondo, en
relacion al color, tamafio y posicion.
de la tipografia en el contenedor.

2.4.3 LAS FAMILIAS TIPOGRA-
FICAS.

Por ultimo solo resta saber cual es la
tipografica que parece ser mas ade-
cuada para cada tipo de embalaje, en
la mayoria de los casos | esto se deci-
de unicamente por la intuicién del di-
sefiador.

Otra forma de hacerlo es conociendo
las principales caracteristicas psico-
logicas que se les otorgan a los tpos,
las cuales pueden ser determinadas de
la sigutente forma -

A 1os t1pos se les confiere propiedades
psicologicas de elegancia. seguridad,

ngidez etc. esto es debido al caracter
psicologico que tienen los trazos Llas
direcciones y los espacios. Aun que
no existe regla que nos indique cual
clase de tipografia expresa mejor cada
tipo de sentimiento o precepcion hu-
mana. Existen algunos acuerdos taxi-

dos sobre el caracter clases tipos.
Figura 2.3.12.

Pero debido a la gran cantidad de
fuentes tipografias que existen, estos
han sido agrupados segin sus carac-
teristicas fisicas principales a estos
grupos se les llaman familias tipogra-
ficas.

Existen diferentes clasificaciones de lo
que deben ser las familias tipografi-

~a
LT N

Por ejemplo para Artur T. Tumbull
son las siguientes figura 2.3.13.:

¢ Romanas de estilo antiguo.
¢ Romanas de estilo modemo.
e Goticas.

e Cursivas.

L

Decorativas.

o Novedosas.
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figura 2.3.12

Ejemplos de como puede cambiar ef contenido de un mensaje a partir del uso de una
tipografia determinada.

@ El uso de una tipografia como 12 de este ejemplo re-
fleja un caracter clasico o elegante.

P erfu I I l e Esta tipografia refieja un caracter de elegancia pero no
tanto como el anterior.
Esta tipografia muestra un caracter mas bien moderno
con una cierta tendencia tecnolbgica

I e ' | u I I Ie Esta tipografia reflera un caréacter un poco indiferente.

_____:e']"rF U m e Esta tipografia tiene un caracter de refinamiento.

P erf“ me Esta tipografia tiene un caracter de inamovilidad y
peso



figura 2.3.13
ROMANAS ANTIGUAS : Se caracteriza por la difencia en el grosor de sus trazos.

Britannic Bold impact

ROMANAS MODERNAS : Se caracteriza por la difencia en el grosor de sus trazos. y
por sus serifas.

Times New RomanBookMan 0Old Style

GOTICAS: Son tipografias con grosor uniforme y sin serifas.

Futura Arial

CURSIVAS : Se Caractizan por la diferencia de sus trazos y las uniones entre las letras.
@W’ NS e [T
@%&y Weqro N Up.f]d/\/jg

DECORATIVAS: Son tipografias cuyo origen y caracteristicas son exclusivas.

SCLLCY ALLCGRS®

NOVEDOSAS : Se caracterizan por seguir los estilos arquitectonicos o artiscos que
esten moda en cada periodo historico o artistisco..

YESDEFONA |
[))Ecﬁv LLD L \Rt)"ﬂ it tipografia de estilo ART-Deco




GOTICA : Son tipo derivados de los manuscritos antiguos.

YNanturn

ANTIGUA : Se caracteriza por la poca diferencia entre sus frazos y sus serifas.

Souvenir

DE TRANSICION : Se caracteriza por la diferencia de grosor en los trazos y las serifas
son redondeados.

Times New Roman

MODERNA : Se caracteriza por el mayor contraste entre los trazos delgados y los an—
chos, ademas sus serifas son muy delgadas.

Book Antigua

EGIPCA : Tienen un grosor uniforme y serifas cuadradas.

BookMan

PALO SECO : Se caracterizan por no tener serifas.

Arial



figura 2.3.15

ROMANAS : Se caracteriza por la diferencia de grosor en los trazos y las serifas
son redondeados.

Times New Roman

EGIPCIA - Se caracterizan por no tener serifas.

Arial

MANUSCRITAS : Se caractizan por la diferencia de sus trazos y las uniones entre las letras.

Sty Mhlogro  Nuptial BT

GOTICA : Son tipo derivados de los manuscritos antiguos.

YNanturn

LATINA : Tienen un grosor uniforme y serifas cuadradas.

BookMan
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Otra clasificacion es la de José M.

Parramon , y esia es ia siguiente figun
23.14.

e Gotica

Antigua
¢ Transicion

Modemas

* Egipcia

Gorda

¢ Palo Seco

Para Martin Solomon las familias ti-

pograficas son las siguientes.
figurn 2.3.15,

e Romanas.

Egipcias.

Cursiva.

* Géticas.

Latinas.

Los elementos graficos que forman
parte de los envases y embalajes, pue- -
den ser estudiados, apartir de los fun-
damentos formales del disefio, y los
elementos de representacion.

[25.1 FUNDAMENTOS FORMA.
LES /

Los elementos del disefio tridimensio-
nal son similares a los del disefio bi-
dimencional ya que ambos se basan
en principios de armonias y orden vi-
sual iguales por lo que la agrupacion
que Wucius Wong hace de los com-
ponentes de disefio bidimencional
son igualmente aplicables en los em-
balajes, envases y estos elementos son
los stguientes'":

e Los elementos conceptuales son :
punto, linea , plano v volumen

e Los elementos visuales son : figura,
tamafio color y textura

» lLos elementos de relacion son - la
posicién la direccion , el espacio y
la gravedad.

Ademés hay que agregar otro grupo
de elementos para todos los compo-
nentes de los cuerpos tridimensionales
sean contemplados. En este grupo fi-
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nal estan includos los elementos
constructivos.

Los elementos constructivos son de
gran relevancia para la comprension
de los cuerpos geomeétricos solidos y
sus constituyentes son :

¢ El vérrice : cuando dos planos con-
fluyen en un punto conceptual te-
nemas un vértice | los vértices pue-
den ser proyectados hacia afuera o
a hacia adentro .

e El filo : cuando dos planos parale-
los se unen a lo largo de una linea
conceptual , se produce un filo;, Asi
los filos pueden ser proyectados
hacia adentro y hacia afuera

e La cara : un plano conceptual que
esta fisicamente presente se con-
vierte en una superficie .

2.5.2 ELEMENTOS DE REPRE-
SENTACION

"

Los elementos de representacion
agrupan a los grafismos que son utili-
zados en los envases y embalajes,
ademas de como seleccionar aquelios
que ayudan a mejorar la comunica-
cion entre un producto y su consumi-
dor, dependiendo de los siguientes
factores

1.- Los factores de semantica.

2.- Los factores de interpretacion.

LLa semantica , se refiere a las pro-
piedades de comumcacion que puede
llegar a tener una determinada ima-
gen, pero no en cuanto a sus capact-
dades de interpretacion de la forma,

si no de contenido simbologico. Es
decir todos los objetos contienen un

significado psicoldgico que se onigina
de la siguiente manera.:

e De la experiencia que nos pone en
contacto con el mundo, establece-
mos una relacidon psiquica ,-entre lo
que son objetos del mundo real y la
interpretacion mental que le damos
a éstos.

e De la asoctacion de los estimulos
fisicos o psiquicos e imagen .

Asi el disefiador debe buscar cual es
la imagen que transmita de la mejor
manera posible | los mensajes que ne-
cesita cada disefio para su mejor co-
mercializacion

Con la representacién nos referimos
a la apariencia exterior de jas iméage-
nes, esto ya aplicado a los embalajes
determina la forma en que puede ser
interpretado un grafismo.

Los factores de interpretacion sirven
para determinar la manera en que los
objetos seleccionados por los factores
de semantica van a materializarse,



basicamente existen dos tendencias
para la mierpreiacion de los graiis-
mos:

* Vifietas

¢ Fotografias

Aunque es innegable el hecho de que
los embalajes de ciertos productos
tienden a tener un mayor impacto vi-
sual al utilizar fotografias ,tal es el
caso de los productos comestibles, o
como los medicamentos que tienen la
tendencia a usar plecas de color sin
ninguna otra peculiaridad.

Verdaderamente lo importante es sa-
ber que cada producto tiene la capa-
cidad de poder ser representado de
diferentes maneras o niveles de reali-
dad.

Asi tendriamos que abarcar un rango
que va desde lo abstracto hasta el rea-
lismo.

Cada nivel de realidad causa un efecto
diferente en el espectador , asi tene-
mos que .en los primeros niveles de
lo abstracto para poder interpretar los
niveles de realismo podemos aplicar
los principios de Volkelt’, quien nos
dice que entre mas primitivas y sim-
ples sean las formas se hallan mas
proximas a los sentimientos.

Es decir las imagenes expresan cosas
simples como lo rigido, lo flexible, lo

suave, lo calido, lo frio, la limpieza ,
etc.

En cuanto mas reales se van tomando
los graficos , son mas reconocibles y
COmMO consecuencia su mensaje es
mas directo y mas especializado.

En niveles superiores de interpreta-
cion de la forma ya no se busca el
copiar a la naturaleza, si no que los
objetos imaginarios se revistan con un
matiz natural,

Tomando en cuenta las especificacio-
nes de los productos los disefiadores
graficos tienen diferentes posibilida-
des interpretativas  dependiendo de
las necesidades de cada embalaje, el
disefiador , podra elegir el grado de
realismo de los grafismos; v poste-
riormente la técnica de representacion
mas adecuada para lograr el efecto
preciso que se quiere obtener. -

II 2.6 ASPECTOS LEGALES I'

Todos los tipos de disefio ,incluyendo
al de los embalajes , deben de respetar
una serie de leyes y normas para estar
dentro de la legalidad. Es muy impor-
tante tener en cuenta que la legisla-
cion mexicana cambia constantemen-
tc por lo que aqui se presenta unica-
mente seria valido para el afio de
1996 o hasta que se publiquen modi-




fieaciones & la presente ley corres-
pondiente de la procuraduria federal
de proteccion al consumidor PROFE-
CO.

La PROFECO, tiene varios articulos
referidos a la presentacion de los pro-
ductos y que estan contenidos en la
ley federal del consumidor a lo largo
del titulo , que a continuaciéon expon-
go :

Articulo 32.- “La informacion o pu-
blicidad relativa a bienes o servicios
que se difundan por cualquier medio
o forma , deberan ser veraces, com-
prabables y exentos de textos , didlo-
gos, sonidos, imagenes y otra des-
cripciones que Induzcan o puedan in-
ducir a errores o confusion, por su
inexactitud.”

Articulo 33.- “La informacion de pro-
ductox importados expresard se lugar
de ongen y, en su caso, los lugares
donde puedan repararse, asi como las
instrucciones para su uso v las garan-
tine correspondientes, en los términos
sefialados por esta ley.”

Articulo 34 .- “Los datos que ostenten
fos productos o sus ctiquetas, envases
y empaques y la publicidad respecti-
va, tanto de manufactura nacional
como de procedencia extranjera, se
expresaran en idioma espafiol y su
precio en moneda nacional en térmi-
nos comprensibles y legibles confor-

me al sistema general de unidades de
medida, sin perjuicio de que, ademas
se expresen en otro idioma u ofro sis-
tema de medida.”

Articuo 38.- “Las leyendas que res-
trinjan o limiten el uso del bien o el
servicio deberan hacerse patentes en
forma clara, veraz y sin ambigiieda-
des.”

Articulo 40 .- “Las leyendas de ™ ga-
rantizado ” , “ garantia ” ¢ cualguier
otra equivalente sole podran em-
plearse cuando se indiquen en qué
consisten y la forma en que el con-

sumidor puede hacerlas efectivas.”

En lo concemiente a la informacién
que los productos deben tener la
PROFECO sefiala los cuales se apli-
can segun sea el caso.:

e Ll origen del producto, bien sea
geografico, comercial o de cual-
quier otra indole o en su caso del
lugar de prestacion del servicio v la
tecnologia empleada.

¢ Los componentes o ingredientes
que integran el producto o el por-
centaje en que concurtan en ¢,

¢ Los beneficios v las implicaciones
del uso del producto o servicio.

e [.as caracteristicas del producto |,
tales como dimensiones, cantidad y



calidad, utihdad ., durabilidad o
atributos ¢ en su caso , las carac-
teristicas del servicio que se ofrez-
CH.

Propiedades del producto o servicio
1o demostrables,

La fecha de elaboracion y caduci-
dad, cuando estos datos deban indi-
CATse,

Caracteristicas o cualidades basa-
das en comparaciones tendenciosas,
falsas o exageradas, respecto de
otros bienes o servicios iguales o
stmilares , que se produzcan o
presten en el pais o en el extranjero.

Los términos de las garantias , si se
offeciesen.

Reconocimiento y aprobaciones
oficiales o institucionales, sean na-
cionales o extranjeros como adjudi-
cacion de trofeos , medallas, pre-
mias o diplomas.

Nombre del producto

Tipo de producto

Marca del producto

Contenido Neto

e Registros federales y de salubridad,
cuando deban indicarse.

o Cdadigo de barras en caso de ser
necesario.

I! 2.7 IMPACTOQ VISUAL !I

Un embalaje es un objeto tndimensio-
nal, que por su propia naturaleza nun-
ca podra ser reconocido de un primer
vistazo , va que posee diferentes pers-
pectivas, dependiendo del angulo de
vision que sc tenga de €l v es que 2
menudo en este tipo de disefic se esta
demasiado preocupado por la parte

frontal dejando olvidadas las  otras
caras.

En cuanto a los elementos que consti-
tuyen el impacto visual de los embala-
jes la tipografia el color y la com-
posicién son los mas importantes y a
continuacion se describen.

2.7.1 LA TIPOGRAFIA |

La _tipograﬁa_es el primer elemento
del impacto visual v e texto titular es
su parte pn'ncipal ya que es la tipo-

5
moc' "
grafia lo mds préxima a! lecter. Por lo

que deberia ser el punto més intere-
sante del embalaje, después de el gra-
fismo aunque en algunos casos es el
unico elemento grafico relevante.

&
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Bl titulo debe transmitir su mensaje
de e manera méaz directa , sencilla y
si se utiliza correctamente , puede
mantener ¢l interés del lactor el tiem-
po suficiente, como para interesarlo
en los textos secundanios.

Sabiendo la importancia de los titula-
res, lo mejor es tratar de aumentar su
impacto aplicandoles color pera hay
que tener mucho cuidado ya que ésto
pueds ser una espada de doble filo, el
disefindor necesita captar la atencion ,
pero si para lograrlo se ve orllado a
user colores muy vistosos , y como
todos los excesos son malos esto vie-
ne & convertir el texto en algo cercano
a una sefial vial o de alerta, perdiendo
los abjetivos principales que son:

o Atraer la mirada del lector,
¢ Despertar su interds en el mensaje.

Hay que recordar que aunque los ti-
pos nepros practicamente estando so-
bre euslquier tipo de fondo constitu-
yeh una relacion basica, que en gran
numero de ocasiones funciona bien .

Desafortunadamente  a menudo por
salvar las combinaciones de colores
para aumentar el impacto visual | se
desatienden los contrastes de color de
la tipoprafla, y como consectencia,
de aplicar ests principio de composi-
ctén tenemos una tipografia que dis-
fraza las palabras | y las oraciones _asi

unicamente se percibe la masa del
color, su valor tonal, pero no su men-
saje. El color deberia brindar un ca-
racter especial a los disefios, Mas que
forzarlos o limitarlos,

2.7.2 EL. COLOR

|

El siguiente elemento es el color. Ca-
da vez que en un disefio se utilizan
distintos colores déstos getteran cofi-
trastes que hacen 5 los objetos mds o
menos visibles®.

Pata comprender los contrastes de
color , primero hay que conocer las
dimensiones del color : el color tiene
tres dimensiones que pueden defimirse
y medirse.

El matiz : Este es el color mismo )y
cada tipo de matiz tiene caracteristi-
cas propias . Los grupos o categorias
de colotes comparten efectos comu-
nes. Hay tres matices primarios o
clementales (amanlle . rolo v azul),
los cuales dan origen a la estructura
cromatica mas simple | que la ongi-
nada de la mezela de los tres.

La saturacién @ se refiere a la canti-
dad de gris que contiene un color ,de
tal suerte que entre menos cantidad de
estos colores contenga un matiz sera
mas puro,



Ei brille ; Es una dimension acroma-
tica y se refiere a la cantidad de luz y
obscuridad que contiene un matiz,
éste forma las gradaciones tonales, o
simplemente tonos.

El tono ex la dimension del color que
tiens ls mayor importancia en la for-
mucion de lox contrastes; Johannes
Itten establecio una aproximacion es-
tructural sl estudio y usd del color,
basados en numerosos contrastes que
realzan primordialmente, la oposicion

claro-oscuro y calido-frio.

El contraste calido-frio , se divide en
dos grupos: Los calidos que estin
dominados por el rojo y amarillo y los
frios dominados por el azul y verde.
Bl caricter recesive de los colores
frios se ha utilizado para indicar dis-
tancias; en cambio el caracter de los
calidos ,expresa expansion, FEstas
cualidades puede afectar a la posicion
especial , pues la temperatura del co-
lor sugiere proxinudad o distancia,
Algunos otros contrastes son el com-
plementario y el simultanso. El con-
traste complementario es el equilibnio
relativo entre calido y frio. Segin las
teorias de Munsell . el color comple-
mentario es el que sitia en un lugar
exactamente opuesto en la rueda de
colores . en su forma de pigmento,
éste contraste revela dos cosas: Pn-
mero su creacion da origen a un tono
neutro . Segundo cuando se yuxtapo-
nen los colores complementarios

provocan en el otro, una intensidad
MAXIma.

El contraste simultaneo establece co-
lores contrarios en el circulo cromat-
co, basandose en el fenomeno fisio-
logico , que es conocide como posi-
magen , s decir ,se determina el ne-
gativo de un color , que en circulo
cromatico es el color que estd en
oposicion a otro,

2.7.3 LA COMPOSICION

La composicion es el ultimo de los
componente del impacto visual | éste
se forma tanto de la tipografis como
de el color ademdis de la propia crea-
tividad de cada disefiador.

Para la configuracion de un disefio el
ordenamiento , la composicidn de los
elementos graficos atslados, es espe-
cialmente importante.

Cuslquier composicion por sencilla
que pueda set . comienza con la colo-
caciom de la superficie en posttivo y
negativo , en un espacio determinado.
Stempre existiri un espacio , una limi-
tacion: la hoja de papel |, el cuadro,
etc.

Es dentro de estos limites donde de-
berd situar los elementos del disefio,
de modo que expresen su idea de ma-
nera clara. La composicidn puede ha-



cer de un disefio agresivo o apacible,
alegre o aburrido. Un objete puede
parecer completamente perdide en
una superficie o resaltar agresivo y
terrorifico, si se le da un tamafio exa-
gerado. Para la composicion en si | la
técnica. carece de importancia ya que
solo se contempla la relacion de los
espacios entre si, y siempre debe ser
armonica. Bsto no ke consigue muy
facilmente en todas las ocasiones, ya
que se requiere cierta practica y ex-
perimentacion, aunque ¢l uso de redes
ayuda a facilitar composicion

Para poder mezclar diferentes image-
nes, colores y formas & fin de lograr
un disefio con impacto visual, un di-
sefio puede fallar 51 las consideracio-
nes técnicas no son incluidas en el
proceso de disefio.

De tal suerte que ninguno de estos
elementos pueda o deba dirigir a los
demss una insubordinacion de uno
sabre ofro  desbalances el disefio y
como consecuencia. se reduce el im-
pacto visual,

DESARROLLO

DE PRODUCTOS

Aun cuando ya se conozean todos los
glementos formales de disefio y lega-
les necesarios para proyectar un em-

balaje o cualquier otro producto sus-
ceptible a ser comercializada, el dise-
fio del mismo no estaria correctamen-
te elaborado si se desconace el medio
ambiente en el cual el producto va a
entrar en contacto con su consumidor,
es decir el mercado,

Para disefiar un embalgje o un envase,
antes que todo debe defimirse cual se-
ra el proposito del disefio en relacion
al producto , tomando en cuenta datos
obtenidos en una investigacion de

mercado, La exploracion de un mer-
cado potencial es elaborada por la

mercadotecnia Durante muchos
afios, los profesionistas y el publico en

general han confundido [a mercado- -

tecnia con la venta. Pero aquella abar-
ca mucho mas que el simple acto de
vender. De hecho , la venta no es mas
que una de las muchas areas que
constituyen la mercadotecnia.

La mercadotecnia es un concepto muy
amplic .Segin la definicion de I
American Management Asociation
(AMA), es el proceso de planear v
realizar la concepcion , fijacion de
precios, promocionzs y distribucion
de las ideas bienes y servicios que
producen los intercambios que satis-
tacen los objetivos del individuo .de
las organizaciones . En otras palabras,
la mercadotecnia comprende todo Io
que 5¢ necesita para que un producto
llega a las manos del consumidor.



Aun que esta defimcidn la aphcan di-
forentes sectores de las siguientes
formas:

Los economistas pensaran que la
mercadotecnia es fundamentalmente
¢l movimiento de bienes y servicios
de quienes lox producen hasta legar
8l consumidor que los utiliza, siendo
este proceso definido por la oferta y la
demanda.

Las empresas lucrativas que ,como los
economistas ,ven la promecién y la
distribucion en funcion de la mercado-
tecnia, pero también la consideran
como el método que les ayuda a dise-
flar y fijar el precio del producto o

servicio que estan ofreciendo al con-
sumidor.

Los consumidores vienen a agregar
otra dimension mas al papel de la
mercadotecnia . Son los beneficianios
finales y los productos y servicios que
ofrecen los negocios.

- Las organizaciones no lucrativas en la
sociedad modemna se sirven de In
mercadotecnia para dar & conocer los
problemas sociales e introducir gra-
dualmente un cambio, v ésta tiene los
siguientes objetivos y pasos ;

CADOTECNIA

Todas las empresas tienen sus propios
objetivos de mercadotecnia , para el
lanzamiento de nuevos productos,
pero éstos seguramente deberan to-
mar en cuenta algunos aspectos como
los siguientes:

¢ Que los volamenes que vayan a
generar sean acordes con los demas
productos de la empresa.

¢ Que otorguen mayores beneficios a
los consumidores ., que los que ac-
tualmente estin  rectbiendo por
parte de la competencia.

¢ Que su precto de venta sea razo-
nable , que su calidad y presenta.
a6n sean las adecuadas y que con-
tribuyan con una ganancia.

¢ Que se unlice preferente el equipo
de produceidn actual disponible.

¢ Que ¢l producto sea compatible a la
linea actual de ventas y como con-
secuencia a su proceso de comer-
cializacion y canales de distribu-
ci6n.
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2.8.2 PLANEACION y ESTRA-
TEGIA DE LA MERCADOTEC-
NIA

Cuando una empresa intenta formular
un plan que le brinde direccion y
aquello en que debe concentrarse para
el futuro a ese plan se le da el nom-
bre de *Plan estratégico™ la empresa
evallia sus recursos y capacidades pa-
ra decidir como deberd planear vy
aprovechar las oportunidades que se
le presenten.

Cada compaflia aborda de manera
diferente la planeacion estratégica de
mercadotecnia |, pero en un método
comun consiste en:

* Identificar las oportunidades y ob-
jetivos de la mercadotecnia.

» Seleccionar mercados metn y eva-
luar la demanda del mercado.

® Posicionar el producto o servicio,

* Establecer metes mensurables v
cuantitativas.

® Desarrollar s mezcia de la merca-
dotecnia.

* Preparar un plan de crecimiento
anual,

Aun que para obtener la informacion
necesaria para realizar un plan para el
desarrolio de un producte se debe
realizar una investigncion de mercado.
La investigacion de mercado es; la
obtencidn , registro y analisis de datos
que se relacionan con un problema
especifico en la venta de productos o
servicios . Si bien esta definicion im-
plica un enfoque sistematico de Ia
mercadotecnia con frecuencia Ia in-
vestigacion se lleva a cabo en relacion
a un problema que se presente.

2.8.3 TIPOS DE APLICACIONES
DE LA INVESTIGACION DE
MERCADO

Analisis de mercado _andlisis econd-
mico y analisis de productos

Bl andlisis de mercado consiste en
estudiar los segmentos de el mercado
para. determinar el potencial de cre-
cinuento de un producto o servicio. El
investigador recoge datos y analiza las
constantes que afectan la venta Esie
tipa de analisis también se usa para
determinar:

* Que esfuerzos pone la empresa en
la venta de sus articulos.

» Cuanto debera invertir en Ia venta
del producto en ese segmento del

mercado.



o Cuanio debera producir para aten-
det las necesidades del mercado.

El analisly econdmlco requicte a me-
nudo un pronostico econdmico, el
cual contempla las tendencias y exi-
pencias del mercado y trata de pro-
nosticar las posibles ganancias.

El andlikis de productos se realiza
pata ssbet:

e La aceptacion potencial de nuevos
praductos.

o FEncontrar mejoramientos o adicio-
nes para los productos actuales,

= Determinar la aceptabilided do un
producto sobre el de la competen-
cig,

Cuando se esta desarrollando un nue-
vo producto el departamento de m-
vestigacion de mercado recurrira a
veces a pruebas del concepto dal pro-
ducto para averiguar come reacciona-
ran ante ! los clientes.

temas proviene de fuentes diversas
como las siguientes:

¢ Repistros contables de la compafifa
que describen en forma detallada
los volumenes de venta , costos de
produccidn , frecuencia de pedidos,
cic.

¢ Informes de ventas que lienan los
vendedores después de hacer visitas
a clientes y posibles clientes.

o Informacion pubhcada por gem-
plo: la referente a las caracteristicas
de tamafio y del mercado meta.

e Informes de asociaciones profesio-
nales.

¢ Datos publicados por el gobierno.

¢ Datos comparativos de otras com-
pafiias rivales.

[2.8.4 SISTEMAS DE INFORMA-
CION

Un sistema de informacton en merca-
doteenia es aquel que suministra un
flgjo de informacidon que puede ser
utilizada para tomar decisiones. La
informactoén recopilada en estos sis-

2.8.5 LA MEZCLA DE MERCA-

DOTECNIA

La mezcla de la mercadotecrma consta
de cuatro elementos que constituyen
la parte esencial de las actividades de
mercadotectua y consta de los siguien-
tes elementos.

s Producto

¢ Precio

16



o Dlaza
¢ Promocidén

Para manejar la variable del preducto
s¢ deben idear estrategias que permi-
tan desarrollar un producto o servi-
cios, adaptar o perfeccionar los viejos
y tomar medidas que garaniicen la
satisfaccion de la demanda. Las dect-
siones concemientes al producto
también plantean interrogantes sobre
el empleo de marcag, el embalaje , lag
caracterfsticas del servicio o producto
y otros aspectos del articulo,

El precio es la variable que requiere
de adoptar decisiones acertadas res-
pecto al costo base de los articulos,
incluyendo los gastos de fabricacién,
embarque , flete ete.

La plaza supone escoger los canales
de distribucion a través de los cuales
lon productos pueden Hegar al merca-
do adecuado en el momento oportu-
no.

La promocién consiste en informarle
al publico acerca del producto o ser-
vicio y convencerlo de que dste es
adecuado para resolver sus necesida-
des.

2.8.6 PLANFACION Y DESA-
RROLLO DE PRODUCTOS.

| I

El proceso de desarrollo de productos
consta de siete etapas , la combina-
cion de las tres primeras , constituye
lo que se conoce con el nombre de
pruebas de concepto , en las cuasles la
iden del producto se somete a pruebas
antes de iniciar la fabricacion.

1. Generar 1deas sobre el producto
nuevo.

L

. Evaluar las ideas sobre el producto
nuevo.

3. Analisis del negocio. En este punto
se analizan las caracteristicas del
producto la demanda del mercado,
las estimaciones de rentabilidad y
un programa de desarrollo para
alaborario.

4. Desarrollo del producto : En esta
fase, se hace del producto un objeto
fisico. Se dan las especificaciones y
se fabrica un prototipo del produc-
to.

5. Pruebas del mercado
6. Posiclonamiento y promocion.

7. Lanzamuento del producto



28,7 PASOS PARA EL DESA-
RROLLO DE PRODUCTOS,

Segin David Allen los pasos para de-
sarrollar un producto san los siguien-
tes:

1. Investigacion inicial,

2. Desarrollo del producto.

3. Determinar canales de distribucion
4. Promocion

5. Lanzamiento del producto

6, Posicionamiento

1, Investigacion inicial.

Para poder determinar el lanzamiento
de un nuevo producto , debemos, co-
mo primer paso recopilar toda la in-
formacion de mercado relativo a ese
nuevo producto, esto se pusde lograr
los  tabuladores del apendice

“tabuladores para el estudio de mer-
cagdo.”

* Valor del mercado.

& Competidores del nuevo producto y
sus caracteristicas principales.

o Como esta segmentado el mercado
por tipo de producto.

e Como esta divido el mercado por
clases sociales.

¢ Que tipo de producto predomina.

Para facilitar una mvestigacioén que
proporcione los datos anteriores se
deben emplear tabuladores , estos van
& cambiar de acuerdo a las necesida-

des de cada producto, algunos de los

prncipales se muestran en el punto
2.811

Z. Desarrollo del producto
consideracionex para el disefo.

A Resultados de la Investigacion del
mercado.

B.Investigacion aplicada &l producto.
C.Desarrollo del producto.
D.Disefio final para la produccion.

Para el momento en que se ha llegado
a este punto ya se deben tener los re-
sultados de la investigacidn inicial los
datos obtenidos son orgenizados, pa-
ra utilizar solo aquellos datos que son
verdaderamente Utiles v aplicables al
producto que se quiere desarrollar,

El desarrollo del producto , se guia
por los conocimientos técnicos del
planificador y los datos de la investi-
gacion , este proceso es muy similar al
método cientifico de la construccion



de modelos, este proceso puede divi-
dirse en los siguientes pasos:

A Definir &l problema.

B.Establecer las condiciones investi-
gacion de mercado.

C. Construir un modelo que represente
el problema.

D.Desarrollar  solucienes, (Bocetos)
dentro de los parametros de la in-
vestigacion. '

E. Evaluar los prototipos que preten-
der dar una solucion.

F. Refinar el prototipo.
G.Disefio final para la produccion.

Proccdimientos para el desarrollo
de las soluclones

A.Es preciso formular claramente los
objetivas del proyecto, se les debe
reducir a los términos mas simples
posibles,

B.Es necesano un analisis pericial
para esbozar ias faces del programa
© proyecto que se supone que va a
producir los resultados especificos.

C.Debe ehminarse la repeticion o
duplicacion , sin embargo , en
ciertas circunstancias esta justifica-

da una investigacion de caminos
paralelos. para saber lo siguiente:

¢ 51 existe un conflicto importante
entre ideas , es necesario conseguir
objetivos definidos razonables.

* En el mismo momenio de empezar
un programa durante la fase de ex-
ploracion de papel y lapiz, estara
justificada muchas veces en la in-
vestigacion de camino paralelo
conveniente.

o Cuando sean elevadas las probabi-
lidades de fracaso, hay que saber en
que momento abandonar el proyec-
to.

& Bn casi todos los demas casos
conviene evitar la repeticion o du-
plicacion.

3. Determinar los canales de distri
bucion

Dependiendo de las  caracteristicas
propias de cada empresa , sz estable-
cen los canales de distribucion de sus
productos.

4. Promacion

La promocidn es uno de los elementos
principales de la mezela de la merca-
dotecnia , y consiste en convencer o
persuadir a la audiencia de 1a calidad

BSTA TESS H) PEBE
SALR DE LA bisiiGiECA



o atractivo de los productos o servi-
cios que ofrece una compaiiia.

La eleccion de las herramientas pro-
mocionales con que se comercializa-
ran los productos comprende:

¢ Publicidad
¢ Venta personal
¢ Promocion de ventas

¢ Publicidad no pagada y relaciones
publicas.

La publicldad es tal vez la forma miés
conocidas de promocionar un produc-
to y consiste en presentar un mensaje
pagado sobre los productos o servi-
clos , tneluye la accidén de centrar la
atencién del publico en el producto |
servicio o idea que representan. Algu-
nos de los medios publicitarios mas
utilizados son los siguientes:

» Penddicos

-

Revistas

Television

Radio

Correo directo

o Publicidad al aire libre

En teoria todo tipo de publicidad tie-
ne la finalidad directa o indirecta , de
comunicar un mensaie a una audien-

cia neta sobre un producto. Pero co-
mo la publicidad no es mas que uno

de los tipos de promocion con que se
puede conseguir la venta a menudo su

funcion resulta limitada por lo que
con frecuencia puede servir para:

1. Producir conocimiento de la marca
0 productos,

2. Motivar la compra del articulo o
Servicio,

3. Mantener el mterés en el producto y
crear consumidores cautivos.

Ademas de producir los antenores
factores la publicidad cumple multi-
tud de propositos entre otros:

¢ Promover eventos.

s Atraer nuevos vendedores o deta-
llistas.

o Conseguir contratos de ventas.

Mejorar la imagen de la empresa.

Llegar a una audiencia no descu-
bierta

Existen mucho tipos de publicidad ;he
aqui algunas clasificaciones:
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Publicidad del producto.
Publicidad Institucional,
Publicidad de demanda primaria.
Publicidad de demanda selectiva,
Publicidad cooperativa.
Publicidad nacional.

Publicidad Local.

Seleccion de los medios promocio-
nales.

La decision bésica que es preciso to-
mar al escoger uno de los multiple
tipos de medios promocionales ,se
debe obtener despues de realizar es-
tudios demograficos . para averiguar
el tamafio y el tipo de audiencia que
alcanzan . estos es . Ingresos , sexo ,
capital neto , intereses |, etc.

& Lanzamiento del producto

Por Wtimo la secuencia logica para el
lanzamiento de un producto seria:

A Presentacién del producto a los
vendedores.

B. Distaabueidm,

Normalmente para apovar la disiri-
bucion efectiva del producto y sobre-
todo para lograrla con la mayor rapi-
dez, se plantean apoyos especiales
como:

¢ Promociones al comerciante.

¢ Concursos de venta.

¢ Expansion de la distribucion.

6. El posicionamiento

El posicionamiento determinar la

forma , en que deseamos que el con-
sumidor, perciba un producto, éste es

¢l pnimer paso v €l mas importante de

la mercadotecnia los siguientes ele-

mentos , ayudan a especificar el posi-
cionamiento.

¢ Perfil del consumidor potencial.

¢ Hibitos v costumbres del consumi-
dor.

¢ Sepmentacion del mercado.

o Caracteristicas especificas del pro-
dueta.

e Conmnotacidén que deseamos esta-
blecer.

¢ Deaterminar  los canales de distti-
buciédn.



s Establecer el precio.

PRODUCTO

188 CICLO DE viba DE UNI

Todos los productos tienen un ciclo
de vida . es decir crecen , se desarro-
lian y mueren. o lo que es lo mismo ,
existen varias etapas dentro de su de-
sarroflo, que son las siguientes:

A.Investigacion.
B. Introduccion,
C. Desarrollo.
D. Aceptacion.
E. Expansion.

F. Saturacion.
G.Declinacion
H.Desapancion,

[28.9 TECNICAS PARA ALAR-
GAR LA VIDA DE UN PRODUC-
TO.

s El producto puede ser redisefiado
fisicamente o modificado para po-
der obtener una maxima producti-

vidad .

®* La percepcion que tiene el cliente
del producto , puede ser modifica-
da o expanderse de tal manera que
se le vea desde distintos puntos de
vista.

e Creacion de productos derivados,

2.9 LA IMAGEN
INSTITUCIONAL

La necesidad de tener un control so-
bre los signos que identifican a una
institucion provoca la creacién de
uns imagen instituctonal, la cual con-
sisten en el disefio de un conjunto de
signos y su aplicacion en la totalidad
de los soportes graficos que utiliza la
misma. (papeleria , ediciones , arqui-
tecturs , indumentaria , promociona-
les, etc.)

Y como el embalaje que se va a dise-
fiar en este proyecto forma parte de
una linea de productos, que pertene-
¢en & una misma compafiia o institu-
cion, se debe considerar que este nue-
vo producto debe de guardar relacion
con los demas articulos que esta
compafiia manufactura .

Dado que la regulandad de exhibicion
de los signos identificadores de unn
eficacia identificativa resulta md:spen-
sable conocer cual es la base de la
imagen Institucional,

. 13 .
Yves Zimmerman' nos dice que en
general existen tres niveles de mensa-
Jes necesarios para lograr la identifi-



cacion instifucional y esios son los
siguientes.

NOMBRE

Esta acepcion puede determinar dos
conceptos; Primeto de identificacion,
en este sentido ¢l nombre va a distin-
guit a una inshitucion de otra. Segun-
do de denominacién |, o sea la codifi-
cacion de la identidad anterior me-
diante su asociacién con las frases que
permitan determinar quien es la insti-
tucion,

Todos los tipos de nombres se produ-
cen mediante diferentes mecanismos
linptiisticos , por lo que adoptan di-
versos aspectos . que van desde lo
abstracto hasta una expresién clara-
mente denotativa , estas formas gra-
maticas pueden ser clasificadas en los
¢inco grupes siguientes:

s Descriptivos; Enuncian los atribu-
tos de una Institucion.

® Simbdlicos: Dan una alusion de la
mstitucion mediante una imagen
htarana,

* Patronimicos: Proporcionar  uns
referencis de In institueion median-
te un nombre propio.

» Toponimicos: Mencionan el lugar
de ongen de la institucion.

e Contracctones: Construccion arii-
ficial de una forma gramatical
Apartir de frases claves de la nsti-
tucibn.

[2.9.1 LOGOTIPOS ]

La capacidad identificadora del nomi-
bre como sipho puramente lingllisti-
cos, se pueden reforzar al agregar
atributos tipograficos al texto que de-
fine el nombre.

Por lo que aparte de su obvia funcion
verbal | la tipografia posee también
una dimensién grafica que incorpora
un significado complementario  al
nombre , aun que en la mayoria de los
casos esto solo se cumple al emplear
alfabetos especiales, historiados o ca-
racterizados.

A las particularidades en la tipografia
se les Hlaman logotipos y estos se pue-
den definir como ia version prafica
del nombre.

2.9.2 IMAGOTIPOS l

Al pombre y su forma grifica
(Logotipo) suele agregarsele con fre-
cuencia un stgno no verbal que posee
la funcion de mejorar la identifica-
cidn, este trazo se trata de una ima-
gen que suelen ser muy pregnantes y
estables para asi tener una facil lectu-
ra.




NOMBRE

AMARRAS

APASCO

MAC'MA

CORA

GUGAR

EUREKA

CUETARA

LOGOTIPO

amarras

APASCO

Mac’Ma

%
/
Eurcka

&>

figura 4.0.1

IMAGOTIPO
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CAPITULO 3

MATERIALES
- DE ENVASES Y
EMBALAJES
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3.0 MATERIALES DE

ENVASES Y EMBALAJES

Gran parte de la historia de los enva-
ses y embalajes ha estado regida por
las necesidades de los productos, lo
cual ha llevado al desarrollo de dife-
rentes materiales para Ia proteccion de
los mismos.

Y aun que pueden existir una cantidad
practicamente ilimitada para la con-
feccion de los diferentes tipos de
contenedores. En este capitulo se en-
listan algunos de los materiales prin-
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ses y embalajes.

Los principales matenales para fabri-
car envases y embalajes son : el vi-
drio, metal, carton, papel , plastico y
madera . A continuacion se muestran
las caracteristicas fundamentales de
estos substratos.



3.1 EL. VIDRIO

E! vidno ha sido durante muchos afios
el elemento primordial para la fabri-
cacion de envases , por las ventajas
que ofrece .:

1.- Gran maleabilidad .

2.- Estabilidad quimica que no altera
las propiedades de los productos que
contiene .

3.- Impermeabilidad al agua, vapores
y gases.

4.- Conductibilidad quimica ,que agi-
liza el proceso de esterilizacion de los
productos envasados en vidrio

5.- Resistencia termica.

Pero el vidno también tiene desventa-
jas ; como su gran peso fragihidad
que incremente los costos y los nes-
gos de accidente, peligro de estalla-
miento por congelacion o sobre calen-
tamiento .Conoclendo las ventajas v
desventajas de el vidrio se han fabri-
cado envases y embalajes adecuados a
las propiedades de este matenal y al-
gunos de los principales son los si-
guientes.

3.1.1 principales envases v embala.

jes de vidrio

Botella: Envase de boca angosta
usado para contener liquidos v cuvo
contenido se extrae por gravedad.

Tarro: Envase de boca ancha para
almacenar sélidos y su contenmido se
extrae con un aditamento.

Frasco: Envase pequefio, usado gene-
ralmente para medicamentos.

Garrafon: Envase de cuello angosto
sin asa y capacidad no menor a dos
litros.

Garrafa: Envase de cuello angosto
con asay capacidad no menor a dos
litros.

Ampolleta: Envase pequeiic que es
sellado después de ser rellenado.

Envase taponade: frascos con tapa
de rosca generalmente metilica o
plastica

3.2 EL METAL

El metal es un material de gran ver-
satihdad , que practicamente no tiene
igual. Aun que no todos los tipos de
metal son apropiados para fabricar
envases v embalajes | los mas utiliza-
dos son : el acero inoxidables , 1a ho-
jalata el aluminio y el cromo.




Entre las principales caracteristicas
del metal estan las siguientes:

1.- Resistencia a gases y grasas.

2.- Bajo en peso , siempre que se trate
de aluminio

3.- Alta resistencia a los rayos ultra-
violeta

4 .- Resistencia al rompimiento

5.- Soporta largos periodos de alma-
cenaje.

El metal también tiene desventajas en
la hechura de contenedores como:
Reacciones quimicas a la humedad,
que producen oxidacion, alto peso en
el acero, costo elevado.

Los metales han sido de los primeros
materiales con se fabricaron envases y
embalajes , por lo que han sufrido
multiples vanaciones a los largo de su
evolucion , actualmente los principa-
les tipos de envases y embalajes son

los siguientes.

Lata cilindrica sanitaria de dos pie-
zas: usada principalmente en bebidas.

Lata con cerdones estructurales:
Utilizada para contener productos,

alimenticios.

Bote lamina de acero estafiada; que
puede ser cuadrada o cilindrica ,usada
para contener productos quimicos.

Bote alcohelero: con capacidad de
19 a 29 litros.

Tubo metilico depresible: usados
para pastas de dientes y pinturas

Envase meiatico a presion éon vai-
vula: utilizados para los acrosoles

3.3. EL CARTONy EL PAPEL

3.2.1 principales envases y embala-
jes de metal

|

Lata cilindrica sanitaria de tres
piezas: que es especialmente utilizada
para los alimentos.

El uso de el papel como medio de fa-
bricacion de embalajes tiene una larga
historia , siendo ia mas simple forma
de brindar proteccidn a un producto
es también la mas utilizada, pot lo que
los fabricantes de papel y carton han
creado una basta variedad de elios,

que pueden ser clasificados de la for-
ma siguiente.
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3.3.1 clasificacion basica de el papel
y el cartén

{

Papel: Hoja constituida , en su ma-
yoria, por material celuloso , con ma-
sa maxima de 160 g/m’

Cartulina: Hoja constituida princi-
palmente. por material celuloso, con
masa de 160 a 240 g/m’

Carton: Hoja de matenal con una
masa mayor a 240 g/m’*

Celofan Papel: de pelicula transpa-
rente u opaca.

Papel Kraft: Papel hecho con pasta
procedente de celulosa quimica.

Papel extensible: Papel que tiene una
fiexibilidad y maleabilidad superior al
papel convencional.

Papel Satinade: Papel con acabado
liso y brillante en una o ambas caras
Papel asfaltade: Dos o mas capas de
papel unida con una intermedia de
asfalto para obtener mavor resistencia
al paso del agua.

Papel parafinado: Papel impregnado
con parafina o cera microcnstalina
para lograr mejor resistencia al aire y

al agua,

Papel sulfurizado: Papel que sulfa-
tado adquiere contextura compacta

que adquiere gran resistencia a las
grasas.

Entre las pnncipales ventajas de el
carton y el papel ; estan su bajo costo.
optimo para la unificacion de embala-
jes individuales , tiene gran adheren-
cia 0 anclaje a las diferentes tintas y
acabados que se le pueden dar tiene
una buena versatilidad.

El carton y el papel ,tiene las siguien-
tes desventajas , barrera casi nula a
los gases vy liquidos. no tiene resisten-
cia quimica , aun que posee una bue-
na estructura, se disuelve con el agua.

3.3.2 principales envases y embala-
jes de papel y carton |

|

Sace de papel:

Envase flexible de papel . de una o
varias capas que pueden estar combi-
nadas .

Saco multicapas: Bolsa de papej
constituido por dos o mas capas.
Saco enfardador: Envase flexible
abierto en ambos extremos, con cor-
tes o dobleces , con o sin fuelle.

Saco de boca abierta: Saco abierto
con un extremo y pegado o costdo por

el otro.

Saco valvuleado: Saco cerrade por
sus dos extremos , y que en una es-
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quina tiene una abertura o valvuia que
pernute su llenado .

Saco laminado: Envase flexible con
una aplicacion de una pelicula plastica
sobre una de sus caras.

Saco recubierto: saco con una apli-
caci6n quimica que solidifica el papel.

Fajillas : usada para unificar

Funda caja sin solapas : Embalaje
sin lenglietas su funciéon cominmente
es introductr charolas en su interior

Cajas plegadizas: Embalaje de una
sola pieza con solapas , lengtlietas y
ceja de pegado.

Cajas Plegadizas: Embalaje de cierre
automatico o semiautomatica etc. de
facil armado.

Caja con veniana: Embalaje con una
estructura que permite mostrar su
contenido

3.4.1 EL PLASTICO

El término plastico engloba a un gru-
po de materiales compuestos por po-
limeros sintéticos. por lo que hay una
gren variedad de plastico v no todos
son utilizables , para la fabricacion de
envases y embalajes los plasticos mas

utilizados para la elaboracion de con-
tenedores estan los siguientes.:

Polietilene ( PE)

¢ Es el plastico mas barate.

e Es el de mayor consumo.

e Tiene la formula quimica mas
simple.

» Es el mas usado para bolsas flexi-
bles.

¢ Buena calidad de sellado.

¢ Acepta laminaciones metalicas.

s Es el plastico usado para la lami-
nacion de productos asepticos.

Poliprepilieno (PP)

» Gran resistencia al rasgado,

e Se utiliza para la fabricacion de
cintas adhesivas.

o Se usa para tejer costales de rabia

Polipropileno biorientado (PPBO)

» Transparenciay brillo excelente
e Barreras contra la humedad.
¢ Buenas condiciones de seliado.

Cleruro de pelivinilino (PYDC)

e Optimas propiedades de barreras a
gases 'y vapor de agua.

¢ Excelente resistencia a la ignicion

® En forma de latex se utiliza para
recubrimientos.



Policarbono (PC)

o Alta resistencia al impacto, mayor
que €l vidrio

Cloruro de polivinilo (PVC)

¢ Este matenial es infundible
Tiene una gran transparencia
Estabilidad quimica

No reacciona en el aceite

Soporta hasta 7 estibas
Reciclable

PET

e Alta transparencia.

Alto brillo.

Alta resistencia a la tension.
Bajo peso.

Larga vida en anaquel.
Aceptacidn samtaria.

No contamina.

e &% & 9 » @

Sus principales desventajas, en las
mayoria de los casos no son recicla-
bles, No se pueden disefiar envases ni

muy altos ni muy angostos no tienen
una buena barrera contra los gases.

den ser fabricados de algin tipo de
plastico. Por lo que no hay algun tipo
de contenedor , que por excelencia
sea fabncado de plastico.

3.5 MADERA

(3.4.1 principales envases y embala-
Jes de plastico

El plastico tiene miitiples ventajas v
aplicaciones, y practicamente todos
los tipos de envases y embalajes pue-

La madera es un matenal que ya no
usa como antafio , en la fabricacion de
embalajes y envases. Actualmente su
uso sea hmitado a productos a los
cuales se les quere brincar un toque
de distincion, exclusividad, naturali-
dad, etc. , o a la fabricacion de gran-
des embales que tendran un largo pe-
nodo de transporte. Las ventajas que
tiene la madera para la fabricacion de
embalajes son las siguientes:

e Alta resistencia al impacto
* Resistencia a la compresion
* Buena maleabilidad
Reciclable

Biodegradable

Desventajas

¢ Se pudre con el agua.

e los rayos del sol la toman quebradi-
za.

e Es cara.

e Pesada
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3.5.1 principales envases y embala-
jes de madera

Grandes embalajes : para el trans-
porte de productos pesados o embar-
ques internacionales.

Huacales : Embalajes fabnicados en
México para el transporte de frutas,
aves y verduras.

Barriles : Envase utilizado antigua-
mente para transportar todo tipo de
liquidos , actualmente su uso se limita
a la contencion de vinos principalmen-
te.
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CAPITULO 4

PROYECTO
DE DISENO
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4.0 PROYECTO

DE DISENO

Una vez que se conocen todos los
elementos que constituyen a los emba-
lajes, ya se puede comenzar & desa-
rrollar el proyecto practico de esta
tesis..

El cual consiste en disefiar el embalaje
para un perfume, este embalaje sera
desarrollado tomando en cuenta por
un lado el concepto comercial bajo el
cual perfume fue concebido.

El cual consiste en aplicar el nombre
de “MONARCA” que es el denomi-
nativo comercial de este producto.

Por otro lado el embalaje debe adap-
tarle a las limitantes de un envase ya
disefiado del tipo llamado de “linea™.

Tambien se deben desarrollar dos
elementos promocionales para este
perfume. Los cuales seran un fiol y
una tira olfativa.

Para lograr todo esto de una forma
organizada el desarrollo de este pro-
yecto utiliza la metodologia de Bruno
Munary, la cual posee un sistema
bastante conciso , pero que a la vez
brinda la suficiente hibertad al disefia-
dor como para lograr que desea, con
un alto grado de calidad.
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4.1 METODOLOGIA DE BRUNO
MUNARY

Aunque la metodologia de Bruno
Munary no esta dingida al disefio de
embalajes. Creo que, basandome en
sus conceptos se puede realizar prac-
ticamente cualquier tipo disefio , ya
quc cn clla sc mucstran una scric de
pasos bastante generales aun que

precisos, que tienen la posibilidad de
ser adecuados a las necesidades de
cada proyecto. Ademas como apoyo
para el disefio, también se pueden uti-
lizar los sistemas de mercadotecnia |
para el planteamiento y desarrolio de
productos , que describi con anterio-
ridad. Para comenzar el proyecto de
disefio hay que conocer los pasos del
método de proyeccidn para disefic de
Bruno Munary" el cual contiene los
siguientes puntos:

1. Enunciar el problema.
2. Definir el problema.
3. Recopilacion de datos.

4. Analisis de datos.

5. Creatividad o ideas para solucionar
el problema.

6. Experimentacion ( eleccion de las
propuestas mas idoneas).

7. Modelos { Bocetos acabados).

8. Venficacion de los modelos.

9. Materiales para la fabricacion del
disefio.

10.Solucion final.

4.1.1 APLIC'ACION DE LA ME-
TODOLOGIA DE BRUNO MU- -
NARY

-

1.- ENUNCIAR EL PROBLEMA

La empresa Liz Monty se dedica a la
fabricacion y comercializacion de
productos de belleza y quiere lanzar a
la venta una nueva agua de perfume
para dama , la cual se comercializara
en un envase de vidno, del tipo lla-
mado de linea, que recibe el nombre
comercial de “botella tipo Plox™ en su
modalidad de 75 millitros ,la cual
debera llevar un disefio impreso.

Se debe realizar un embalaje que sc
adapte a las caracteristicas del envase
“Plox™ , el embalaje puede ser elabo-
rado utilizando seleccién color, ade-
mas de Hevar una mampara para la
proteccion del envase , asi mismo
también se debe disefiar un fiol v una
tira olfativa como elementos de pu-
blicidad para este producto.




2.- DEFINIR EL, PROBLEMA

Se tiene una agua de perfume la cual
tiene un aroma particular y por lo
tanto el disefio podria estar relaciona-
do con las caracteristicas fisicas y
quimicas del producto.

Este producto tendra un envase que
no sera disefiado por que el embalaje
debe adaptar su forma fisica a las ca-
racteristicas de este envase.

Segun el problema se tienen que di-
sefiar cuatro objetos :

Un embalaje para la envase “Plox” de
75 mulilitros con la posibilidad de uti-
lizar seleccion en el disefio

Una mampara de proteccion.
La decoracion para el envase “Plox’
con una sola tinta.

7

Una tira olfativa que debe estar en
armonia con ¢! embalaje.

Un fiol que debe estar en armonia con
el embalaje

3.- RECOPILACION DE DATOS
anilisis del producte

El producto en cuestion es una agua
de perfume que serd vendida en una

botella llamada de linea del tipo Plox
de 75 ml.

Caracteristicas

El proaucio es agua de perfume 1am-
bién llamada espiritu de perfume el

cual es una mezcla de alcohol y per-
fume Por otra parte esta agua de
perfume pertenece a la familia olfativa
de los perfumes herbales con una lige-
ra tendencia citrica .

En cuanto al analisis de lo que se lla-
ma “las notas que conforman el per-
fume” éstas quedan de la sigwente
manera.

¢ La nota mcial lleva una mezcla de
bergamota y un poco de naranja.

e La nota del corazon o intermedia,
esta formada por una mezcla de
quimicos principalmente de ongen
herbal.

e La nota final estd formada de al-
mizcle.

Como se mercadea y distribuye

Liz Monty es una empresa que se de-
dica a la venta de cosméticos , que
ofrece sus productos mediante un
sistema de venta directa, a través de
un cuerpo de vendedoras que visitan
las casas de sus clientes. Las vendedo-
ras se apoyan por catdlogos y otras
promociones como son muestras de
los productos, tiras olfativas y fioles.

&

96



Yaler Precio al pablico aproxima-

do.

Propositivamente el precio al publico
sera de § 89.00

Datos legales

Empresa fabricante:
LizMonty S A de C.V.
Denominacion del producto:
Monarca

Clase de producto:

Agua de perfume

Contenido Neto:

75 nulilitros

Registro Federal de Contribuyentes:
LIMS50224 - 12

Direccion:

Mina 210 Torre A Desp. 302
Col. Guerrero

Ingredientes:

Fragancia y Alcohol

Lugar de fabricacion:

Meéxico Distrito Federal.
Caracteristicas del producto
Tipo de producto:

Agua de perfume

Caracteristicas especiales:

Esta es una agua de perfume que se
identifica por su composicion de tres
notas. La principal es una herbal la
intermedia que una base citrica y la
final es el fijador que en este caso es
almisque.

Ventajas sobre la competencia:

Este es un aroma de tipo nuevo en el
mercado de creacion propia de Liz
Monty que tiene un aroma que perdu-
ra por mucho mas tiempo, con un en-
vase de mayor capacidad , Este pro-
ducto no lleva colorantes para evitar
que pueda manchar la pie] o la ropa.

Tipo de envase:
Botella Plox de 75 ml. Con una caja

adaptada a esta botella
El mercado:

Principales puntos de venta:
Esta empresa comercializa sus pro-

ductos en el sureste de México, prin-
cipaimente en los estados de Chiapas



y Oaxaca, aun que ahora pretende

ampliar su mercado colocando distri-
buidores de sus articulos en el Distrito

Federal.
Canales de distribucion:

Estos productos son de venta directa y
por medio de catalogos.

Habitos de compra:

Por experiencia de sus antiguas ven-
tas, la empresa Liz Monty calcula que
cada uno de sus consumidores con-
sume un perfume por mes aproxima-
damente,

Habitos de lectura:

A causa del tipo de educacion que se
tiene en esta region y en toda la cultu-
ra occidental los habitos de lectura
son de izquierda a derecha y de armba
hacia abgjo.

Punto de venta:

Esta agua de perfume es mostrada en
forma directa por una vendedora a su
chente potencial ,venta que es apoya-
da por medio de un catalogo.

Informacién Diversa:

Que hay acerca de la empresa fabri-
cante:

Liz Monty es una empresa que se de-
dica a la fabricacién, maquila y distri-
bucion de productos cosméticos .que
se refieren a perfumes, cremas, deso-
dorantes y coloretes. Esta empresa
tiene un poco mas de un afic en el
mercado de productos de venta direc-
ta, su principal mercado de distribu-
cidn se encuentra en al sur de la Re-
publica Mexicana.

4. ANALISIS DE DATOS

El nombre que va a llevar este pro-
ducto es “Monarca” . por que se tie-
ne la idea de hacer de éste, ia princi-
pal agua de perfume de la empresa
que lo va a fabricar.

Se pensaron dos tendencias principa-
les para el desarrollo de este produc-
to.

1. Tomando en cuenta que se relacio-
na el nombre de “Monarca” con el
de las martposas de este mismo
nombre y asi que se piensa utilizar
una imagen de mariposa monarca
para el desarrollo de éste.

2. Por otro lado se tiene la idea de
seguir otro camuno distinto que no
tenga nada que ver con las maripo-
sas. Si no un elemento grafico que
se vea relacionado de alguna forma
con la femineidad.



Otro problema que se tiene cs la colo-
cacion de todos los textos legales en
¢l envase.

El problema radica , en la impresion
de los textos legales en el envase. En
este caso el Gnico lugar disponible
parcce ser la cara posterior del enva-
s¢. Pero si hacemos esto |, se corre ¢l
riesgo de quitarle impacto visual al
envase por la distraccion que estos
textos coaccionarian.

Para solucionar este problema, se rea-
lizaran etiquetas autoaderibles, con
los registros legales necesarios y estas
seran colocadas en la parte inferior de
la base. o

Otras consideraciones para el disefio
de este producto son las siguientes:

Distancia a la que va a ser visto :

Por la naturaleza del tipo de venta
este articulo sera visto a una distancia
de 40 a 50 cm. debido a que la venta
es de tipo personal , por tanto su dis-
tancia, sera la de la propia mano de el
consumudor y su vendedor.

Considerando lo anterior, se tiene la
posibilidad de emplear algun tipo de
detalles , ademas que se tendra la
ventaja de una mejor visibilidad y le-
gibilidad.

Angu]o de vision que tendra:

La parte mas visible sera su panel
frontal , aunque habra que tomar en
cuenta que por el tipo de venta el em-
paque sera visto por todos sus caras y
aun por su interior.

Legibilidad del rmsmo.

Por la distancia a la que sera visto no
se tendran grandes problemas en
cuanto a la tipografia, por la cercanta
de los consumidores, debido a esto
existe la posibilidad de usar diferentes
fuentes topograficas sin que su tama-
fio resulte un inconveniente para su
lectura.

El problema de la tira olfativa, radica
en que no se pueden usar muchas
tintas , por que al esparcir el perfume
sobre la tira olfativa , este disuelve la
tinta, y no es posible aplicar algin
barniz o plastificado para proteger la
impresion, por que de hacerlo asi | el
perfume no se absorberia .

Para resolver este problema , lo mejor
es tratar de no imprimir en las zonas
en donde se colocara el perfume.

&
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3.- CREATIVIDAD O IDEAS PA-
RA SOLUCIONAR EL PROBLE-
MA.

Para desarrollar las 4 soluciones nece-
sarias para cada uno de los cuadros
elementos que conforman este proyec-
to de disefio, se realizo el desarrollo
por scparado de cada uno, y que estan
especificados en los puntos 4.2, 4.3,
44y4.5

Esto se debe a que el embalaje, el en-
vase, el fiol y la tira olfativa represen-
tann un problema diferente y por tanto
requieren una solucion diferente, pero
conectadas unas con otras.

6.- EXPERIMENTACION
( ELECCION DE LAS PROPUES-
TAS MAS IDONEAS).

Para la eleccion de las propuestas mas
idoneas se realizo un diferente proce-
so para cada elemento de disefio.

Pero el punto mas importante ha con-
siderar en estas elecciones es el de
conservar la uniformidad en el estilo
de disefio.

7.- MODELOS ACABADOS.

Los llamados modelos acabados o
dummys se presentaran en forma de
una representacion grafica en la parte
final del desarrollo de cada articulo
disefiado.

8.- VERIFICACION DE LOS
MODELOS.

Para verificar el modelo general del
estilo de disefio se realizo una encues-
ta, para conocer que opinaban los
consumidores de los productos Liz
Monty de este nuevo perfume.

Los resultados de dicha encuesta asi
como las preguntas que se formularon
para la realizaciéon de la misma, se
encuentran en el apendice de
“mercadotecnia del producto.”

9.- MATERIALES PARA LA FA-
BRICACION DEL DISENO

Aun que cada disefio requirié de un
material especial aun que en general
podemos decir que todos fueron de
alguna clase de cartoncillo, debido a
su gran maleabilidad y reducido cos-
to.

10.- SOLUCION FINAL

En la solucion final se tenian que de-
sarrollar 4 articulos, con uniformidad
de disefio y esto se logro, la solucidn
de cada componente de disefio se
muestra en su seccion respectiva.
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4.2 DISENO
DEL EMBALAJE

1.- ENUNCIAR EL PROBLEMA

El problema de este punto es disefiar
un embalaie que se adapte al envase

wlnw Aa 76 walilitrac
!J.I.UA MW 722 LEMLLILMLVUD,

2.- DEFINIR EL PROBLEMA

1. Este embalaje debe ser capaz de
proteger al envase.

1

Promover la venta del producto.
3. Ser atractivo a la vista.

4. ldentficar el
*Monarca™.

concepto  de

3.- RECOPILACION DE DATOS

Los datos necesanos para la realiza-
cién de este proyecto fueron expues-
tos a lo largo del punto 4.1.1 y en el
apéndice “Mercadotecnia del produc-

»

to”.
4.- ANALISIS DE DATOS

Un primer analisis de datos va se rea-
lizo en ¢l punto 4.1.1 en su inciso 4.

Acontinuacion se describe un segundo
analisis mas especifico.

De los datos obtenidos de las caracte-
risticas quimicas del perfume en
cuestidn se llegaron a las siguientes
conclusiones:

Uno de los principales colores a ser
utilizados en el disefio sera el anaran-
jado y verde , debido a que la princi-
pal tendencia odorifica del pertume es
hacia un olor a naranja y/o hierbal, y
se pretende utilizar el color para au-
mentar la relacién psicoldgica en entre
el perfume y su embalgje.

Como el producte en cuestion se
mercadea de forma directa, no se pre-
sentan los problemas de contraste vy
visualizacion que tendria un articulo
en un aparador, ya que la distancia a
la cual va a ser observado no sera ma-
yor de un metro.

Por esta razén el impacto visual no
recaera tanto en el empleo de grande
contrastes de color.

El empleo de elementos naturales es
de gran importancia en el disefio, ya
que los consumidores potenciales son
de Jos estados de Oaxaca y Chiapas,
gue estan mas en contacto con la na-
turaleza, de tal suerte que el producto
no debe de estar muy alejado de las
cosas cotidianas a las que estan acos-
tumbrados.
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5.- CREATIVIDAD O IDEAS PA-
RA SOLUCIONAR EL PROBLE-

MA DEL “EMBALAJE”

4.2.1 DISENO DEL EMBALAJE J

Como primer paso, se calculan las
proporciones del embalaje,para deter-

~

— 80 mm.

minarlas se comienza por medir el
tamarfio del envase.

Es importante notar que estas dimen-

siones son la medida interior del em-

balaje. No asi las de ajuste final.
Figura 4.1.1

figura 4.1.1

a

1390 mm.

)

—37 mm———

&



El envase de este proyecto es de vi-
drio por lo que hay que procurar que
este lo mejor protegido posible, para
evitar perdidas o mermas de produc-
to.

Por lo cual al embalaje se le agrega
una mampara. L.a mampara es un em-
paque que sirve como junta entre €l
producto y el embalaje lo que impide
el movimiento del envase. En este ca-
so la mampara estara fabricada de
plastico poliform con revestimiento de
cartoncillo.

El un primer paso para calcular las
medidas necesarias que determinan el
tamafio de empaque es de colacar el
envase en un prisma rectangular ima-
ginanio con las medidas del envase y
sobre éste aplicamos las medidas de

A continuacion sobre este segundo
prisma, tomamos la medida extenor
de el mismo . Esta medida nos va a
servir como referencia para el tamafio
del embalaje.

Es importante notar que el matenal
con que se fabncan los empaque de
este tipo, necesitan tener alguna resis-
tencia por lo que este matenal tiene
un grosor el cual por lo general se
determina en puntos y entre mayor s¢4
este valor , mas grueso es el carton o
cartoncillo. Asi que sobre el prisma
de plastico poliform con revestimiento
de cartoncillo, colocamos un prisma
de cartoncillo caple, el cual tiene el

grosor del puntaje del material,

Tomando en cuenta [a medida exte-
rior del prisma de cartoncillo caple.

el grosor del plastico poliform con Tendremos las proporciones finales
revestimiento de cartoncillo, del embalaje.
— Figura 4.1.2 figura 4.1.2

(IR ARBRARARRANARN IR NANANERUNARYARATAR

= — — —_ - — —
— T el e e e e A

AETELEELRRALATATALERARTARERNARAAARAANS

“7) Espacio de el prisma
"} imaginario que abarca
al envase

Grosor de el prisma
protector que
forma la mampara

Grosor de el prisma
cartoncillo de caple que
forma el embalaje
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Aqui muestro en escala de uno a uno
las proporciones del envase , el emba-
laje y Ia mampara. Figora 4.1.3

Si bien es cierto que el procedimiento
anterior nos proporciona un meétodo
para conocer las medidas exactas de
los elementos de la figura 4.1.2, es
aconsejable variarlas un poco a razon
de un par de milimetros mas o menos,
segun el criterio del disefiador, con el
fin de que las piezas que van a consti-

1 Elglil RERENHBARER .

INFAARERARRRE

/

BANEHA

5 mm

tuir nuestro producto final , no embo-
nen con demasiada presion y como
consecuencia la mampara o el emba-
laje se puedan dafiaran. Es decir que
se podria aumentar de tamafio el em-
balaje, para que la mampara se intro-
duzca en éste sin ninguna dificultad,
pero hay que tener presente que si
estas modificaciones son exageradas,
de muy poco servirdn para proteger el
producto.




Para comenzar propiamenie e disefio
de esta mampara se evaluan los datos.

1.- El Plastico poliform con revesti-
miento fiene un grosor de 0.5 mm.

2.- El envase de este proyecto puede
ser contenido en un prisma rectangu-
lar con las siguientes medidas.

a) Alto : 139 mm.
b) Ancho : 60 mm.
¢) Profundidad : 37 mm.

3.- Las medidas arnba serialadas van
a ser las medidas interiores de las ca-
ras de el troquel.

4.- Al momento de disefiar el troquel
la cara de el frente va a ser un rectan-
guio de 139 mm. x 60 mm.

5.- La cara 1zquierda y derecha ten-
drian una medida de 139 mm. x de
altura y en cuanto al ancho tomamos
la medida de la profundidad ,que en
este caso es de 37 mum.

6.- La medida de la base y la tapa se-
rian de 60 mim. de ancho x 37 mm. de
altura.

7.- Para obtener la medidas exteriores
de este troquel hay que sumar el gro-
sor del material, a las anstas de las
todas caras. Estos valores serviran
para el desarrollo de ¢l embalaje.

L.os onginales para ¢! disefio ¢ impre-

sion de la mampara se encuentran

contenidos en los discos flexibles ad-
juntos (en formato Corel Draw 4 para
PC. )



|4.2. 1.1 DISENO DE LA MAMPARA |

Realmente no hay mucho que disefiar
en esta .Ya que el sistema de el tro-
quelado no requiere de tabla de suaje
. si no que se corta con cuchillas y
guillotinas , por lo que es mas barato.

Para la mampara del tipo troquelado .
Unicamente se necesita saber las me-
didas del espacio que, el material de
confeccion requiere para formar un

prisma rectangular que envuelva por
completo al envase. ‘

Tomando muy encuenta lo que expli-
que en la seccion del disefio de la es-
tructura, referente a las medidas de la
mampara. '

Para el disefio del troquel , se desplie-
gan las medidas del prisma rectangu-
lar procurando que estas ai momento
de desplegarse , parezcan una letra
“T. figura 4.2.2y 4.2.3

figura 4.2.2

Cara lzquierda——+—

A

Cara Derecha

Basg——

™ Cara Delantera

\

" Cara Posterior
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4.2.1.2 DISENO DE LA ESTRUC-
TURA DEL EMBALAJE

Ahora las proporciones del envase el
embalaje tendra la forma de un pris-
ma que debe con las siguientes medi-
das :

65 mm. de ancho
143.7 mm. de altura

44 mm. de profundidad

Lo primero es seleccionar el tipo de
suaje que se adapta mejor a cada pro-
ducto. Asi que el suaje que seleccione
es el de una caja rectangular con cie-
res de tipo convencional. figura 4.3.1

En lo referente al uso de los canda-
dos, se usaran dos diferentes , por la
sigwente razon:

.- El ¢-ndado de el panel inferior,
sera un cundado completo, por que al
introducir el producto en el embalaje,
este ultimo debe ser capaz de soportar
el peso de el envase. Asi que el can-
dado completo debe tener la capaci-
dad de no poder abrirse con facilidad.

2.- El candado de el panel superor ,
Ginicamente servira para cerrar el em-
balaje y ofrecera poca resistencia a ser
abierto, para no convertiste en un

problema para el consumidor figun
43.2

Por ultimo en la parte de la estructural
de el embalaje, hay que recordar que
es necesario restarle medida de el an-
cho a la cara donde se coloca la pleca
de pegado el grosor o puntaje de el
cartoncillo para asi prever cualquier
problema de desplazamiento de algu-
na de las caras de el embalaje.




figura 4.3.1




Candado Superior

Candado Inferior

figura 4.3.2

\




4.2.2 DISENO DE LOS GRAFICOS
DEL EMBALAJE

Ya que se tienen las proporciones y
sugje de el embalaje que se utilizara ,

ya. solo resta el disefiar los elementos
gréficos que este contendra.

Segun los datos que muestra la inves-
tigacion y las conclusiones.

Embalaje sin trazos de red.

N\

Se manejan dos tendencias que era ae
emplear de alguna forma la imagen de
una mariposa Monarca y otra que no
tendria relacion con este concepto.

RED DE SOPORTE

Para la mejor distribucién de jos ele-
mentos , se realizo una red basada en
un rectangulo aureo *°.




Como primer paso , se dividio la caja un cuadrado, y se tomo la mitad del
por la mitad y tomando el ancho de el cuadrado, para poder trazar el seg-
panel principal , para la creacion de mento aureo.

ﬁ

N &




Se continuo 1a division de la seccion segmento anterior , para formar el
aurea de la misma forma que el principio de la espiral aurea.




Se repitio en la parte infenor de el embalaje lo mismo que en la parte superior

4
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Una vez terminada la red de el panel frontal , esta se repite en el panel posten'pr.
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4221 DISENO DE LOS GRAFI-

COS

Con la red aurea terminada se puede
proceder a explorando las diferentes
posibilidades graficas mediante boce-

tos.

de los cuales aqui presento algunos de
los bocetos . Estos bocetos no son
todos los que se realizaron para este
proyecto, sin embargo si representan
las tendencias principales seguidas en
para e] desarrollo de este producto.
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figura 4.5.6
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[423 6.~ ELECCION DE LAS
PROPUESTAS IDONEAS

El boceto de la figura 4.5.6 fue selec-
cionado para el desarrolio del proyec-
to final . Siendo este todavia un boce-
to es necesario hacerle algunos cam-
bios en este disefio ,por ejemplo es
dicho boceto , las mariposas son dibu-
jos ,pero para el disefio se penso utih-
zar una fotografia de las mamnposas
“monarca” en su ambiente natural.

Se tiene que seleccionar o disefiar las
diferentes posibilidades tipograficas.
Aun que para el caso del presente tra-
bajo , el disefio de la tipografia prin-
cipal se fundamento en la sintesis
grafica de una mariposa , ya que en
cierta forma este insecto al ser colo-
cado con sus alas extendidos y obser-
vandolo de frente tiene semejanza con
una letra < M”. En la figura 4.5.7 se L
muestra la sintesis grafica de la man-
posay en la figura 4.5.8 , se muestra
la forma en que se crearon los carac-
teres necesarios para escribir la pala- - L
bra “Monarca”. La construccion de

las letras se baso en un rectangulo au-

reo.
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4231 CONSTRUCCION DE LA]
TIPOGRAFIA.

Para la construccion de la tipografia
se realizo lo siguiente:

Se realizo la sintesis grafica de una
mariposa monarca la cual se¢ muestra
en las figuras

Para realizar la sintesis grafica se sigui¢ un patron simultanec de geome
trizacion y simplificacion de las formas a partir de una sola ala de la mari-

g § 4

posa para poder aplicar posteriormente una simetria del resultado final.

12






De la sintesis obtenida en la figura

Jrealice un interpretacion visual
de la forma en que este trazo podria
ser formalizado para servir de base a
una tipografia . Y obtuve los siguien-
tes resultados al aplicar un sistema
rectangulos aureos a las proporciones
de la mariposa, como s¢ muestra en

las figuras 4.7.0,4.7.1 ,472,4.173,
474 4175,

figura 4.7.0

figura 4.7.1

—

figura 4.7.2 2
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figura 4.7.3

figura 4.7.3

figura 4.7.4



424 7.- MODELOS ACABA-
DOS PARA “ EL EMBALAJE 7

4.2.4.1 ELEMENTOS LEGALES

Los principales textos legales que son
aplicables a este producto son los si-
guientes,:

e El ongen del producto, bien sea
geografico, comercial o de cual-
quier otra indole o.

¢ Los componentes , o ingredientes
que integran el producto o el por-
centaje en que concurran en el. .

e La fecha de elaboracién y caduci-
dad, cuando estos datos deban indi-
carse,

e Nombre de el producto

e Tipo de producto

e Marca de el producto

¢ Contenido Neto

o Registros federales y de salubnidad,
cuando deban indicarse.

e Codigo de barras en caso de ser
necesarlio.

La formula legalmente registrada del
perfume “Monarca” es la siguiente:

Ingredientes:

Perfumol 39C.

Agua.

Fragancia.

Aceite higrogenado de castor Peg-40.
Etermetilglucosa PPG - 40.

Adipato de isopnopilo.

Alantoina.

Benzofenol.

Benzoato de denatorio.

4.2.4.2 PRUEBAS DE COLOR

Para demostrar las pruebas de color
que se realizaron para este proyeclo
la presente tesis cuenta con un anexo
de paginas de sobre el cual de coloca
una mica que muestra el panel princi-
pal de este proyecto.

El color seleccionado fue el anaranja-
do por su similitud con el color de las
mariposas.



4.2.5 8.- VERIFICACION DE
MODELOS

Para la verificacion del disefio final se
realizo se realizo una pequeiia encues-
ta, que fue llevada a cabo por el cuer-
po de vendedoras de la empresa Liz
Monty, ademas de la distribucion de
muestras de muestras, para poder
medir la posible respuesta del publico
al producto. Las graficas de dicha en-
cuesta se encuenfra contenida en el
apéndice de “ANALISIS DE MER-
CADO”.

Para la fabricacion del embalaje sc
utilizara cartulina caple de 18 pits.
doble cara.

4.2.7 10.- PROYECTO FINAL

4.2.6 9.- MATERIALES PARA LA
FABRICACION DEL DISERO

—

Para la fabricacion de la mampara se
utilizara plastico poliform con recu-
brimiento por ambas caras.

El resultado final se encuentra en la
pagina siguiente.

Los originales se encuentran conteni-
dos en los discos flexibles adjuntos
(en formato Corel Draw 4 para PC. ).

Ya que con motivo de que este traba-
jo estuviera lo mas actualizado posi-
ble, se han incluido los originales
“llamados electronicos™ por ser estos
los que empiezan a ser mas utilizados
en la industria grafica en el momento
presente.
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4.3.0 DISENO

DEL ENVASE

1.- ENUNCIAR EL PROBLEMA

El problema especificamente de este
punto es disefiar los motivos a im-
primir en el envase plox de 75 milili-
tros.

2.- DEFINIR EL. PROBLEMA

El disefio debe adaptarse a las formas
del envase.

El disefio debe estar en concordia con
el embalaje, ademas de acoplarse a la
imagen de marca que maneja la em-
presa Liz Monty.

3.- RECOPILACION DE DATOS

Los datos necesarios para la realiza-
cion de este proyecto fueron expues-
tos a lo largo del punto 4.1.1 .

4.- ANALISIS DE DATOS

Algunos de los datos necesarios para
disefiar este elemento ya se realizo en
el punto 4.1.1 en su inciso 4. Aconti-
nuacion se incluyen algunos aspectos
mas especificos.

Segun la constitucion del envase Plox
de 75 mililitros se tiene que el 4rea de
impresion que esta dividida en dos

secciones de igual forma en la parte
posterior de el mismo.

El color de la impresién sera negro el

cual sera 1gual al color de la tapa del

envase.

Este envase tiene una parte con textu-
ra la cual puede ser matizada utilizan-
do alguno de los colores predominan-
tes del embalaje.

Antes de empezar a disefiar la impre-
sién es necesario saber el area con
que se cuenta para ello. '

Practicamente en ningun caso toda el
area de un envase , es aprovechable,
para realizar una Irnprcslon por las
siguientes razones.

Primero los envases no son exacta-
mente iguales al momento de fabn-
carse, tienen diferencias en sus unio-
nes , curvas , caras etc., estas dife-
rencias pueden ser milimetricas | pero
existen , por que es necesario restarle
a todos los lados de el drea de impre-
sion mas o menos medio centimetro |
por las mmperfecciones que pudieran
tener los envases.

Ya que de no hacerlo aumentan las
posibilidades de que en alglin envase
la impresion no sea completa.

Segundo la mayoria de los envases €2

son mmpresos mediante serigrafia, asi




que hay considerar las limitaciones
técnicas de este sistema de impresion.
Para el caso de los envases hay tomar
en cuenta que las formas sinuosas,
son dificiles de imprimir. Asi que hay
que restar también estas zonas al area
de impresion.

Zonas de curvaturas

/ \ del envase \~_,

39 mm

Area de impresiodn

Tercero también hay que considerar el
grosor de las lfneas de el disefio , ya
que si estas son delgadas, se corre el
riesgo que al momento de ser impre-
sas, no lo hagan de forma uniforme .

figura 5.1.1

13



4.3.1 S.- CREATIVIDAD O
IDEAS PARA SOLUCIONAR EL
FROBLEMA DEL “ENVASE”

Ya temendo las medidas de los espa-
cios para que se realice la impresion.

Solo basta conocer el textos y otras
imagenes que va contener el disefio.

Como estos elementos estan regidos
por estatutos legales que no se pueden
olvidar. Para ¢l disefio de la impresion
de este envase , se usaran los Unica-
mente los necesanos.:

Nombre de el producto.

Tipo de producto

Nombre de lg marca productora.
Contenido Neto

Con estos datos se pueden empezar a

realizar los bocetos de los cuales aqui
presento algunos.







432  6.- ELECpl(r)N DE LAS
PROPUESTAS IDONEAS

El boceto N° 1 fue el seleccionado
como proyecto definitivo.

433 7.- MODELOS ACABA-
DOS PARA “ EL ENVASE”

(

Para el desarrollo del disefio del enva-
se hay que empezar ha incluir detalles
finales como los elementos.:

ELEMENTOS LEGALES

Los principales textos legales que son:
Nombre de el producto.

Tipo de producto

Nombre de la marca productora.

Contenido Neto

<+—— 35mb——»

/-—”_Ti\ Base
( 26ml. )

!

\\ﬁ__r_l—ﬂ:’ ’-i’/

Araa de impresién

/#:/\
“‘( 5/

g T

fueron impres;os en el cuerpo de ¢l
envase y como se determino en los
problemas de disefio para el resto de
los textos legales se disefiaria una eti-
queta con todos los demas datos.

i

43.3.1 DISENO DE LA ETI-
QUETA PARA TEXTOS LEGA-

LES.

Lo primero que se tiene que conocer
es ¢l area con la cual se puede dispo-
ner para la colocacion de la etiqueta.

Con las medidas definidas se puede
comenzar a disefiar propiamente la

etiqueta, como & contenido de &sta

oncntado a cumnplir un requisito legal
que no esta relacionado con el impac-
to visual, no hay gran problema en
cuanto a su disefio, salvo ¢l de que
sea legible y de manejo practico.

figura 5.21

Etiqueta

MONARCA
Eau de Parfum Spray 75 ml.

HechocmMéxicogo
Liz Mon t§S.A de C.V.,
Reg. S.SA. 264M96

&



4.3.4 8. VERIFICACION DE

MODELOS

Para la verificacion del disefio final se
realizo se realizo una pequefia encues-
ta, que fue llevada a cabo por el cuer-
po de vendedoras de la empresa Liz
Monty, ademas de la distribucion de
muestras de muestras, para poder
medir a posible respuesta del publico
al producto. Las graficas de dicha en-
cuesta se encuentra contenida en el
apéndice de “ANALISIS DE MER-
CADO”.

4.3.5 9.- MATERIALES PARA LA
FABRICACION DEL DISENO

Como el envase en este caso es de
vidrio ya esta fabricado no hay nece-
sidad de especificar un material de
fabricacion, salvo por el proceso de
reproduccion -del disefio que en este
caso es tinta para serigrafia homeada.

4.3.6 10.- PROYECTO FINAL

El diseiic final se presenta a conti-
nuacion. Y los orniginales se encuen-
tran contenidos en los discos flexibies

adjuntos {en formato Corel Draw 4 -

para PC. ).




4.4 DISENO
DE LA TIRA OLFATIVA

1.- ENUNCIAR EL PROBLEMA

El problema especificamente de este
punto es disefiar una tira olfativa.

2.- DEFINIR EL. PROBLEMA

El disefic debe adaptarse a las formas
del envase.

El disefio debe utilizar los mismos
elementos que el embalaje, ademas de
acoplarse a la imagen de marca que
maneja la empresa Liz Monty.

3.- RECOPILACION DE DATOS

Los datos necesarios para la reahza-
cion de este proyecto fueron expues-
tos a lo largo del punto 4.1.1 .

4.- ANALISIS DE DATOS

Una parte del andhsis de los datos ne-
cesarios para disefiar este elemento ya
se realizo en el punto 4.1.1 en su mci-
so 4. vy el reslo se¢ encuentra a conti-
nuacion

Un tira olfativa es un cartoncillo en ¢l
cual se esparce perfume . con el fin de
proporcionar una muestra del produc-
to.

El cartoncillo del cual se fabrican las
tiras olfativas debe ser mas o menos
absorbente v ser capaz de retener cl
aroma del perfume , el papel marki-
lla es uno de los materiales mas usa-
dos mas no el tnico.

Para el disefio de la tira olfativa se
penso, que se podrian seguir las ten-
dencias de las quc ya existen en el
mercado v por otra parte crear algtin
estilo diferente Por ejemplo:

Aungue no existe un patron definido
para el disefio de las tiras olfativas de
los perfumes , existen algunas ten-

dencias que diversas marcas utilizan.

Como el de utilizar forma del envasc
impresa en el papel markalla,

Otro estilo muy utihizado en las  tiras
olfativas . es el de emplear un rectan-
gulo que unicamente confiene el
nombre del producto v la empresa
tabricante.

Con estos antecedentes .algunos de
los bocctos para el disefio de la pre-
sente tira olfativa se hasaran en estos
estifos.

Pero también se busca un disefio oni-
ginal, por lo que también se penso en
utilizar Ia forma de una mariposa Mo-
narca . para crean una unidad entre el
disefio del embalaje el fiol y la tira

olfativa



4.4.1 5.- CREATIVIDAD Of

IDEAS PARA SOLUCIONAR EL
PROBLEMA DE LA “TIRA OL-
FATIVA”»

Con los estilos ya definidos a conti-
nuacion se muestran algunos
bocetos que usan los tres tipos de di-
sefios seleccionados.

o~

Liz Monty
Monarca

Para el caso de ]a tira olfativa que usa
la forma de una botella, se va a utili-
zar el mismo disefio del envase.

Para el empleo de la manposa Mo-
narca, se tienen la posibilidad de ex-
presarla es su forma natural | por lo
cual se utilizo la misma imagen que se
utilizo en el disefio del embalaje.




442 6~ ELECCION DE LAS|
|PROPUESTAS IDONEAS

El boceto ntimero uno fue el seleccio-
nado para el desarrolio del proyecto
final , pero la forma de la representa-
¢ién sera siguiendo un modelo natu-

ral.

4.4.3 7.- MODELOS ACABA-
DOS PARA « LA TIRA OLFATI-
VA ”

Con el modelo final ya seleccionado
unicamente basta defimir cuales los
elementos necesarios para completar
el disefio, en este caso los elementos
legales son los que faltan '

[MTONRRCA

Eau de Parfum Spray 75 ml.

Hecho en Me)uco or
Liz Monty S.A. de 3
Reg. S.8A. 264M96

Los principales textos legales que son:
Nombre de el producto.
Tipo de producto

Nombre de la marca productora.

Son los unicos elementos necesarios
para este tipo de publicidad, va que
por si misma , no ofrece nada en par-
ticular , m proporciona una muestra

f“l(‘if‘o (‘lpl r\rnﬂnr-fn P"Ifo-’-'iﬂfllpﬂ.f‘{\ f\f\l
AdJIW L Wl IJ LAl il vl l—

muestra fisica , al perfume en Su esta-
do ligmdo. v seran colocados en la
parte postenior de este disefio.

.
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444 8.- VERIFICACION DE
MODELOS

Para la verificacion del disefio final de
la tira olfativa se siguié el mismo pro-
ceso de encuesta que en los articulos
anteriores, pero con la diferencia
esencial de que la tira olfativa, mas
que ser un producto de consumo , es
mas bien un articulo promocional. quc
sirvio para fines demostrativo del
producto. Que avuda a dar conocl-
miento del perfume que representa.

4.4.5 9.- MATERIALES PARA LA
FABRICACION DEL DISENO

El matenal de fabricaciéon de esie arii-
culo es cartoncilio del tipo markilia.

4.4.6 10.- PROYECTO FINAL

El disefio final se presenta a conti-
nuacton. Los originales se encuentran
contemdos en los discos flexibles ad-
juntos (en formato Corel Draw 4 para
PC. ).

8 cm.

MONNRCH

Eau de Parfum Spray 75 ml.

Hecho en México por
L.iz Monty S.A. de 8.0\".‘.
Reg. S.SA. 264M9%6

 J
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MIONRRCA

Eau de Parfum Spray 75 ml.

Hecho en México por
Liz Monty S A. de C V..
Reg. 5.SA. 264M96
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4.5. DISENO
DEL FIOL

1.- ENUNCIAR EL PROBLEMA

El problema especificamente de este
punto es disefiar un fiol.

2.- DEFINIR EL. PROBLEMA

El disefic debe adaptarse a las formas
del envase.

El disefio debe utilizar los mismos
elementos que el embalaje, ademas de
acoplarse a la imagen de marca que
maneja la empresa Liz Monty.

3.- RECOPILACION DE DATOS

Los datos necesarios para la realiza-
cion de este provecto fucron expues-
tos a lo largo del punto 4.1 1 .

4.- ANALISIS DE DATOS

Una parte del analisis de los datos ne-
cesarios para disefiar el fiol ya se rea-
lizo en el punto 4.1.1 en su inciso 4. v
el resto se presenta a continuacion

El fiol es un aditamento para la pro-
mocion de un perfume que consiste
en una muestra de el producto. Gene-
ralmente esta formado por dos partes.

Un envase de vidno gue es conocido
como tubo perfumero que generai-

mente es de un mililitro de capacidad
figura 7.1.1

Un cartoncillo con un disefio que hace

31“('““ ﬁ ""ﬁ RO CarLTE PR
5100 ai pertume } yul 5iive Paiu

transportar al segundo elemento.

La parte de cartoncillo deberd de tener
un disefio impresoe y suaje que se
adapte a las necesidades de el tubo
perfumero.

e mar In
1

1. ‘r"\f‘!ﬁ(lﬁf:] Aa lae varania
!JCN abhe bt Vaa Jall.l.\.td 1)\.} 1

En la princ
relacion de el nombre con las mdripo—
a8 exisie la pusunuudu que €l sugjc
tenga la forma de las alas de maniposa

o de alguna especie de cuademilio.

4.5.1 5.- CREATIVIDAD O
IDEAS PARA SOLUCIONAR EL
PROBLEMA DEL F101,

Acontinuacion se presentan algunos
de los bocetos que sc realizaron para
la realizacion de este producto




/‘_"

/ 7 -
. [ﬂ} Tubo Perfymero
Cartoncillo /_/
\*’ \{,/
Cartoncillo [*3 ] Tubo Perfumero
— //
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452 6.- ELECCION DE LAS
PROPUESTAS IDONEAS

4.5.3 7.- MODELOS ACABA-
DOS DEL FIOL

Ya teniende definido el embalaje y la
tira olfativa , no hay mucho que falte
disefiar, para el fiol, y los bocetos son
mas especificos.

;

Aplicador— ok

Diametro 7.5 ml.

. 5.4ml

" Tubs Perfumerc

Este tipo de articulo promocional de-
bera llevar basicamente las mismas
levendas que la tira olfativa (nombre
del producto v nombre de la empresa
fabricante), pero por cuestiones este-
ticas estas seran colocadas en el tubo
pcrfumero.

( KIUOIA ZI'] HD¥NO|Y




455 9.- MATERIALES PARA LA|
FABRICACION DEL DISERQ

454 8- VERIFICACION DE
MODELOS

Para 1a verificacion del disefio final El material de fabricacion de este arti-
del fiol se realizo una encuesta. pero culo es cartoncillo del tipo markilla.
como este elemento de disefio . tam- _

bién forma parte de los articulos pro- 14,56 10.- PROYECTO FINAL

mocionales del perfume “monarca”
su verificacion se Heva a cabo al mo-
mento mismo de distribucion y mas
que tener un éxito por si solo el fiol,
debe servir de apoyo para e} productu
gue representa.

El disefio final del fiol se presenta a
continuacion. Los onginales se en-
cuentran contenidos en los discos fle.
xibles adjuntos (en formato Corel
Draw 4 para PC. ).

12.7 cm.

y
|

6.5 cm.
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CONCLUSIONES

Al concluir este proyecto de disefio los objetivos que se plantearon al principio del
mismo se cumplieron , por que logro recopilar, investigar y complementar no solo
el conocimiento fundamental y necesario para desarrollar el embalaje de un perfu-
me , si no de cualquier tipo de embalaje susceptible a ser comercializado.

Ya que contiene suajes, formas de armados, candados, colores, efectos opticos,
aplicacién de la tipografia, que son algunos de los elementos esenciales para dise-
fiar un embalaje.

Por otra parte también se logro el disefio de los productos secundarios que ayudan
a la mejor comercializacion de este o cualquier otro perfume , y que en este caso
son una tira olfativa y un fiol . |

Asi mismo se logro la recopilacion de informacion ,que puede servir a los maestros
de la carrera de Disefio Grafico para la mejor imparticion de materiales relaciona-
das con el disefic de envases y embalajes, por que.:

Se contemplan en esta tesis los aspectos formales, legales y practicos para la crea-
cién de un embalaje

Esta tesis contiene un breve estudio de mercadotecnia que sirve de base para el
desarrollo de cualquier producto susceptible a ser comercializado v este ¢aso en
particular sirvié para encaminar de una forma mas acertada el camino que debia
seguir ¢l disefio del perfume en cuestion.. :

Se incluyen originales mecénicos electronico que se estan convirtiendo en el stan-
dard actual, aunque para efectos de la presente tesis los onginales fueron creados
mediante el programa Corel Draw 4.0, para PC. por que es uno de los que actual-
mente siguen estando en funcionamiento apesar de ser la ultima version de este
programa. Ademas el formato PC. todavia sigue siendo el comun denominador en
cuanto a equipos de computos se refiere.



En cuanto al andlisis del mercado se logro la recopilacion de informacion que
permite determinar que a este producto se presenta un futuro provecho, ya que la
encuesta que se realizo muestra que los prototipos que se han distribuido a la fecha

han tenido una buena aceptacion.

Los resultados de la encuesta se presentan al final de los apéndices, cabe destacay
que en las gréficas no se presentan los resultados de las siguientes dos preguntan,
pero estas respuestas se encuentran a continuacion. :

1.-Que tan frecuentemente usa los productos Liz Monty 7

En general se tuvieron dos respuestas , primero diario ¢n cuanto al uso personal y
en cuento a la adquisicion es aprosimadamente el uso de uno nuevoe cada dos me
825,

2.- Que no le agrada del producto .

En la mayoria de los casos no se presentaron descontentos en cuanto al producto
salvo por una minoria a la cual no le agrado por completo el envases, pero no pot
su impresion si no el disefio mismo del envase. Lo cual en cierta forma fue un
factor fuera de control dentro del presente proyecto.

15
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clasificacion de los perfumes
por su linea comercial

El extracte : Es el primer tipo de perfume, es la version mas concentrada va que
contiene una gran cimulo de aceite y no contiene ninguna clase de alcohol, y se
supone que es el mas perdura sobre la piel sin alterar su aroma,

El agua de Toilette : Es una mezcla un poco mas ligera que el extracto y , por
consiguiente es menos cara . Basicamente es resultado de una mezcla de alcohol,
agua y extracto . Y como posee alcohol , se evapora rapidamente.

El agua de colonia : Fue en un tiempo solo aquella agua perfumada .Pero despucs
se hizo una nueva versién que contenia alcohol, asi que su nuevo aroma es mas
suave, ya que contiene una mayor cantidad de agua y alcohol que el agua de
toilette . '

El agua de perfume : Es una fragancia mas higera que el extracto y mas intensa
que el toilette, también es Hamada espiritu de perfume.



clasificacion de los perfumes
por su “nota odorifica” segun
Haarman & Reimer

La clasificacion de los perfumes por su nota odorifica se ha divido primeramente
en las llamadas “fragancias masculinas v femeninas™.

Las fragancias Masculinas a su vez se dividen en tres grupos . los cuales a su vez
se sub-dividen de la siguiente forma

1) HERBALES : Los perfumes que son clasificados en este grupo tienen una
predominante {ragancia a plantas.

. Lavanda : Este es el aroma més simple de los herbales, ya que no
tienen tendencias a poseer aromas semejantes a otras familias como
los Frescos y Madera-Ambar .

Ejemplos.: English lavander de Atkinson, Ceel Water de Davidoff .
Samba Nova Homme de Samba Workshop

o Fresco : Este es un termino algo subjetivo que es aplicado a las
fragancias que contienen una nota de salida con un olor similar a los

liquines o arboles.

Ejemplos.: Azzare de Azzaro, Drakkar Neir de Guy Laroche, Jazz dv
St. Laurent

. Madera-Ambar - Il efecio de estas fragancia generalmente es similas
al olor de la madera fresca recién cortada.

Ejemplos .. Pace Rabanne de Paco Rabanne, Brut de Fuberge



51

ORIENTAL : En general los perfumes de estx clasificacion tienen una
exhalacion pesada v una esencia penetrante.

J Especlas : Este termitio describe a las fragancias de emanacion mas
bien picante ,o0 similares a la canela.

Ejemplos.: Old Spice de Shulion, Mediterraneuam de Vepro. Egoiste
de Channel :

4 - . . . . .
& Ambar @ Este tipo de perfumes tienen una esencia similar & ung
combinacién de substancias sintéticas o plasticas con algo herbal

Ejemplos.: Habit Rouge de Guerlain, Ungaro 11 de Ungaro. Gues:s
Men de G. Marciano

CHIPRE : Los perfutiies de ¢sta agrupacion tienen una fra vancia polvosa y
& E b
scca. .

. Madera - Este termuno agrupa a los perfumes que tienen un aroma
similar a la madera va seca o a los aceites de maderas

Ejemplos.: GentleMarn de Givenciy . Vétiver de Guerlam . Var
Cleef & Arpels de Van Clec) & Arpels

. Cuero : Los perfumes de disposicion tienen un olos mas bien de tipo
animal a corporec.

Siemplos.. Aramiis de Aramis  Polo de Raphael Laurcnt . Fahrenheit
de Dior.
* Freseo  Este tipo de perfume tienen la tendencia o ser polvosos mas

que secos v con unx ligers tendencis herbal

i

Gietiplos .. Amsmani de Armani . Natitica de Kevion . Claiborne | de
Liz Clatborne.

B



¢ Citricos  Este tips de perfumes tienen una tendencia mas bien
polvosay fresca , similar a las frutas citricas.

Ejemplos.: Eau Sauvage de Dior , Hermes de Hermes . Patou de
Parou

Las fragancias [lamadas “femeninas” se dividen en tres grupos , los cuales a su vez
se sub-dividen de la siguiente forma :

1) FLORAL : Las fragancias que son clasificados en este grupo tienen
similitud con el aroma de las flores o frutas dulces.

. Verde : Los perfumes con esta nota odorifica tienen gran similitud con
la esencia del pasto recién cortado.

Ejemplos . Chanel N° 19 de Chanel . Tendre Poison de Dior
Escape de Calvin Klein. '

. Frutal : La impresion que dan los aromas frutas esta ligada con los
aceites esenciales del limén , naranja , lima , mandanna

Ejemplos.. Diamonds & Saphires de Elizabeih Tavior | Tribu de
Beneton , Lauren de Ralph Lauren

. Fresco : Este que es aplicado a las fragancias que contienen una nota
de salida con un olor similar a los citricos mas dulces.

Ejemplos.: Anais Anais de Cacharel . Amarige de Givenchy . Fidji
de Laroche

. Floral : Las fragancias de este genero tienen una exhalacién parecida
a las flores.

Ejemiplos .. Carolina Herrera de Puig . Paris de St. Laurent , Eden
de Cacharel , ' 15



Z)

3)

s Aldehelico ; Los perfumes de este tipo tienen un aroma semgjante a la
combinacion de flores y frutas dulces.

Ejemplos.: Chanel N°5 de Chanel , Paison de Dior , Gueei N° I de

Scarnnon.
. Dulce: E] efecto de fragancia clasicamente ilustrado por las rosas o al
azucar.

Ejemplos.: Salvador Dali de Cofci , Oscar de Oscar de i Renia
Van Cleef de Van Cleef & Arpels.

ORIENTAL : Los perfumes de esta clasificacion tienen un aroma pesado y
con un esencla penetranie.

. Ambar : Este tipo de perfumes tienen una esencia similar a una
combinacion de substancias sintéticas o plasticas con algo herbal.

Ejemplos.. Samsara de Guerlain . Joep de Joop . Ungare de
Ungaro.

. Especies : Esta palabra describe a las fragancias de tipo penetrante v
picante. ‘

Ejemplos .. Diamonds & Rubies de Elizabeth Taylor . Dioressence
de Dior , Coco Chanel de Chanel

CHYPRE : Los perfumes de esta clasificacion tienen una fragancia de tipo
polvoso y seco.

. Frutal : La impresion de los aromas frutales esta ligada a las
esenciales del imorn | lima . mandarina cuando ya estan secos.
Ejemplos . Femme de Roche , Champagne de ives Saint Laurent | 159

Samba Nova de Samba Workshop.



Floral-Anima! ; Este tipo fragancias son una mezcla del aroma suave
de las flores y lo seco de las esencias animales. '

Bjemplos.: Miss Dior de Dior , Intimate de Revion , Animale de S-
Lyon.

Floral :Los perfumes de esta agrupacion tienen un efluvio simular a las
flores va secas y polvosas .

Ejemplos.: Paloma Picassa de P. Picasso . Fendi de Fendi .
Coriandre de Coriandre.

Fresco : Aunque los perfumes del tipo Chypre son secos y poivescs,
aquellos que tienen estas caracteristicas disminuidas , son los llamados
frescos.

Ejemplos.: Diorella de Dior, O Lancome de Lancome

Verde : Los perfumes de esta clasificacion aun que tienen un cloy
seco, también tienen un ligero aroma a plantas o pasto.

Ejemplos.: Olla de Avon . Alliage de Lauder , Aire de Loewe
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estructura comercial
de los perfumes

Los perfumes estan formados por una gran cantidad de elementos quimicos de
diversos origenes pero, para fines de su clasificacion y comercializacion. Se dice
que los perfumes estén formados por “notas odorificas”™ .que no son ofra ¢osa sIno
los aromas que un perfume tiene, y estos abarcan desde el que poseen en su
respectivo envase, hasta el que queda en la persona que lo usa. Estas notas son las
tres siguientes.. '

1. La de salida o principal.

2. La del corazon o intermedia
‘3. La de fondo o final.

La iota de satida es aguella gue es percibida cuando se destapa un frasco.

La nota intermedia se va desarrollando poco a poco . cuando el aromn va
cambiando sobre la picl . esta es la parte principal, es en este momento cuando sc¢
sabe el aroma de Jos elementos gue conforman al perfume v como actian sobie
cada personi.

Mis tarde ¢ aroma perdura gracias a su tota final | la cual esta formada por los
fijadores ademas de ser esta la que da jos tierpos de evaporacion del perfume v
con esto la duracion de la pota inicial y la mtermedia. Ademas aqul es tambien
donde se regula cantidad de la mezcla del aroma personal con el de el perfume. De
tal suerte que , aqui se determina gran parte de la cahdad del perfume.

Existe una diversidad de perfumes - que ha sido onginada principalmente por log
medios de comercializacion de los mismos. aqui presento una clasificacion de los
principales tipos de perfume , que se consumen actualmente:
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los originales electronicos

]
o

Un original electrénico no es otra cosa sino uno un original mecanico que
realizado mediante algin sistema electronico como es el caso de las computadoras
y del cual se extraen negativos o la impresion directa, mediante la llamada prensa

digital.

Los originales mecanicos que mas s estin empezando a difundir en la actualidad,
son los que utilizan medios electronicos v que son transportados por medio de
diskette, zip, jazz, syquest, etc. aunque si bien es cierto que de algun tiempo atras
ya se empezaron a utilizar no es sino hasta 1996 que realmente se comienzas a
convertir en un standard.

Lo fids importante de cualquier tipo de original es la forma en que esta elaborado
por lo cual acontinuacion incluyo una serie de medidas que deben ser atendidas
para la creacion de un original mecanice en sistemas electrénico v que son
aplicables tanto para formato PC y MAC, estos puntos los he obtenido 4 partit de
la experiencia de trabajar con este tipo de onginales .-

e Cerciorares que en el lugar donde se realicen los negativo o la unpresion tengan
el mismo software que donde se realizo el disefio o en su defecto el archivo en
cuestion este grabado o convertido en un formato de vectores por ejemplo

EPS: Encapsulated PostScript que es un formato de alta resolucion
que es aplicable en la mayoria de los sistemas graficos.

¢ Que la tipogralia que se maneje en el archivo este convertida a4 curvas o en su
defecto se incluyan los archivos de fuentes en otra serie de discos {lexibles.

e Si el disefio cuenta con imagenes incrustadas de tipo TI'F. mapas de bits | o
creadas en algiin otro programas de dibujo o refoque fotografico. Se deben de
incluir en disco por separado. FEsto debido principalmente a los siguiente:

1. En algunos casos las imagenes fuente o de origen incrustadas requieren dc estar
vinculadas con el archivo en el cual estin incrustadas , razon por la cual la



imagen fuente, no siempre se graba en el archivo y requiere de ser traida de
alguna otra parte.

. En la mayoria de los casos las imagen que son escaneadas para ser utilizadas en
un disefio no son retocadas, en lo que respeta a balance de brillo, contraste,
porcentajes de magenta, cian y amarillo. Ya que la mayoria de los disefiadores
que en la actualidad utilizan estos sistemas desconocen que los valores
crométicos que ven en el monitor de una computadera son diferentes a los
una impresién, razon por la cual es necesaric arregla las Imagenes v sin no s¢
cuenta con un original de esta el retogue es sumamente complicado.

o

i
i

En medida de lo posible incluir una prueba impresa del resultado final del disc-
flo.

Tener muy en cuenta que los valores cromaticos de cualquier tipo de monitor
son diferentes a los de un sistema pantone impreso. Aun que se diga que ¢l pro-
grama trabaja con colores pantone los colores pueden llegar a cambiar de una
manera drastica, por lo cual es muy aconsejable incluir una guia de pantones
escrita o impresa junto con el archivo.

Que los archivos no estén comprimidos. Por que en la descompresion siempre
se tiende a perder o dafiar informacion.

Disefiar en escala 1:1

Si la impresion se realizara en tintas directas al momento de elaborar el disefio
hay que procurar seleccionar colores de aplicacion directa, ya que de no hacerlo
al momento de realizar negativos o la impresién estos pueden necesitar una
salida con porcentajes de seleccion de color.

Si el disefio esta realizado en un programa que utilice sistemas de capas (Layer)
que las capas no estén mezcladas.




ejemplos de tabuiadores
para el estudio de mercado

TABULADOR DE ANALISIS FONETICO

Producto/Marca Fonemas | Vocales Comsonantes | Pfecte )
1 b
| -‘ |

|

e e

TABULADOR DE ANALISIS DE LOGOTIPOS

l’mgniaﬁcb N - mj

Producto/Marca Sintactico | Semantico_ T o
e B
- [ L
TABULADOR DE MEDIDAS
Producto/Marca Alto '____ ]Ts_lﬂ_reoi L 1 _AECQ_\___ N
TABULADORES DE IMAGENES GRAFICAS
| Producto/Marca Vifews T Fetes 1 Omes |
S - -
[ S P e - .

Lo .. R

TABULADOR ANALISIS REPRESENTATIVO DE LEXEMAS

e ey
?
|

_ Signifaco elimelogico

L ProductoMarea

et

e e e e e e e L




TABULADOR DE ANALISIS CONOTATIVO DE LEXEMAS

Producto/Marca - qu:mm:ad(‘- sublcm o

TABULADOR DE COLORES

" Producto/Marca | Azul 1 Ro:i}_w~ __T@}:w‘_r_iﬂ-\ Negro ' Bl-mw [ tros | OtLo_—_'IEwlf'

: l
| : ! g ey

T F RS

TABULADOR DE FAMILIAS TIPOGRAFICO

Producto/Marca L Famie Tanmmiic en rclacmn del producto |

OV SO R
. i

e o e — e L e e mmame ara

TABULADOR DE TIPOGRAFIA

Producto/ ‘ Light 5 Medium | Bold | Semhold : ExiraBold | Outlns L Rahca L Rstenduds |
o Maren o e o |
__hﬁ#_w‘_1_...__ __.-.4 RS SRR SR A S SRS

T ' ' ! : : ;

TABULADOR DE FORMAS

e I T e e e
Producto™arca f Circulo , Nertici | Honzontal Diazonat _ Curvy :

T____._____,,,_*.ﬁ*ﬁ,‘ T T el T B S

L__,,,,,A,, S O o
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el estudio de mercado

En el estudio de mercado se consideraron cuatro de las marcas principales y tres de
sus productos, que distribuyen en el sur de México y que abarcan el mismo tipo de

mercado en el cual Liz Monty pretende incursionar.

TABULADOR DE ANALISIS FONETICO

E

Producto/Marca Fonemas ! Vocales Consonantes Efecto 7
Profezia { Arabela) Profecia 4 4 Acene Extranjerc
Tentazione (A ) Tentacion 4 6 1 Acento Extranjero
Armony ( Arabela ) Armoni 3 4| Acento Exuaniero |
Flama ( Peshe ) Flame 2 3 Acento Extranjers |
Minuit { Peshe ) Minut 3 3 Acento Extranjero |
Gabaroche ( peshe ) Gabaroch 4 5 Acento Extranjero |
Charade ( Fuller ) Chareid 3 4 " Acento Extraniero |
Silvana ( Fuller ) Silvana 3 4 Acento Extranjero
Sofisticada{ Fuller ) Sofisticada 5 6
Primadona (V. C. ) Primadona 4 5 | Acento Extranjero |
Oggi (Van Claire) Othy 2 - 1 ! Acento Extianjero
Kurai (Van Claire ) Kurai 1 3 2 | Acento Exiranere |

Podemos concluir que existe una tendencia clara en cuanto al numero de vocales
que se utilizan que en este caso es tres Jo cual implica que la palabra en cuestion
es corta. Pero con una combinacién de consonantes que dan el efecto claro de
formar una palabra de un idioma extranjero, pretendiendo de alguna forma impli-

car el concepto de que el producto en cuestion tiene alguna relacian con algin pais

exGtico v como consecuencia de esto se pretende lograr algin tipo de ensofiacién .



TABULADOR DE ANALISIS DE LA DENOMINACIOR

Producio/Marca

Sintactico

Semantico

i

Pragmatico _j

Profezia ( Arabela)

Extrangerizada

Adivinacién

. Solo funcions cuando se cono- |

cevel s:g-nmcado y se creauna |
asociacién mental |

Tentazione ( Arabela)

Extrangerizada

Tentacion

Armony ( Arabela )

Extrangenizada

J.Sknu.-nn.c.
LIVE i)}

Flama ( Peshe )

Extrangerizada

Flama , Fmgo

Minuit ( Peshe )

Extrangenzada

Minuto, Pequeio

. JSE—

i Solo funciona cuando se cono-
ey e Sig‘iliﬁ ~ado Y S€ vTed uns E

) asonmonmmta] SR

-
s Ao oG o Lt i

o .
P ARG U L Gl

ce v el signitirado v se crea una ‘
asociacionmental |
Solo funciona cuando se cono-
ey el ‘Igﬂ!ﬁl adis 3 EE Ched i :
ssociscicn memal, N
" Solo funciona cua. do se cono
ey elngmh rado y se crea una '

asociacion merital.

Gabaroche ( peshe )

Extrangerizada

Juego de sonidos

Sulo funciona cusada se le
aplica alguna Hictcia con rela-
ciom al nombre

Charade ( Fuller )

Extrangerizada

Solo funcions cusnda oo n:.q.'z;.-:}
ce y el significado y se crea uns |

Silvana ( Fuller )

Extrangerizada

Nomnibre Propio

asociacion menial o
Sobe funciona cumdo se e _1
lpl:ca alguna ficucia conrels |
ciin al nonibre '

Sofisticada ( Fuller )

Nacional

Compleja, Con clase

Primadona (Van Claire )

Exiragenizada

Primavera

Sole funciona cuanda ze cono- ﬂ
cey elstgmh ade y se cred una |
asoctacion mental '
Solo funciona cuande se cone- |
ce y ol significadn v se erea una |
asoctacion mentsl

Oggi (V'an Claire )

Extrangerizada

Juego de vocablos

Tinicamente somdoc atmonico.

[ DU Sy

Kurai (Fan Ciaire)

Exﬁngerizada

Noche

Solo funciona cuando s cona-
ce v el significado ¥ se crez una

] ssociacidn mental i

Las denominaciones de los productos son en su mayoria palabras de idiomas ex-
tranjeros o extrangerizadas, esto con el fin de ligar el articulo en cuestion con un
supuesto origen, con lo cual se busca darle una cierta distincion de cahdad en si

fabricacion



TABULADOR DE MEDIDAS

Producto/Marca Alto Largo Ancho 1
Profezia { Arabela) 12.5cm 7.5 cm. 30cm
Tentazione (A } 12.5 cm 8.5cm. 30cm
Armony ( Arabela) 12.5cm 7.5cm 3.0cm
Flama ( Peshe ) 13.0 cm 80cm 40 cm
Minuit { Peshe } 10.0 cm 8.0cm 30cm _q}
Gabaroche ( peshe ) 10.0 cm g0cm AGcem _1;
Charade ( Fuller ) 9.0cm 12.5 cm 30cm E
Silvana ( Fuller ) 145cm 45 ¢cm 45cm JE :
Sofisticadal Fuller ) 14.5 cm 4.5cm 4.5 cm E
Primadona (Van Claire ) 13.0cm 3.5¢cm J 35cem ].
Oggi (Van Claire) 14.5 cmn 7.5 cm T 20 cm :
Kurai (Van Claire ) 150. cm 5.0cm 2.5 cm l

}

En cuanto a las medidas no son un factor decisivo para tomar algun tipo de deci-
sion o dato definitivo, salva por que en la mayoria de los casos los embalajes son

mas altos que largos.




TABULADORES DE IMAGENES GRAFICAS
Producto/Marca Vifietas Fotos ‘ Otros —E
Profezia ( Arabela) li Figuras geométricas [
Tentazione (A ) Flores j
Armony { Arabela ) Flores ‘ !
Flama ( Peshe ) Fuego T o
Minuit ( Peshe ) l { T Mancha de tinta |
Gabaroche ( peshe ) o : - ‘ML_ - :i‘;--:‘;éfai,a o 1
Charade ( Fuller) o E " Tipografia 4
Sivana ( Fullery | ﬁl T ; o Iurb;ﬁ;é S
Sofisticadal Fuller ) Flores T ; """" i
Brimadona (Van Claire ) R B T
Oggl (Van Claire) T o TIPO'-'T:J;'{" ﬁ Viiiﬂ;‘
Kutai {Fanr Claire ) Rocas | - ) o : T '“—_"kj
R U E U § e

De la gréfica anterior podemos destacar que en la gran mayoria de los embalajes
para perfume el elementos predommantu es la tipografia, seguida en un menor
grice por las vifietas v en un s0lo casd pomblomors e
deba a alguna de las siguientes casos. Primero por una tradicion Histories en Il
cual se sigue esta tendencia de disefio v por otro lado s1 consideramos que el mvr-:l
de representacion de una imagen defina In precision de su mensaje. es posible que
en un perfume, ne sea Jograda con una imagen tan definitivamentc st no se deje o
la imaginacion del usuario el posicionamiento sin buscar alguns forma pregnante
por esta razon no sean empleadas.

U: Fovdon qu\‘.l‘

Jb.bl Q Mbhaipe
1 . lap e
! i =,



TABULADOR ANALISIS REPRESENTATIVO DE LEXEMAS

Producto/Marca Significado etimologico
Profczia ( Arabela) Prediccion de un acontecimiento futuro
Tentazione (A4 ) Movimiento interior que nos impulsa a hacer algo. generalmente malo
Armmony { Arabela ) Unitn o combin&cibn de formas o sonidos agradables
Flama { Peshe ) Resultado visible de la ignicion
Minuit ( Peshe ) Lapso de tiempo que consta de 60 segundos
Gabaroche ( peshe ) Sin significado
Charade { Fuller ) Engafio truco o artificio
Silvana ( Fuller ) Nombre propio
Sofisticadal Fuller ) Complicado, carente de naturalidad
Primadona (Van Claire) | Primera estacion del afio
Oggi (Van Claire) Sin significado
Kurai (Van Claire ) Espacio de tiempo en el cual el sol esta bajo el horizonte

Segun el analisis del significado del nombre de los productos, son palabras de dife-
rentes nacionalidades que por el acepcion de sus lexemas dan una relacion escasa
entre el mensaje que se quiere proyectar v el sentido formal de las eXpresiones,



TABULADOR DE ANALISIS CONNOTATIVO DE LEXEMAS

Producto/Marca

Significado subjetivo §

Profezia ( Arabela)

Estado magico en el cual se pretende predecir el futuro, de tal suerte que B

se puede cambiar o alierar

Tentazione { 4 )

Transformar al usuario en una tentacion

Armony { Arabela ) Estado en ¢l cual s¢ l'(;é}b un equilibrio o batance en ¢l usuario

Flama ( Peshe ) Ardiente, fogoso T N
Minuit ( Peshe ) Delicadeza v o linura como una melodia clasica 4‘
Gabaroche ( peshe ) Secuencia de sonidos anmomnicos que denotan algo complicado
Charade ( Fuller ) Cambio fantistico en ¢l estado fisico del usuario
Bilvaia ( Fuller ) Emulacion de las diversas caractetisticas de 1a iﬁéﬁm del nonithic fH
Sofisticada( Fuller ) Forma de alcanzar un grado de elegancia o

Primadona (Van Claire )

Promesa de adquirir las caracteristicas que sc Je conceden a esta estacion
del aiio.

Oggi (Fan Claire)

Secuencia de sopidos armonicos que denotan alge complicado o de ongen |

cxtranjero

!
1
\
!
i
i
1

Kurni (Van Claire )

Proinesa de adquinr las caracteristicas que se le conceden a este twomento |

del diw.

e

!
i
i

Como se puede observar el nombre de cada perfume pretende lograr un efectos
més bien integrado a los sentimientos y sensaciones que le confieren los seres hii-
manos al dia. la noche, la primavera, el amor. ete s decir que trata de comple-
mentar las supuestas cualidades fisico-quimicas del perfume con una denomina-
¢ion que interprete esas cuahdades.




TABULADOR DE COLORES

ProductovMarca Azul | Rojo | Amarillo | Negto | Blanco | Otros | Otros | Total
Profczia ( Arabela) * Cafe | Oro 3
Tenazione { 4 ) * ¥ * 3
Armony ( 4rabela ) * * 2
Flama ( Peshe ) SC. 4
Minuit ( Peshe ) * Oro 2
Gabaroche ( peshe ) * Vino 3
Charade { Fuller ) * * 5
Sitvana ( Fuller ) * * 2 !
Sofisticadal Fuller } Beige | Café -2 —i
Primadona (Van Claire) * * | Oro 3.
QOggi ( Van Claire ) * * Oro 3 =.
Kutai ( Fan Claire ) + | Piata | Gris 3 5

Del andlisis de los colores podemos concluir que la mayoria utilizan 3 colores entre
Jos cuales destacan el rojo. blanco , negro v oro, esto debido a las caracteristicas
psicologicas que se les confieren a estos colores ¥ que ya fueron explicadas en su

momentao.
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TABULADOR DE FAMILIAS TIPOGRAFICO

Producto/Marca Familia Tamaiio en relacion del producto
Profezia { Arabela) Times New Roman Condensada 20%
Tentazione (4 ) Humana con enlaces 30%
Armony ( Arabela ) Humana con enlaces 30%
Flama ( Peshe ) Times New Roman 25%
Minuit ( Peshe ) Times New Roman 15%
Gabaroche ( peshe ) Garamand 20 %
Charade ( Fuller) Humana con cnlaces 20%
Sitvana { Fuller ) Humana con enlaces 30%
Sofisticada( Fuller ) ﬁumana con cnlaces 15%
Primadona (Van Claire ) Avalon 20 %
Oggi ( Van Claire ) Avalon 20 %
Kutai ( Han Claire ) Caligrafia manual 5%

Del andlisis de la tipografia podemos concluir que la gran mayoria utiliza un juego
de caracteres exclusivos para cada caso, siendo estos en su mayoria de tipo manual
posiblemente esto se deba a la semejanza de estos con un firma que representa de

forma tnica a cada persona y de igual modo pretenda ser aplicado a los perfumes.
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CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE MERCADO POR TABULADORES
1. Generalmente se utilizan palabras de pocas vocales

2. Existen la tendencia a usar palabras extranjeras, como interpretacion de esto se
puede seguir esta tendencia o lo contrario con el fin de destacar el producto de
entre la competencia.

3. El uso de palabras extranjeras para lograr una relacion en cuanto a la calidad del
producto, o hacer lo contrario para apoyarse en precepios como “ consuma lo
hecho en México ” o “ o hecho en México esta bien hecho ™.

4. Las medidas no son un factor décisivo
5. La tipografia es elemento principal.

6. Generalmente se utilizan las vifietas, pero el uso de una fotografia podria hacer
que el producto destaque de entre los demas.

~

7. El nombre generalmente trata de evocar las caracteristicas del perfume, ya sea
de forma indirecta o directa.

8. Los colores principalmente utilizados son los calidos y el negro por el caracter
elegante del mismo

9. Los perfumes utilizan tipografias de tipo exclusivo.

17



Cuestionario para el analisis del producto
~ 1.- Calidad el producto?

Excelente Buena Regular  Mala
2.- Presentacion del producto.?

Excelente Buena Regular Mala
3.- Conoce algin producto con un disefio similar?

Si No
4.- Que no le agrada del producto?
5.-Que opina de la esencia?.

Excelente Buena Regular Mala
5.- Que opina de su fiol ?

Excelente Buena Regular  Mala
6.- Que opina de su tira olfativa?

Excelente Buena Regular Mala
7. Que opina de la calidad de los productos Liz Monty?

Excelente " Buena Regular  Mala

R it R R AR LR b

& - Que tan frecuentemente usa los producto Liz Monty ?



Grafica del cuestionario para el analisis del producto
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