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INTRODUCCION 

El Diseñador Gráfico es una persona que debe tener un conocimiento pleno del lenguaje de 

símbolos visuales, además de aptitudes perceptivas para poder interpretar gráficamente 

todos los elementos del medio ambiente que lo rodea. 

Vivimos en una sociedad de consumo basada en la publicidad para su buen funcionamiento. 

Asl mismo, el Diseñador Gráfico es una parte importante dentro de este mundo lleno de 

publicidad, ya que los consumidores deben ser capturados de una manera rápida y sutil, y 

ésta es una de las cualidades que debe tener el "buen" diseño. 

La Imagen de Producto. o Marca, al igual que cualquier otro trabajo de diseño, debe estar 

muy bien fundam~ntado. Poréllo las investigaciones deben de hacerse lo más completas 

posibies Yasí obténér ~1.d1~clJrso de identidadque mejor exprese 10 que el producto es, 10 

que querernos qué Ta 9e'nte'crea· qué es y 10 que 1a gente pensará que es; y éste es el punto 
- . - , "·Z.-·: ·-·> ·- . , ···.,J .. :., . -_,- ·' 

base .del que se debe partir ~iempre para el desarrollo gráfico de cualquier diseño de imagen 

de prciducfo. En está tesis é(prcicÍuctÓ es lino de tipo cosmético derivado de aceite refinado 

de aguacate. ·· · · 

Dentro del. áreadela ~oslllet~logía e.s ~~Y iinpcirtllntéq~e'eldis~ñocÍernarca de un 

produCto. ~llevo sea' 1~ ~ufici~nteriiei\t¿ ~oifíp~Íiti~a·; e~~~cíi; co~ 1ciÍ/eieÜi~~tÓs de Impacto 

y nernoiécnicosn~cés~~o¡para{lue"puBda·erilrE!ntarS~·aíosya'~)(isfé~t;sen~el··1110rcado. 
Esto; porque los produclos ·~~nÍ~a los qu~·sé ¿orr;pite ·~~· o·c~ci~·~es. ~on d~ o~genext~anjero, 

:;. ,;. -· ..•.. - >,,-, <..·., ., .. • - .:·. - -·-- . -

y ya conocel]1.os la.debilidad qúeUene el mexicano. por ellos: 

AVOLEO, empresa quese deriva de la empresa Internacional SANOFI, tan conocida dentro 

de la industria química, cuenta con una i.nfraestructura mundialmente res~al~ada, 



técnicamente desarrollada y bajo una estricta vigilancia de investigadores dedicados a la 

salud y belleza. Es por ello que es realmente interesante el que se haya preocupado por el 

refinamiento de un aceite natural de un fruto completamente mexicano, y que además lo 

lance aquí, en México, pero con proyectos de exportación. 

Para la realización de un diseño es necesario entablar una buena relación con la empresa 

productora y captar lo que élla quiere lograr con su producto. A VOLEO busca introducirse 

en el mercado de la cosmetología naturista a través de 810-PLUS AVOCAT, éste nace con 

el lanzamiento de cinco productos pero con la idea de crear muchos más derivados de 

diferentes materias primas naturales. Deberá abrir el mercado de manera efectiva y sólida 

para en un futuro poder convertirse en una empresa reconocida internacionalmente. 

AVOLEO quería que la imagen creada demuestrara la gran infraestructura científica y 

tecnológica que la respalda. consideramos que el diseño logrado cumple con este objetivo, 

pues aunque sencillo resulta una imagen que connota un proceso de diseño y planeación 

mercadológica. 

Este documento contie'nefodos los conocímientos aplicados y el trabajo realizado para 

llegar a la Imagen de Pro~Jctode BIO-f'LUS AVOCAT, considerándolo adecuado para 

demostrar todo lo que los maestros me transmitieron a lo largo de la carrera. 



CAPITULO 1 

MARCO TEORICO 

1.1 CONCEPTO DE DISEÑO 

Durante Jos años SO's en muchos paises empezaron a escribirse diferentes metodologías 

para diseño. Antes de ésto el diseño eran sólo Jos "dibujos" que realizaban ~rqultectos o 

ingenieros para sus clientes. 

Hoy en día al hablar de Diseño debemos pensar en lá creació~~;~u~lr~~li~~da por personas 

capacitadas para cumplir con las necesidade~ específica~,d~ ~~l~~,I~ r~~'~¡~~~: · .. 
- - - - --,:~>·' -,,- ' ·>~<{_- -~_-..; 

' - --}•\::;; 

Creación visual abarca la pintura, la e.scultu~~; Ja clne~atoÓr~fía,~t2'.' a~é~~s de tener en 

cuenta que existen tantas artes visuale~ com~~~i~t~;:,'ee~t~·~frer~~ciii'de'1as ~:ea~iones 
visuales artísticas, en el diseño no sÓlo ;eprin~nsc~~· ~;ácú~~ dif~rent·~~ ¡é~n7~as para el 

embellecimiento y buena apreciación d~· i~s ~j~~:~~ío~'qu~ ;pí~~man: sind que también se '. . '.-·· ·-- . ,.-,-. . - -~;' - .. ;- -:·, ~-,· ... -.- ; 

toman en cuenta las necesidades de los que serán receptores de Jos trabajos realizados. Es 
'··-· -c.'·'·.-!;_:-:.·,.·-.·;- .-.... · ,· 

decir, las creaciones artísticas como la io-tográtia[ pintura; escultura, etc., son resultado de 

visualizaciones personalizadas y/o sueños.del artista que por lo tanto sólo cubren su 

necesidad de expresión, a diferencia d~idls~Íio que cubre exigencias prácticas, emitiendo 

mensajes preestablecidos, como medio de transmisión del proceso de comunicación. 



De acuerdo con.Jordi Llovet el proceso de diseño parecerá ser siempre una doble 

operación: 

"a) de composición analítica del problema que se presente, y 

b) de articulación y síntesis de los presupuestos para la solución {los razgos pertinentes, o 

más exactamente, las variables concretas para cada razgo de pertinencia)."{1) 

Así pues, el diseño es un proceso en el que al denotar una necesidad, se estudia la manera 

idonea para expresarla de una forma clara y precisa para que sea captado correctamente a 

través de los ojos de un espectador. 

En un diseño la creación no solo debe ser estética sino también funcional, mientras refleja o 

guía el gusto de su época; es decir que, asi como es reflejo de la moda, la puede modificar 

mediante la introducción de estilos nuevos que provoquen el cambio. 

Concluiré con una definición concisa pero a mi consideración lo suficiente explícita de lo 

que es un diseño: 

EL DISEÑO GRAFICO ES LA ADECUADA EXPRESION VISUAL DE ALGO, YA SEA UN 
-- ,'. ,-: -. ' -- ' :· . ~ : - '. -_ ' .. : :,: , 

MENSAJE, UN PRODUCTO, UNA EMPRESA, ETC., QUE PROVOCA UNA RESPUESTA 

PRESUPUESTAEN EL ESÍPECTADOR y CUBRE UNA NECESIDAD. 

La definiC:ión dada porReswick, ell 1965, es áún más concreta: 

"Actividad c~eatlva que supone la consecuciÓn de algo nuevo y útil sin la existencia previa." 

{2) 

Y támbién la de Jones • de 1966: 
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"La realización de un complejo acto de fé." (3) 

Definiciones que como todas las dadas hasta hoy, pueden ser susceptibles de debates sin 

fin. 

1.2 ANALISIS DE ELEMENTOS DEL DISEÑO 

Todo mensaje visual está formado por dos partes, la parte propiamente informativa y el 

soporte visual. 

El soporte visual está a su vez formado por diferentes elementos, es decir, una línea recta 

dibujada sobre un papel (soporte), tiene características detenninadas, como su largo y su 
•"'-.' ..,.,- •• -·· j• .'., •• ;' ·' 

grosor (MEDIDA); en su caso, uná dirección específica qúe le da sU aspecto (FORMA); la 
'?>-- /·::·_: __ ,'.-,,-·? -~:.:;,.-·u.·~:_ .. :::·-··;:: .). ;::~:~ . .f ...... .,_·:, ·, 

apariencia que la diferencia del S()PO.~e (TEXT~.R,6.). la cual depende del material con el 

que se traza; y también tiene un matli det~rminadÓ (COLOR). 

1.2.1 MEDIDA 

Todas la imágenes que son percibidas por los sentidos tienen un tamaño detennlnado. Este 

tamaño siempre podrá ser medido y tener así sus dimériciones. Esta medición será 

especifica de acuerdo al sistema de medidas utilizado, pero muy rel~tivo ~n cuanio a si se 
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le denominará grande ·o pequeño. 

Lo anterior lo podemos afirmar porque siempre que se comparan los elementos entre sí se 

obtienen calificativos que los identifican en esa interrelación, cambiando al ser comparados 

nuevamente con otros elementos, provocando una relatividad comprensible. 

Por ejemplo, si tenemos 3 cuadrados dispuestos de la siguiente manera: 

[] D 
el del centro será grande en comparación con el del lado izquieido, pero pequeño en 

relación con el del lado derecho. 

De tal manera que una medida siempre será ~~pecificada mediante la nome~clatura 
determinada de un ~ist~ma rriétrico, ya sea el de61n1al ~ el i~glé~. o bÍen por la 

comparación con una unidad respectiva .. · 
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1.2.2 TEXTURA 

Al sensibilizar una parte de una superficie determinada mediante la utilización de ashurados, 

o formas diversas con puntos, líneas, formas orgánicas, etc., realizados con diferentes 

materiales que pueden ir desde un simple lápiz, hasta los más raros pigmentos naturales, o 

los más complejos collages de técnicas, provocamos un distanciamiento visual entre ésta y 

el resto de la superficia; De tal manera, la textura se refiere a la cercanía entre la imagen 

del soporte y las representadas, lo cual nos permite distinguir de una mejor manera todo lo 

que en él se erlcu~'ntra. 

Los tipos de texturas de acuerdo a sus características formáles puéden.ser divididas en dos 

grandes categorías: 

ORGANICAS Y GEOMETRICAS. 

Ya que todas las texturas están formadas por una repetlci¡jn de elernentos, cuya posición 
' .- - - -·"·-- ··;;;:· ·.; ·-- -

puede provocar una secuencia regular o irregular, ésta será la principal dlferéncia que las 

divida. Así, las superficies con texturas orgánicas serán aquelias~qíie'"id~a1'~ndo las 

características de la naturaleza en la Irregularidad de las formas que las cr~~n. son en 

consecuencia irregulares. Y las geométricas serán las que mediante técnicas de 

representación realizádas con instrumentos que permitiran formas muy exactas, causarán 

redes en suº m.ay~ría regulares. . . 

Como ejemplos: las texturas orgánicas se pueden tomar las de la corteza de un árbol, la del 

veteado del marmol, etc.; y texturas geométricas serían, uria red de líneas paralelas, la 

retícula cuadriculada de un cuaderno, etc. 
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SUPERPOSICION DE TEXTURAS ORGANICAS Y GEOMETRICAS 

Por otro lado, podemos detectar que de acuerdo a la apreciación de la textura podemos 

dividirlas en 2 grandes ramas: 

VISUALES Y TACTILES. 

Las texturas visuales son estrictamente bidimensionales, y la tactiles son 

tridimensionales, es decir, además de qúe se ven también se pueden sentir. 

Las texturas visuales pueden ser de. tres clases: 

DECORATIVA, ESPONTANEA Y MECANICA .. 

La textura decorativa. es ~queuique no se interrelaciona con el diseño, y que si se suprime 

no afecta en lo más mínimo· sus funciones.Puede ser orgánica o geométrica; tal vez en la 

primera pueda tener un cierto g~~do .de uniformidad. 

La espontánea parte del proceso de creación del diseño y por lo mismo, no se pueden 

separar textura-forma, ya que son una sola. Las formas dibujadas a mano o las accidentales 
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contienen un ejemplo claro de este tipo de texturas. 

Las texturas mecánicas son obtenidas a base de medios mecánicos, valga la redundancia,. 

Ejemplos de este tipo de texturas serían, el granulado de una fotografía, las creadas a base 

de tipografías transferibles, las deformaciones obtenidas por medio de las fotocopiadoras, 

etc. 

DECORATIVA ESPONTANEA ME CANICA 

La textura táctil es toda aquella creada por el diseñador con un propósito. Aquí también 

podemos dividirlas en tres clases: 

NATURALES ASEQUIBLES, MODIFICADAS Y ORGANIZADAS. 

En las texturas aseqÚlbles los materiales se utilizan tal como son y sólo se adhieren a una 
1 ' ¡"', . . • ' 

superficie; por io que no se oculta la procedencia de Jos mismos, reconociéndolos sin 

problema alguno. 

Las texturas naturales modificadas son en las que los materiales utilizados se 

transforman Jigeramenmte por lo que todavía logramos identificarlos. 

Las texturas organizadas se crean con Ja unión de pequeños trozos de los materiales a 

utilizar.por lo que a veces Ja nueva sensación domina y las características de los materiales 

t-ALLA DE Uh1Cti\I 7 



primarios ya no son identificables. 

Todo tipo de textura táctil puede pasar a ser visual a través de un proceso fotográfico o de 

fotocopiado. Pero en este proceso intervienen más elementos que pueden llegar a afectar 

su apreciación, como la luz y sombra con las que sea tomada la fotografía de la textura, o 

bien el color, pero en caso de que forme esquemas visuales la sensación de la textura 

pasará a segundo plano. Si tenemos en cuenta la división anterior de las texturas visuales, 

el resultado obtenido de este proceso puede ser una textura mecánica. 

Por otro lado en las texturas también se pueden estudiar varios fenómenos como el de 

DENSIFICACION, y el de RAREFACCION, los cuales se dan por la acumulación o 

separación de los elementos que forman la textura (densificación), o bien por la regularidad 

o la irregularidad en la red que forma la textura (rarefacción). 

1.2.2.1 COLLAGE 

El collage es la forma directa de usar la textura visual. Se logra mediante la utilización de 

imágenes, formas en materiales planos, ya sea Impresas, fotográficas, etc., para lograr una 

nueva textura visual. 

Los tipos dÚollagesde acuelüo a las características de los materiales utilizados serán 

divididos en tres grandes grupos: 

Los de MATERIALES SIN IMAGENES, CON IMAGENES O IMAGENES ESENCIALES. 

8 



El collage de materiales sin imágenes son aquellos en los que los materiales tienen 

colores o texturas uniformes, como por ejemplo al utilizar papeles de diferentes texturas 

pero de colores semejantes. 

El collage con imágenes son aquellos en los que se utilizan papeles o impresos 

contrastantes en tono o brillo, formas, tipos, etc., y además en ellos las figuras resultantes 

son más importantes que las que se han recortado. 

El collage de materiales con imágenes esenciales son creados con materiales en los que 

la imagen es muy importante y por ello debe ser reconocible: como por ejemplo las 

fotografías cortadas o combinadas de tal manera que se aprecia peñectamente la imagen 

que hay en ellas. 

Las texturas en el diseño nos dan la posibillda,d de logr~! separar los f!lementos entre sí y a 

su vez, el diseño de los elementos que formán elmédio'que los rodea:' Procurándonos así, 
. . ·,:-··' _=;-,-, __ · ._~:"'~:-·~~-iifofü.::;-_-'j;;,:t~ j~iJti ":c::::~_::;-C/;1.~(·:_::~-~~:_::_·.·_:b~:_,'¿ '.'.., '_'. 

la posibilidad de acumular elementos en un mismo.dise_ño peroJogra,~do separarlos de la 

manera idónea para su correcta apreciación ,y por lo í~~to par~su b~enifuncionamienio, 
como m~~io de transmisión de mensajes que es. 

1.2.3 COLOR 

El color es el elemento que provoca la distinción de los signos con iguales características, 

ya que su percepción será diferente dependiendo éle él, e incluso parecérán distintos en 

cuanto a formas si se aplican los colores que lo provoquen. De esta ~anera/el c~lor brinda 

al diseñador un arma muy fuerte para ma~ejar los elémenios en la fornia más con~eniente y 
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así lograr que los mensajes transmitidos sean bien entendidos por su público. 
- . . . 

Nuestro ojo reacciona a 1;' iluminación lg·u~iq~~ muchos seres vivos. Así pues, el sentido de 

Ja vista nos permite perdbir 1a'1U:Z:'y así,mi~motodo Ío que nos rodea. 
r.,."."•··.:·:; 

Es muy extenso explicar~i pr~~e~Cípsicofisi'ó1Ógico de percepción visual humana por lo que 

se tratará en un punto p~~~~p~ra~6! pÓr elmoni~nto nos limitaremos a comentar el hecho 
. -- ·,. '· .. ·;_r - ~·:,·· . , ··..;, 

de que el color es una sensación captada por las células fotosensibles del ojo humano, 

siendo necesario establei::rtjJe esi'á~Jirnitadas a vibrar con los tres colores básicos y es ··.··· ·.•:/.' ._, ..... , .. 
mediante las combinacioll'es dÍterentes de estas sensaciones primarias como se producen 

todas las variedades ele C:~í~/~isibÍes. 

El color de un pigmento dépende de las ondas luminosas que refleja y que son captadas por 

la visión. Los pigmentos poseen una capacidad para absorver determinadas longitudes de 

onda de la luz que Jos iluminan y reflejan las restantes. De esta manera, los colores son en 

realidad ondas luminosas con diferentes longitudes. Es decir, la luz es una gama de 

radiaciones electromagnéticas cada una de las cuales tiene una frecuencia y longitud de 

onda diferentes, que al ser absorbidas o reflejadas en los pigmentos de los Óbjetos que nos 

rodean, son captados por nuestros ojos como colores diferentes. 

La idea general del color se refiere a los colores cromáticos, es decir, al espectro que puede 

observarse en el arcoiris. De tal manera, Jos colores neutros no fo~~n parte de esta 

categoría y por ello son llamados acromáticos. 

Al referirnos anteriormente a los colores neutros hablamos de: Ja m~z.~la de ~igmentos 
negros y blancos en proporciones variables que producen una serie'éie grise's: El negro y el 

blanco t~mblén pueden tomarse como parte de los colores neuír6s, ~un~ue~n r~alldad son 

colores puros ya que ninguno de los dos pueden producirsemediante n1;eic1as de otros 
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pigmentos, de una manera real. 

Siendo el negro el más oscuro de los colores y el blanco el más claro, el primero puede 

cubrir todo sobre lo que se superponga, mientras que el blanco es el color ideal de soporte 

pues lo cubre hasta la más leve capa de pigmento. Estos dos colores son el contraste 

máximo por lo que es la combinación más utilizada para dibujar, y por lo ya mencionado, 

generalmente las superficies cubiertas de negro son la marca, el positivo de los dibujos, por 

lo que cuando nos enfrentamos a una imagen a la Inversa lo denotamos como el negativo. 

En cuanto a los colores cromáticos, podemos describirlos de tres formas : 

TONO, VALOR O INTENSIDAD. 

El tono es el etributo que permite clasificar los colores, siendo su denominación más 

precisa si se Identifica la verdadera inclinación del color de un tono al siguiente. Incluso hay 

códigos para describir los diferentes tonos, recurriendo a letras, números o a combinaciones 

de ambos. 

El valor se refiere al grado de claridad u oscuridad del color. 

La intensidad indica la pureza de un color, ya que mientras sean puros, serán más 

brillantes e Intensos, _Y a¡:iágados o de intensidad menor c_uando conténga mayor cantidad 

de gris. 
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1.2.3.1 TONO 

El término tono se puede confundir con el de color, pero hay una diferencia, la variación de 

un único tono en cuanto a claridad o intensidad prod~~e~ari~s ~olor~s. A~Í. un_ tono rojo, 

puede ser un rojo claro, un rojo apagado, Ún rojo o1curo o u~ rojÓ 'brtii~ní~. todos son 
• • • • .>• • "•,• '. •-;: < "•"'• ¡,r" • • 

colores diferentes pero son de un mismo tono. -

Sabemos que el rojo, el amarillo y el azul pued~n _mezclarse para damos prácticamente 

cualquier tono, pero la naturaleza nos da pigmentos con propiedades que en ocasiones al 

mezclarlos pierden intensidad. Teniendo en cuenta estas limitaciones, los tres colores antes 

mencionados se toman como los tonos primarios, y el naranja (mezcla de cantidades 

iguales de pigmento rojo y amarillo), el verde (mezcla de cantidades iguales de pigmento 

azul y amarmo)y el púrpura (mezcla de cantidades iguales de pigmento azul y rojo) son los 

tonos secundarios. De tal manera, tenemos 6 colores básicos. 

ROJO 

NARANJA 

DE OR\GEN· 

Para realizar gradaciones de tono debemos escoger uno como punto de partida y otro como 

punto terminal.Con objeto de mantener la intensidad fuerte durante las transiciones, los 
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tonos no deben mezclarse directamente, sino con tonos adyacentes que se ecerquen 

gradualmente al tono deseado. Se necesitan numerosos pigmentos para lograr las 

gradaciones de tono y mantener la intensidad, pero en el caso de querer debilitarla 

intencionalmente, se pueden mezclar los colores secundarios o un primario con un tono 

secundario opuesto a él en el círculo de los colores; los dos tonos se neutralizan y se 

obtienen grises. 

Los tonos diametralmente opuestos en el círculo del color se denominan tonos 

complementarios. 

1.2.3.2 VALOR 

El valor de un tono lo podemos manipular mediante la combinación de los tonos con 

pigmentos blancos o negros en proporciones variadas, nunca deben añadirse el blanco y el 

negro juntos~ 

.· . . 

Un tono debe tener un brillo consideráblé, si qui~re manÍpular su ~~lor con una intensidad 

máxima. Se la ~~adirá blanco ~ara obt~~~r~rados ~~ ~alor¿smé~c~larbs, y neg~~ para 

obtener más oscuros. 

. . . ' . ; 

Las gradaciones obtenidas en esta manipillacióÜ'
0

n~s brinda gamas de colores que se 
. .· ... 

pueden manejar en los diseños para provocar puntos de atracción por las claridades , u 

oscuridades logradas. Esto es, porque al crear los v.alores del tono, éste puede tener una 

intensidad menor que uno de valor más claro, o bien una mayor a la de un valor más 

oscuro. 
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Las gradaciones de tonos con intensidades mínimas nos dan efectos más sutiles. Los 

grados más claros y los más oscuros tienden a destacar más y por lo tanto deben ubicarse 

en los diseños de manera adecuada para que produzcan el impacto deseado. 

En la manipulación de los tonos con blancos y negros creamos los tintes y matices. La 

adición de blanco produce tintes claros y la de negro matices claros, no suciedad o 

agrisamlento. 

1.2.3.3 INTENSIDAD 

Para comprender la intensidad es importante explicar el hecho de que todos los colores 

tienen un equivalente en los grises por la Intensidad de brillantez que tiene el tono en sí. Es 

decir, que debemos tener una ldéa de cómo un tono específico, lo más puro posible, puede 

compararse con un grado particular de gris. Establecer una tabla que compare los colores 

con los diferentes grados de grises de acuerdo a la claridad del color y la oscuridad de los 

mismos. Para esto podemos hacer una como ejemplo: 

Gris extremadamente claro................................. Amarillo limón 

Gris muy claro .................................................. . 

Gris claro ...................................................... : .. . 

Gris Intermedio claro ......................................... . 

Gris intermedio ................................................. . 

Amarni~ 
ArrtarmÓ anaranjado; amarillo oro 

· N~~;~¡~¡-~~~rtlíoºvéÍdo5o; rojó·. 

magenia 

Rojo; í?Íº anaranjado; verde; azul 

cyan 

Gris intermedio oscuro....................................... Verde azulado; azul cobalto; turqueza 

Gris oscuro ........................................... ;........... Púrpura; azul ultramar; violeta 
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Gris muy oscuro .......................... :..................... Azul púrpura; azul prusia; índigo 

De tal manará, cada color tendrá un EOUiVALENTE DE VALOR en la escala de los grises. 

Al mezclar una parte proporcional de ún eq.úivaiente de valor con su color, obtendremos una 

. disminución de intensidad, y mientras mayor sea la cantidad de gris, menor será la 

intensidad del color. 

El núnero de gradaciones de intensidad suele ser mucho más bajo que el de las gradaciones 

de valor. Determinados tonos son más adecuados que otros para un margen amplio de 

manipulación de la intensidad. 

1.2.3.4 CONTRASTE Y ARMONIA · 

El color en el diseño puede ser utilizado básicamente en dos formas compositivas: 

EL CONTRASTE Y LA ARMONIA. 

Estas dos maneras compositivas no son másque la coordinación de loscUversos colores 

que puédért irsE!~dc¡Uirien~o en un diseño. En el caso del ~Óritr~su;·los ~olores en 

combinación no tiene~~~d~~~-~omún, pero excitan el seritido~"é'i!v15t~causando un 

impacto llamativo. Por el contrario, en la annonía los colores ~tllÍz~,d~s son dé u~a misma 
• • - ., :: - • ~:'..'_) •: • , C¡J' ,· --'. e 

gama o bien tienen una relación muy estrecha en cuanto a tonos, valores e intensidades, 

provocando un impacto visual por lo agradable. 

Es difícil establecer normas específicas para la creación efectiva de. combinaciones de 
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colores debido a que los gustos cambian por generaciones, según la edad, el sexo, la raza, 

la educación, el entorno cultural y hasta el carácter de cada individuo. 

El color a su vez, debido a la asociación que se hace con las experiencias personales y a las 

respuestas que a favor o en contra se relacionan con los significados simbólicos, dan la 

posibilidad de que con ellos se puedan manipular las emociones y por ende las reacciones 

en el espectador. 

Se han realizado estudios psicológicos de percepción que nos permiten establecer 

características a cada color de acuerdo a las respuestas que provocan. Esto nos ayuda a 

crear parámetros sobre los un diseño se puede basar para expresar un mensaje y que sea 

captado correctamente por el espectador deseado. 

Es por lo anterior que al color se le puede atribuir un triple poder: 

el de IMPRESIONAR, EXPRESAR y COMUNICACAR. 

Lo anterior lo deducimos de la capacidad que él tiene para llamar I~ atención del espectador 

(impresionar), provocar una emoción en él (expresión) y trans~itirte una Idea, previamente 

concebida y dirigida de tal manera que lolle~a ad ar í~ res~uesta ~sperada por el 

diseñador(comunicación). Este último punto bien puéde ser corlci~llteo inconciente por 

parte del espectador, y por ello en algun6s caso; la re;pÜ~st~ ~s a Íargo plazo. 

·-- . .----

En realidad el. color es un factor muy importan!~ ~n el buen funcionamiento de un diseño y 

su resultado final, debido a sus podere~ fislológi'cos y psicológicos. Es notoria la asociación 

que se hace entre los colores rojo, nar~~ja y\in1artllo con lo cálido, y el azul, verde y violeta 

con lo fria. No existe una línea divisoria entre los colores denominados como cálidos y los 

frias, pero generalmente se está de a~~erd6 en añadir un poco de rojo a un color para 

hacerte cálido, o bien, un poco de azul para hacerlo frío. Así también , hay colores tibios 
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como el rosa violaceo o los acromáticos. 

Más allá de esta división de carácter físico, no existe un acuerdo real entre los efectos que 

los colores pueden provocar en una persona; así como el verde agrio (verde amarillento 

claro) le puede producir a una persona asco, a otra le produce frescura y comodidad. 

En fin, para un consumidor la gama de colores, interminable y cambiante, aparentemente, le 

brinda la oportunidad de escoger los objetos que más le agraden por sus características 

visibles. Es por ésto que el diseñador considera al color como un punto básico en las 

decisiones tomadas para cumplir con los objetivos que cubren las necesidades 

preestablecidas en sus trabajos. 

1.2.4 FORMA 

Toda forma es creada por elementos conceptuales, los cuales.no son visibles. Un punto en 

un ángulo de cierta forma, las líneas en el contorno de un objeto, los planos que envuelven 

un volúmen y el volumen que ocupa un espacio, no están realmente ahí, si lo están son 

entonces elementos visuales. 

1.2.4.I ELEMENTOS CONCEPTUALES 

Los elementos conceptuales no son visibles, por ejemplo: el punto en.el ángulo que se 

forma por el cruce de dos líneas, o las líneas que limitan una supeñicie plana, o los planos 
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que se unen para formar un volumen, o el volumen que ocupa un espacio. Es decir, son: el 

PUNTO, la LINEA, el PLANO y el VOLUMEN, que en realidad no vemos como tales, sino 

vemos la conjunción de los mismos que dan como resultado todas y cada una de las formas 

qUe nos rodean. 

El punto es sólo un indicativo de posición; no tiene un largo ni un ancho; es el principio y el 

fin de una línea, o el lugar en donde se cruzan o se encuentran dos líneas. 

La línea es el resultado del recorrido de un punto en su movimiento, por lo que es un 

indicativo de posición y dirección; tiene un largo pero no un ancho ni un grosor; está limitada 

por dos puntos y forma los bordes de los planos. 

El plano es el resultado del recorrido de una línea en dirección distinta a la suya, por lo que 

también tiene posición y direcCión; tiene un· largo y un ancho, pero noun groso¡; e~Íá 
limitado por lí~eas{corifo~~ lo'slados de un volumen. 

-·~ ~-:~--::.ccr·--'--- ~:··t•

·r·'" -·:;; 
~~ . ., 

El volí.imen esel resultidodei recorrido de un plano en direccÍón,di~inta a la suya 

intrínseca" por 1Jquetiene una posición en el espacio; tiene.un l~'.igci, l.Jií ancho y un grosor; 

está limitad~ p~r pl~n~s. En ~1' dlseñ~ bidlíllension~I. el ~~1urii~n es resúltado del manejo de 

la~ luces ylas s~mbras e~ un dibujo, siendoU~sorio, no real como lo es en el diseño 

tridimenslonaL 

Cuando estos elementos ·son visibles es porque están plasmados en un soporte y son parte 

de un gráfico. 

Las formas planas siempre estarán limitadas por líneas conceptuales y sus interrelaciones, 
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como se· comentó anteriormente, por ello las formas planas son la base de los diseños 

gráficos. 

1.2.4.2 LAS FORMAS PLANAS 

Las formas planas pueden ser clasificadas en 6 grandes grupos: 

1.- Geométricas, construidas matemáticamente. 

2.- Rectilíneas, limitadas por líneas rectas. 

3.- Orgánicas. limitadas por lineas curvas. 

4.- Irregulares, limitadas por líneas rectas y curvas. 

5.- Manuscritas, creadas por líneas hechas a mano alzada, o caligráficas. 

6.- Accidentales, obtenidas accidentalmente. 

Las fonmas se componen de diferentes elementos, ésto es muy sencillo de entender si 

vamos descomponiendo poco a poco cada una de ellas. Pero llega el punto en el que la 

forma ya no puede ser simplificada más y como resultado quedan las fonmas esenciales o 

básicas: el TRIANGULO EQUILATERO, el CIRCULO y el CUADRADO. 

De estas fonmas básicas se parte para la composición de todo tipo de imágenes sobre una 

superficie plana: configuraciones de efectos positivo-negativo, Imágenes dobles, ambiguas, 

y figuras imposibles, que basan su nombre en que aún cuando esten dibujadas 

perfectamente, su construcción resulta imp~sible, como lo son las figuras de Yturralde. (4) 

El efecto positivo-negativo de una.forma con~isie ~n l~~preclación de una en dos, una 

como ocupante de un espacio, positivo, o bien cÓ~o un~~pacio en ~n c~lor, rodeado por un 
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espacio en otro color, negativo. La forma, sea positiva o negativa es mencionada 

comunmente como ta "figura", que se sobrepone a un "fondo". (5) Cuando ambos designan 

una figura, la relación figul'a y fondo es reversible. 

Las imágenes dobles son aquellas que se captan por fenómenos de percepción visual 

tanto en imágenes creadas, como en productos de la creatividad humana. En ellas además 

de captar la imagen real, se encuentran imágenes que por lo parecido con otras se toman 

como ellas. Por ejemplo, cuando decimos que las nubes forman elementos muy diferentes a 

lo que en realidad son, como árboles, animales, etc. 

Las imágenes ambiguas son las que tienen la característica de la doble percepción, en 

donde invirtiendo mentalmente la plástica de la propia figura nos da otra, como los relieves 

de cubos de Josef Albers. (6) 

Así pues, después de haber analizado los cuatro elementos de diseño, nos damos cuenmta 

de que tos diseños basados en ellos no son sólo producto de la buena creatividad del 

diseñador, sino que están respaldados en estudios preliminares, por lo que seguramente 

podrán transmitir el mensaje que motivo et proceso de diseño correctamente, cumpliendo 

asi su función. 

1.3 CONCEPTO DE IMAGEN DE PRODUCTO 

Ocurre que la Imagen de Producto, Identidad Visual de Producto o Marca se refieren a to 
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mismo. 

La Marca es en realidad la firma del productor .. La_ Identidad Vi.sual aplicada a la producción 

nace con la Marca, pues es el material distintivo. para ~¡ reconocimiento de quienes lo 

fabrican. La Imagen de Producto es J8 qu~ no¿ da ~I reconocimiento de cada uno de los 

diferentes productos qu~ una miiília: Ma~ca:pi~cluce: 

Pero es el caso que la lmag~~ de,groducto tiene, al igual que la Marca, tres tipos de 

información que refieren a lo' mismo ..•.• 

1) Información flJllC~o~~I al. cons,tituir un elemento referencial de orie_ntación en la. 

localización de ~n pfodúéio: :, · 

2¡ 1ntormación_lle caré~ter didáético al utilizar como recUrso de nemotécn1a 1a repetición 

visual de la Imagen del producto e~ todas lá¿ campaña~ publicita~as; De esta manera, hay 

mucho~ proclucio~ cuyas imágenes se han incorporado al sustratocult~ral (como es el caso 

de Klennex y Coca cola). 

3) Información persuasiva, desde el momento en que motlya al co~sumidor con la imagen 

misma y la completa por medio de las campañas publicilarias. 

comprendemos que la imagen de marca es un éomlín denominador de productor y 

productos, en donde consideramos que es sól<iun signo, señ~I o distintivo de una persoria, 

empresa o producto. 

Por lo anterior, en el presente trabajo nos referiremos éon el nombre de Imagen de Producto 

al resultado obtenido del proc~so ·evo_lutivo de la Marca; y la cual se limita a la Imagen 

Visual que aplicada a las actividades productivas, nos da como resultado la Marca de un 

21 



productor, en cuanto a cada uno de o;us productos se refiere. 

1.3.1 ANTECEDENTES HISTORICOS 

El uso de las marcas se remontan al siglo V a.c., época en la que los mercaderes y 

productores ya imprimían en los objetos que comerciaban signos caligráficos, figurativos o 

abstractos que indicaban la localidad o el nombre del alfarero, ganadero o mercader. 

La marca comercial es fruto del sistema corporativo de la Edad Media, pues en ese tiempo 

se exigía la marca de la corporación en todos y cada uno de sus productos, sobre los que se 

tenía Í.ma extrema vigilancia en calidad y se ejercía el monopolio de las ventas, prohibiendo 

en principio la competencia. 

Estas marcas eran etiquetas que tenían carácter público y servían para demostrar la 

conformidad del producto en cuanto a calidad y para respetar los derechos de las demás. 

Acompañando a esta etiqueta de corporación, estaba la's~¿a1,he origen, o del artesano, que 

era como la garantía para cualquier reclamación de defectos de fabricación. Era el caso, por 

ejemplo, de que en las telas se encontraban cuatro marcas, la del obrero que las tejía, la del 
_,_ -, 

tintorero, la de las autoridades que regulaban la producción (la hoy llamada "Marca de 

Fabrica"), la del maestro tejedor, o de acabados, y si se exportaba se añadia la del 

mercader. 

Existieron también las "Marcas Honorables", que eran las que denominaban a los 

manufactureros reales como provedores oficiales. 

22 



De lo anterior, conceptualizamos a la marca como un signo material sobre un soporte 

duradero fijada al producto. 

1.3.2 EVOLUCION DE LA MARCA 

A mediados del siglo XIX las marcas eran prácticamente ilustraciones profusas, retóricas, 

discursivas. El nombre de la marca aparecía rodeado por discursos, base de lo que hoy 

denominamos "Slogans". 

Estos signos senaban 1.os productos como distintivos de autenticidad y garantía. 

Las etiquetas pasaban a ser la pübllcidad misma del producto, conteniendo en sí la 

información motivante y persuasi~a necésarlás para considerarlas como reclamos o 

anuncios. 

De tal manera que la marca práctica'mente era una Ilustración, o viceversa, y cuando esta 

etiqueta gráfica, que iba de acuérdo a la~stétiba ~el momento, tenía éxito se convertía en la 

"Marca de la casa". Esta sería la segunda etap~ en el desarrollo de la misma. 

En la época del Industrial predominÓ la gráfica con elementos realistas, o cuando menos 

figurativa. Eran casi en su totaUd~d~ copl~~ de elementos de la realidad o bien de escenas 

cotidianas. 

Poco a poco las ~scenas sevanslmpÍiflcando:Las tendencias estéticas van provocando 

que las marcas vayan p~rdi~~do det~lle~; elementos ac~esorios, rasgos secundartos, en fin, 
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todo aquello que teóricamente llamamos "ruidos visuales" o "parásitos de la imagen". 

El funcionalismo de la Bauhaus, y la Bauhaus ~orno e~cu~la, influyeron en este proceso de 
-": ·-··"' •• <' ,"" •'',, 

desarrollo. Su fuerza innovadora provocó que la pi~t~ra, .é~cüiturá, fotografía, artesanía, 

diseño arquitectónico, industrial y gráfico, ¡¡;¡ 6ái;;~ t~'pu'bii6idad, adoptaran nuevos 
.. - . . . . . : !' ~ :: ·-".>' . . " - .- -

principios de expresión. - -- ·: .. · " - ' (~ 
---

Este fenómeno cultural y la evolucióri ~n·l~~\té6~ic;~~;de producción se conjuntaron con la 
.<'-:.~·-,·~'.~~'(:~!:J/.~::.\/~:<_: :<.{:¿f;~ ·:·~~;; .-

evolución en las técnicas de impre~!ón;;!;'orée,11~.1~~ ll}~r~~~ f.ueron sometidas a las 

condicionantes funcionales, y se f~eron''5irili)1itidallcio'cacla'vezmás parapoder ser 

representadas por los sistemas téc~icci~~di~~\i~~~oti~~ ~~~ortes que cada vez tenían menos 
',:. ~-' - ._,._ . - .. -·- -. -·;';- -- . ''· - - '· - . - -

calidad. -,;.·- , .. ;. .-
·. :_-;:~•-__ ' -·o·--~--~·: -· ' '.-;>.,, -

, .. -.. -:}: 

La industrialización de occidente y ~s~~~ífic~men.te ·i~ se~Únct~ R~~~l~c;ióri industrial - ~- = ¡ . . -· . -

causan e1 desarrollo de 1a· m~frCa-·com·o·iai.';L:~~ ·_: __ --
- ;·¡;. -~; 

Viene la producción seriad~, l~;~a~iv~ y la r1l~C:r6cti~tribución. El ~esarrlluo de la imprenta y 
' . ,._,._ ' ·,-- ,,-... ,,,. ~- ',,' . .. . "':- ' . ·, -. . ' . 

el transporte, aunado a 1á'~xplos1óncie'1os medios de comunicación, provocan una 

multiplicación de mJr~as y la ¿o~p~t;n6ia. - . - -

La imprent~ brin~~ l~?P6Ju~fdaddldifuntir fác¡lmente los mens~jes y con ello se crean 

elementos que acompaÍÍarán ai pfoducto; como la publicidad impresa, anuncios de prensa, 
cartele~. foll~tos; ~te: . -- ·- . · 

e -- ~ -, - ---- ~ - - -

Poco a poco el desarrollo industrial y la tecnología avanz~da en la comUnii::ación, 

transfor~a la éiviliza~ión en la ¡;civiHza~ión,de la im~gen y la era de la telecomUnicación".(7) 

Los productos y se;icios ya no son cle_n p6Íciento necesaÍ'ios y el medio de promoción 

toma importancia enel sentido de vend~r SÓ

0

IO satisfactores, de tal manera que la marca va 
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cambiando de contexto y se masifica su imagen. Ya no es un signo material, sobrepasa esa 

frontera y sella l:on uná irnag~n l~s fábriéa~. los transportes, su publicidad impresa, los 

audiovisuales creados parasú difÜsióri, etc: sl.Js soportes son ahora la calle, el espacio 

urbano, 1á prensa, las re~istás,: l~~,P~~tall~s de ~ine y d~ televisión, ... 

Así, al encontrarse en unent~n1~'tanÍ1eno de estímulos, las marcas vienen a buscar la 

pregnancia y visibilidad, 8ondÜ~iércio;~ en su mayoría a la mayor simplicidad cubierta de 

fuerza e Interés visual. Ern~1ó~ elfmpacto visual, pues hasta entonces se había buscado 

ante todo el impactÓem&~io~al, ~ se~timetal. 

'' '•. "'> ·:.' >:_ :-·_:-

La publicidad adopta ·el roll dé argumentar, informar, motivar y persuadir, teniendo como 

apoyo a la mar~. Esi~ últirn~ asÜme nuevas fuenciones como la diferenciación, la garantía, 

la seguridad, el compromiso de calidad y sobre todo, el soporte estratégico de las empresas. 

En síntesis, la evolución gráfica y expresiva que lia,tenido la lllarca, desdesusiniclos con 

los alfareros hasta la hoy imagen de pr~d~cto, ~~d~ada d~ ~í~::n~nto~'~útiÍi'¿¡tarios y 

contextos socloeconómlcos y estéticos, es todo un proceso histórico lleno de 

transformaciones vinculadas al desarrollo de los medios tecnológicos, de producción y de 

comunicación, que ponen de manifiesto el claro sentido de funcionalidad que ha llevado. 

1.3.3 LA PERSONALIZACION DE LA IMAGEN DE PRODUCTO 

Es un hecho que existen marcas desde hace más de medio siglo, pero, ¿cómo es eso? 
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Tal como la evolución de lallustración realista y compleja a la simple y abstracta, las . . 
imágenes de prodúcto experimentan un desarrollo muta.nte en sus contenidos, pasando de 

lo tradicional.y cotidiano a lo insólito y fantástico. 

El impacto visual creado por las imágenes fue ayÍJdaÍIÓ por un cambio de mentalidad en 

cuanto a 10 fantasioso, a 10 llamativo, a trataÍdeHace~ 10 no habitual, llegando a las 

imágenes surrealistas. 

Nacieron las mascotas parte de la empresa, que evocaban, o al producto, o al nombre del 

productor, y que finalmente hasta un nombre propio llegaron a ponerles. Todo ésto, con el 

fin de captar la atención de un público y vender. 

Aún cuando estas imágenes nacieron de la retórica, el surrealismo de la imagen se fue 

modificando hacia la simplicidad, no sin perder su carácter d.e extrañeza y excepcionalldad. 

Se convierten en figuras nítidas, contrastadas y pregnantes, capaces de ser reproducidas 

por cualquier proceso de impresión. 

Esta personalización de las marcas crea diferencias enlre productos, teniendo mayor 

aceptación los que se hicieronde un elemento que causaba im ·Impacto visual, y 

cambiándolos a ser "productos de' ma:cai',' pues se l~s podía n~~·brar con las figuras que los 

representaban, como: "la esÍi~11a de Mercedes", "el coc~drllo de Chemis Lacoste". 

"La espontaneidad con que un campo social otorga a una figura gráfic_¡i_ un determinado 

nombré; implica una asociación inmediata y fuerte, más c:lurader; ell la memoria que 

cuando no se puede nombrar".(B) 

Surgen marcas con gran prestigio y llenas de confianza, que a través de los años se han 

preocupado por cuidar la imagen que se los brindó. Son empresas conscientes de que 

vender se logra con la diferenciación y por ello están de acuerdo en que el cambio 
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paulatino, apegado siempre a su personalidad creada, causa el impacto de acuerdo al 

cambio que se va dando en las épocas por las que han pasado. Saben que su imagen les 

permite comunicar y difundir más eficazmente su producto, por tanto seguir vendiendo 

siempre. 

1.3.4 FUNCION ASOCIATIVA 

La capacidad asociativa de la imagen de producto es una condición realmente Importante, 

desde el punto de vista de que es una señal de identidad. 

Este concepto contiene varios sentidos: 

1) La Imagen como repres.eritación o figura leónica, 

2) La imagen como elemento semiótico, y 

3) La imagen com!J element~ el~ ~ub~titución. 
'-, .• -.;·'., 1,·__ < 

La imagen de productoco~~ ;epresentación, figura leónica o signo, busca la relación con la 

idea u objeto que representá. 

En este caso e~iste~ formas diferentes de asociación: 

LA ANALOGIA, ALEGORIA, LoGICA Y CONVENCIONALIDAD. 
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En la analogía, la asociación !;e produce al haber semejanza entre la imagen y lo que 

representa, pues la mente asocia de manera inmediata lo que se parece. 

La forma asociativa alegórica es en la que se combinan elementos reconocibles, pero en 

forma surrealista, o increible, dando como consecuencia un significado añadido. 

La asociación lógica es aquella en la que interviene un proceso intelectual para poder 

entender la imagen. Muchas veces la imagen de producto vincula la función con la 

información y se crea la cadena "FUNCION -> PRODUCTO-> MARCA", y como resultado 

la asociación. 

En el caso de la convencionalidad nos encontramos con elementos vinculados a "valores", o 

bien figuras áltamente ritualizadas, en las que se asocian la Imagen y el significado, además 

de las asociaciones conseguidas "artificialmente"(9). Refiriéndonos a las vinculadas con 

"valores" nos encontramos con lo elementos emblemáticos, como las banderas, los laureles, 

los escudos, las heráldicas, etc.; y las ideas rituales asociadas con elementos gráficos 

podemos mencionar la cruz Católica, la estrella de David Judía, el tradicional corazón 

símbolo del amor, etc. En cuanto a la obtenida "artificialmente", nos referimos a las 

Impuestas entre símbolo-logotipos y las empresas a las que pertenecen. 

Al último tipo de imagen la llamamos símbolo-logotipo, pero en realidad puede ser sólo un 

símbolo, en el caso de figuras o elementos que por cuestiones de asociación en cualquiera 

de sus otras variantes nos Identifican con el producto, la casa productora, la empresa o bien 

a cualquier otro elemento geométrico que debido al vínculo formado entre la marca y él, nos 

llevan a la correspondencia artificial, forzada, convenida por el uso cotidiano de ellos. --

También se puede dar el caso de que se use sólo la parte linguistica en la ,que las 

características de la tipografía, o letras que forman el nombre del producto o empresa, sean 

las que nos lleven a la correspondencia con ellos, pero también pued~ da~~ en éste la 

asociación artificial ya cí~e ell muchos ca~os la tipografía es muy dificil d'e modificar de 
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acuerdo a las necesidades, y se logra solo un acercamiento relativo pero como en el caso 

anterior el uso continuo logra la asociación respectiva. 

En la asociación artificial se tiene como base la repetición, que en este caso es mediante la 

promoción, porque así como es cierto que la asociación se da entre las cosas que se 

parecen o que se relacionan en su funcionalidad, también es cierto que se asocian las cosas 

que por aparecer siempre juntas las recordamos así. 

Por otro lado, también hablaremos de una asociación semiótica en la que nos referiremos a 

la cualidad del signo, a la evocación mental a la que nos refiere todo elemento visual. De tal 

manera que cuando nos referimos a una imagen le conferimos la presencia de algo, es 

decir, a todo signo o significante se le da un significado. En otras palabras, la imagen de 

producto nos lleva a lo que ella significa funcional y psicológicamente, además de 

relacionarla con las imágenes alm~cenadas en nuestra memoria y las experiencias que 

refieren: 

Esta cualidád de la asociaclóii deviene también un proceso mental signo-estimulo. En él, un 

signo gráfico nos relaciona las cualidad~s ~h~ provoca en nosotros y ésta a su vez, nos 

lleva a otras.má~. cÓñ lo qllese d~nota unpr~ceso m~nt.~í que se Ídeniifica con la formación 

de estereotipos; Es aécir,.un e~teréotipo esaqu~I eléinento q~e identificamos con calidad, 

seriedad, etc. (cualid~des ~b~traCi~s) y que ·al s~r vÍ~~ul~das con una Imagen nos provoca 

un doble trábajci ~e.~~o~iacló~; m~C:.ho ·más fuerte Y.con ~ay~i alcance psicológico. 

Por lo tanto, si la imagen de producto es un signo-estimulo, entonces hay una cualidad de 

substitución. Es decir, y aquí hablamos del último punto, la imagen de producto representa y 

a la vez substit~ye. El símbolo establece el nexo entre lo que manifiesta y lo que significa, 

entre lo que tiacé presente y lo que oculta.(10) 
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Así; la imagende producto es un signo-estimulo memorizante, que permanece frente a la 

renovaciÓn incesante d~ las figuras publicitarias, pues fija su identidad en símbolos (signos 

icónicos) y logoti~os (tipografías) que asocian el mensaje impregnado en ellos al producto 

del que parten. 

1.4 ELEMEN.TOS DE LA IMAGEN DE 
PRODUCTO 

En el punto anterior se habló de la Imagen de Producto y se mencinaron básicamente dos 

elementos como constitución de ella: 

EL SIGNO GRAFICO O SIMBOLO Y l...f\ TIPOGRAFlA O LOGOTIPO. 

Pero hay otro eleméríto qúe es t~;nbién muy imp~rtant~ desarrollar para d~;,,os cuenta de 
e, • ' ;_ • - -·-• • • '· • - ' • • • ' ,·- ( • 

todos los elellléntos qúe inte..Viéiien erí una imagen gráfica~ ya se3,una maréá, una 
- -,_ '·:-~ ,-; :~~-;;-.>_:'.:'~~---- ---~~:-·· "--::f::L·-·-=;::~·.k.; ~-~--~--:'--=-~<- ·:··¡·~:- ,.--·.:':· :":;:>~· ··1r>.: ... ,,,_-.· - ::. 

identidad corporati~~· etc., y ese elemento es:LA .~SlCOLOGlA DEL COLOR, pues es uno 

de los e1~~entos ~~e ~ás i~portan~i~ si~bólicá ti~ne, y aJ~~CI~ a 1os o.Iros élos elementos 

dan la tot~lidacl d~ inÍp~~~feque~ido
0

para la (¿;;dcinali~ací de la imagen.' 
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1.4.I EL SIMBOLO 

El símbolo es un ícono que representa por convención algún elemento ausente. (11) En 

ocaciones lo llamamos SEÑAL, SIGNO, EMBLEMA, IDEOGRAMA, ETC. pero no debería 

ser así, a menos que realmente lo sea. 

En una conversación normal, el término "señal" se emplea a menudo como signo o símbolo, 

pero en el lenguaje de la Teoría de la comunicación tiene un significado muy preciso 

refiíéndose a la transmisión técnica, y se define como: 

Un estado de energía transmitida de un sistema físico a otro. (12) 

En el proceso de c:omunicación el emisor tiene un mensaje que para transmitir, le asigna 

una señal que es recibida por un receptor y la descifra, asignándole un mensaje. El mensaje 

puede ser el mismo que el emisor teníaen un)rincipio, u otro diferente. El proceso es 

correcto cuando el recptor codifica el ménsaj~ y es igual al que el emisor le transmitió. 
- '·.:-·,,_ '.";'·' . 
, .,, - ' 

El proceso de comunicación enrealidacfílo ~stansencillo ya que para que el receptor 

entienda bien el mensaje, el conteiá~e~.el 9J~ ~e transmite la señal, y la señal misma, 

deben ser adecuados. 

. ,.., _·:,__ -

De tal manera, nos damos cuenta que la. seiÍ~I puede producir uno o varios estímulos en· un 

receptor dependiendo del canal por el que s~ tránsmita. El conjuto de vár1arites en los 

mensajes codificados se denomina significada y l~s s~ñ~l~s qu~ provocán el sig~ificado se .. - - - -"--- --.--'- - -- - - _, ' - -

denominan significantes. 
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1.4.1.l SIGNOS GRAFICOS 

La estrecha relación que se da entre un significante detenTiinado y un significado es 

,denominada: SIGNO. Cuando éste signo es gráfico, resultado de un conjunto de Ideas 

abstractas psicológicamente relacionables con lo que en realidad se esta viendo, se le 

denomina SIMBOLO. 

Los signos gráficos pueden ser considerados bajo cada una de las siguientes tres 

categorías: 

1) En una relación MONODICA, es decir, consigo mismo. 

2) En una relación DIADICA; es decir, hacia el objeto al cual designa. 

3) En una relación TRIArllCA, esd~clr, la establecida entre el receptor de signos o 

Interprete y el <lh¡eÍgd~~lgri~do.~No~a1r'óent~íio ~on ~Íob]~to origl~al e~lstente. (13) 

. - , _,~:~ ,. - . , . 
. : ·:·,:,,··,· ',"_ '..5;,, -~:· <·"'" ·:.<: 

La primera categoría es la que ríos denomina los ;fonos'en su estruétúra formal, en su 

cualidad matériá1 ~ el1 el .''a.~'uetlpismÓ0 , d~ sU'tornia (s'LÍ p~rteri13ri~i~ a unsistema de 

signos). 
. ·~-·- ~:·;-;:- /-;·»-. 

En la segund~ categoría denoní}nados a los Íconos que se forman a Imagen del objeto y"que 

por lo tanto tienen ciertais,~ara.Cteíisí'lcas comúnes con él, o el sl~bolo qu'e representa al 

objetO, · ¡n·d~·p·~~di~~te~~~t-:~~>~Ü~~~~:~~-ci~íi~ti~~~~~,~~ ,_,_, . -- -
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Interpretación de las imágenes que puede ser: 

ABIERTA, CONCLUIBLE, COMPLETA Y SISTEMATICA. (14) 

La interpretación abierta es cuando son características ya estereotipadas y que no cuesta 

trabajo entender, como el círculo rojo con diagonal que significa prohibición. 

La concluible cuando mediante elementos conocidos se identifican nuevos, como el color 

rojo en la llave para identificar el agua caliente. 

En la completa y sistemática se identifica con todo un sistema de signos, como por 

ejemplo el alfabeto. 

·:-. ·' 

Estas consideraciones nos llevan a entender tres grandes ramas en cuanto al tipo de 

imagenes gráficas, las cuales son: 

FONOGRAMAS, LOGOGRAMAS IDEOGRAF.ICOS Y .. DIAG.RA.FIC.OS. (15) 

Los fonogramas son los relacionados con la m~dulaciÓnd~I sonido de la palabra, de tal 

manera que un fonograma es cualquier letfa de cu~lquier alf~bet~. 

Los logogramas son independientes de los sonidos de las palabras, tienen la Importante 

característica de comunicar sobrepasando la barrera linguistica. Este tipo de signos se 

puede dividir en dos grandes ramas: 

LOS IDEOGRAMAS Y LOS DIAGRAMAS. 
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Los ideogramas son aquellos que se refieren al objeto real por semejanza. En el caso de 
',. ·-' ' '. . ' 

los diagramas nos referiremos a aquéllos en lasque se da uná reláción.totalmente arbitraria 

entre objeto real y símbolo. 

Con el paso del tiempo y la evolución en la simplificación y abstracción de la Imagen, los 

ideogramas se han dividido de dos maneras: 

LOS SIMBOLOS INDIRECTOS Y LOS SIMBOLOS DIRECTOS. (16) 

Los símbolos indirectos son signos gráficos que sustituyen a un objeto que a su vez ocupa 

indirectamente el lugar de otro sujeto. Por ejemplo, el símbolo de la hoja de maple que a su 

vez identificaría al Canadá. 

Los símbolos directos son aquellos que nos refieren a cualidades o características 

esenciales del sujeto. Por ejemplo, el signo gráfico de un caracol que a su vez nos 

representa lentitud, debido a que una de las cualidades del caracol es su lenta locomoción. 

En ocasiones los símbolos no solamente denotan una caracte~ística única y p~r ello pueden 
- - ,. -.·-· -·~ ,- - . ". . - º" . . ' . 

ser entendidos de difereiíú! ma'nera. Cuando los símbolos no están esiáb1eddos 

colectivamente son denónl'i'niicÍos casi~símbolos; 

Los verdaderos sím~()IOs,:~ dit~~e~ciade los casl-sí~~bo.l;os, ~stablecen ver~aderos límites 

en una determinada, cultura ¿·5¿cieciaci .•... 

En caso de que Ím símbolo sea ac~pÍado en más de uriacu1tur,a específica, es decir, se 

acepta univers~lmente, se hace rígida~enÍe ~~nve~cional y por elio s~ d~fine como 

emblema.· 
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De esta última división: CASl-SIMBOLOS, SIMBOLOS Y EMBLEMAS, se concluye que 

los emblemas son los más exactos en transmitir un mensaje, pero también son los que 

menos información nueva podrían expresar, ya que su estandarización les impediría tratar 

de ser utilizados para decir algo más de lo que se entiende ya con ellos. 

De tal manera, la interpretación de los símbolos es diferente de la interpretación lingüística, 

el pensamiento gráfico desarrolla el sentido de lo general a lo particular, mientras el 

pensamiento escrito va de lo particular a lo general. 

Una frase icónica es una concatenación de símbolos individuales que se leen linealmente 

uno detrás de otro, analíticamente. El sentido se obtiene a partir de la sucesión. La lectura 

de una imagen o de un símbolo (signo gráfico), es captada en su totalidad simultáneamente 

y se percibe sintéticamente. 

1.4.1.2 FUNCION SEMANTICA Y SINTACTICA 

Un idioma consta de palabras habladas cuyo significado está coordinado a los objetos o a 
' - . -

las circunstancias y gramáticamente. La gramática regula la coordinación de tas palabras 

para llegar, a partir de términos lndividl.Íale~. ~:u"n rnéns~je coherente. Un lenguaje de 

signos también necesita estas do~ f~ncio~~s: ... · · 

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

La función ~EIVIAl'ff!Cj\;c¡ue_siryepa[a_1a:exp[esión de una circunstancia; y la función 
. --· ·-----··- ; • ·e·• r- ----· •··-- -··· -

SINTACTICA, qÜe asocia_ la expresiórÍ de Üna circunstancia particular a una proposición. 

Más la complejidad del .nuestro mundo. ha devenido en la necesidad de no sólo utilizar el 

idioma escrito o habÍad~ para comunicarse, sino también auxiliamos en sistemas de signos 

35 



gráficos que resultan ser incluso más claros. Digo: más claros, y no universales, pues 

existen muchos símbolos de los cuales no se está seguro sobre su posibilidad de ser 

percibidos como unidad y totalidad, provocando un difícil desarrollo de los sistemas de 

signos. Siendo ésta una deficiencia en la estructura gráfica, la podemos atacar mediante la 

concisión gráfica. 

La CONCISION GRAFICA no es una cualidad que haga referencia a la estética, sino a la 

claridad visual. Se trata de que, de la manera más eficaz, se eleve un signo a la globalidad, 

a partir de la expresión y el contenido. Es decir, suprimir las contingencias que provocan la 

disgregación en cuanto a significados que un significante puede provocar. Lo anterior se 

logra mediante dos elementos básicos en los símbolos: 

la SIMPLICIDAD y la PREGNANCIA. 

Para que un símbolo se considere correcto como medio de comunicación, debe de ser 

sencillo, suprimir. lo superfluo y lo redundante. Esto le permitirá destacar en el contexto en el 

que se encuentr~ y ~er fácllmeiite peréltJldo y memorizado. 
- ·.'•.. ' - .... ' ... •• •• • ~··-": '·;·,_. t " • • ' 

, ___ ; -<' 

La pregnam:ia es la capaCfdád que Üenen las formas bréves ~ compactas para imponerse 

con fuerza e~ elrec~!lídrvis~á1rrie~t~; áyud~nd~ a ';J·ni~ifiorización. ' . . - --

. . . . 
Ya que podemos definir al símbolo como un elemento material que está en representaci~n 

de otro ausente, con el cual no existe relación causal y al que representa por convención 

- (17), pode~~s referimos a los logotipos como el sentido lingÜistlco de los-símbOlos. -
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1.4.2 EL LOGOTIPO 

El logotipo es la transcripción escrita del nombre de una empresa o una marca, por medio 

de una tipografía particularmente caracterizada y exclusiva. (18) 

La palabra LOGOTIPO está derivada de dos vocablos griegos, LOGOS, que significa 

"palabra o discurso", y TUPOS, que significa "golpe que deja marca", como la que deja el 

hierro caliente en el ganado, o una cuña en una piedra. De esto concluimos que 

literalmente significa "discurso marcado". 

En diseño, un logotipo es la unión de varias letras formando una unidad signica que se 

diferencia de las tipografías comunes porque constituye en si misma un todo gestáltico y no 

una sucesión de letras corrientes. 

1.4.2.I LA TIPOGRAFIA 

La tipografía es la disposición de un texto destinado a la impresión mediante tipos. Lo 

anterior es una definición literal sacada de diccionario, pero es real. 

Cuando nos disponemos a escribir algo, hacemos uso de las letras, signos que Identifican 

los sonidos o fonogramas. Pero cuando las pasamos a un papel les damos características 

propias a cada uno, de tal manera que la "a", puede ser escrita de una y mil maneras, así 

como cada letra. Los tipos son pequeños trozos de metal que en uno de sus lados tiene en 

relieve una letra de características especificas, de tal manera podemos decir que hay 
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muchos "tipos" de letras "a" y así, de todas y cada una de las letras que forman los 

alfabetos. 

Examinando más de cerca las características de los diferentes tipos, todos ellos son obra de 

diseñadores que les han infundido una personalidad para transmitir mensajes en tonos 

determinados. Hay tipos muy ornamentados, como los que se usaban en la Edad Media, o 

tipos delicadamente oblicuos, como las de las letras, o también llamadas caracteres, 

manuscritas, o letras rectas y simples como los caracteres de palo seco, o letras con 

remates en cada terminal, llamados serif, como las románicas, etc. 

Una FUENTE de tipos consiste en todos los caracteres de la misma clase en un mismo 

tamaño. Habitualmente Incluye mayúsculas, o caja alta, minúsculas, o caja baja, cifras y 

puntuación. Una matriz contiene todos los cuerpos existentes para ese tipo. En ella figuran 

todas las formas de letra con ese aspecto en cada cuerpo. En algunos casos hay fuentes 

que traen también versalitas, cifras alineadas, etc: (19) 

Las formas varían según las FAMILIAS. Una familia es un grupo o serie de letras o tipos, 

que tienen las mismas características de un determinado diseño tipográfico. Una familia 

consiste en variaciones tales como: redonda, cursiva, fina, media, negrita, condensada y 

espaciada. Aunq~k t~clos l~s éaracieres pr~6~cl~~ d~ un rT11smo diseño, cada versión 
-. '·:-'''--··!;~·:'~-=. ~ -··-_,···· .'.·.~_";.". __ "·-:'·- __ .. ::- ~ :. 

proyectará su clirria ·ysu to_no_ particular; es un p~co como oir voces diferentes en un coro. 

(20) 

Los cuerpo~ puedenser grandes o pequefios; esto dependerádel puntaje de la letra. Los 

PUNTOS so~ I~ ~~J1cÍ~ ~on l;q~~ s~~~t~;rTliri~ la alt~ra de u~. c~rácter y las PICAS y 

CUADRATINESso~iamedid~cÓ~Ía que se determlnael largo de una palabra o renglón. 

Cuando m~nejamos u'r1a tipografía y le damos características especiales y únicas le 

estamos dando una personalidad que dependerá de lo que queramos expresar con ella. La 
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comunicación visual mediante tipos opera con ideas o conceptos que se crean ensamblando 

aquello que empieza con una forma abstracta (letra), en una estructura (palabra), que 

adquiere con ello un significado. 

1.4.2.2 VALOR ICONICO 

El logotipo es, como ya dijimos, de naturaleza lingüística y escritura!. Designa a una 
. . - -

empresa o producto por lo que si es nombrable y los comporta, e~tonces se realiza una 

verdadera intercomunicación empresa-público. 

Lo anterior nos denota la cualidad semárit1~a ~~'ellcial: F'ero hay otro elemento que hace al 

logotipo muy importante y es el hech§d~que:n~~óio ~~'le~lble, sino visualmente llamativo y 

memorizable, pues es resultado de un proceso de diseño, el cual le da las suficientes 
.:·, __ . 

características para que lo sea. ',., · {,'; 

De tal manera, el logotipo tiene ú~ v~'LORICONicO qJé le permite participar de las 

connotaciones gráficas ci~1'.~r~b~10, ~~te:J~1or' icón'lco :~~ e~ el sentido de signo 
, ·- .. ~. ', ,.,,; ,·.,.. ·e:',, .. ,·"'" . - "' - · .. -, 

convencional puramente gráfico; no lingüístico. 
<).~:· ; :."!,,e·•' ~- :<;. ·',.:'·'· .·· -
:·· ·- .. ,, . . 

En este juego de fuerza~ m'!emotécni9as y estétic~s en;e1 que entran tanto los símbolos; 

como los logotipos, el color juega un papel muy Importante. 
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1.4.3 PSICOLOGIA DE LOS COLORES 

Realmente es importante el color a nivel psicológico, tanto, que muchos estudiosos del 

diseño y la psicología, se han avocado a su estudio. Aquí haremos una síntesis de las 

conclusiones que Joan Costa da en su libro "Identidad visual". 

a} El color blanco, así como el negro se encuentran en los extremos del espectro cromático. 

Esto nos denota un valor límite que provoca que los colores mezclados con ellos adquieran 

cambios en su valoración. 

b} El color gris es el intermedio entre los dos anteriores. Es un color pasivo, neutro. Denota 

equilibrio. 

c} El color. rojo se relaciona con la vitalidad, es el color de la sangre, de la pasión. Resulta 

ser exaltante, agresivo y por ello manifiesta dinamismo, entusi.as1110 y peligro. 

d) El c~lorJerde es el color menos agresivo, por el contrario, es sedante, expresa 

tranquilidad y ~o~ re¡.;,onta a la naturaleza, a la vegetación y a 1a frescura. su pasividad es 

Indiferente, no transmite alegría, ni tristeza. Pero cuando el verde tiene un poco más de 

amarillo se llena de fuerza, de actividad y sol., si por el contrario tiende al azul, se vuelve 
·¡.; . 

sobrio y sofisticado. 

e) El color azul simboliza profundidad, provoca tranquilidad, y una alta gravedad. Nos 

predispone favorablemente pero si se aclara se toma incUferente yfrío, mientras m~s oscuro 

más infinito. 

f} El color amarillo es el más lumlnoso, cálido y alegre nos denota vitalidad y nos tonifica. -
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g) El color naranja es menos agresivo que sus componentes, rojo y amarillo, pero es 

expansivo, acogedor, cálido, estimulante y provoca un dinamismo muy positivo. 

La visibilidad de los colores decrece con la asociación de otros colores, de ser así el naranja 

posee una visibilidad excepcional, el que le sigue en orden decreciente es el rojo, 

posteriormente el verde, gris, azul y finalmente el amarillo 

Cuando sobreponemos colores el impacto varia, por cuanto hace al contraste, de acuerdo a 

la siguiente tabla: 

1º Negro sobre blanco. 

2º Negro sobre amarillo. 

3º Rojo sobre blanco. 

4º Verde sobre blanco. 

50 Blanco sobre rojo. 

6º Amarillo sobre negro. 

70 Blanco sobre azul. 

8° Blanco sobre verde. 

9° Rojo sobre amarillo. 

1 Oº Azul sobre blanco. 

11° Blanco sobre negro. 

12° Verde sobre rojo. 

Cuando combinamos colore.s suc_ede lo mismo, encuanto a armonía,_las 1T1_ejores son: 

El rojo-azul claro, el rojo-gris, el rojo-amarillo limón y el rojo-amarillo naranja. 
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1.5 BREVE ANALISIS DE LA PERCEPCION 
HUMANA 

El mundo del hombre es un lugar predominantemente visual. Dependemos mucho más 

intensamente de la vista que de cualquier otro sentido para relacionamos con el medio 

ambiente que nos rodea. 

Según Berenson, los valores táctiles son en el arte el factor más esencial. Una 

representación visual los posee cuando excita imaginativam;~nt~;~(qJe'ia ve y éste 
·-- ··::: .-· - . __ --, ,·_ 

comprende el objeto descrito, experimenta su peso, siente su eXiención; etc. c21) . . - -.- .. ~ ... 

El aparato sensorial del hombre establece los tipos generales de contaCtos a su disposición 

con los objetos: visual, auditivao táctil, olfativo, etc. Además de eso, le proporciona ciertas 

posibilidades de discriminar entre los objetos, dentro del mismo modo general. 

1.5.I LA ATENCION 

La atención constituye el acto de entrar en contacto psicológico con un objeto, el acto de 

comenzar un acontecimiento de la conducta. Es la fase de relacio~amos con un objeto en 

forma tal que cumpla su función como objet~-estimulo. En el ~cto de at~nder ó d~I proceder 

posteriormente con respecto a un objet~ particÚI~~. se estable~en'contactos márginaies con 

ciertas características del ·medio ambiente. 
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Están incluidos entre ios factores determinantes del proceso de atención: 
. . . . . . . 

1) LOS VALORES LIGADOS A LOS OBJETOS; 
•• • • < '" • --, ' .,._ •• ~· •• ", ••• ' •"'". ' -· »·'·" ' 

~ ·;; ., ,_- '• . '.,. - . -- -. ·'" '.. - ' , .. ' -. . 
3) CIERTOSESTADOS FISIOLOGICOS ESPECIALES; 

4) LOS ATRl~UTOS PROPIOS DE LOS OBJETOS; . 

5) EL FACTOR DE CONFLICTO; y . 

6) LA PREFERENCIA DE CANAL SENS.ORIAL. 

1.5.1.1 LOS VALORES LIGADOS A LOS OBJETOS 

En general, valora_n:i.os y estamos dispuestos a pr~star atención a los objetos o a las clases 

de objétos cüyÓs có'l1iactos:~ll el pasado han tenido consecuencias reforzadas. 

Al hablar de reforiamientos de consecuencias tendremos que especificar que 

pslco1Óg1ckrnénfe'.~1 f~ctor de refuerzo es cualquier suceso que fortalece una conducta. El 

refuerzo pue~e s~r continuo o Intermitente. Los programas de refuerzo intermitente, pueden 

seguir un i:>!ocedimlento de intervalos, un procedimiento en razón de la respuesta o muchas 

combinacion~sdé los dos anteriores. Mediante los procedimientos de refuerzo Intermitente 

se hace 'posible lograr un alto grado de estabilidad de la conducta. 

Los agentes derefueaopuedell dividirse en posiÚÍtos o négativos.Además, algunos objetos 

y sucesos son idóneos como a~ent~s primari~~ derefuerz~; y otros como agentes 

condicionados de refuerzo. 
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Típicamente, la total retirada del refuerzo después de que una conducta determinada ha 

sido aprendida, se acompaña de la eliminación progresiva de ese acto. Se trata de un 

proceso de extinción, un fenómeno mejor entendido como suceso de inhibición. Las 

acciones extinguidas tienden a reaparecer después de un tiempo de su eliminación, esa 

actitud es conocida como recuperación espontánea. 

Los valores ligados a los objetos se refiere entonces a la peculiar disposición de atender 

dominantemente en ~n momento dado, a los objetos con los que se ha tenido un contacto 

anterior y se ha continuado. 

-· ... _:. ,_;:·- -. 

Esta preferencia co~~tituye la tendencia del, organismo a entrar en contacto con un objeto en 
' ,, '":;, ,. ". . , ,., ,· ·',. ,.,, .r· ·<· ·, -· .~ . . . 

particular, ó conun~ clase d~'objeios: El significado de tales disposiciones es el que reduce 

el número de o~etos con i~sq~e~i o'rgani~rno ~stablecerá posibles contactos. 

1.5.1.2 El. MOVIMIENTO.DEL ORGANISMO 

No sólo parte, sino tamblén los movimiento~ de la totalidad del cuerpo, por el carácter 

cambiante que lmpri'men:~1 campad~ o~jetos inmediatamente a nuestra disposición para la 

lnteracclón,son el~ Ímport~néia obvia en el acaecimiento de los actos de prestar atención. 

Con fr~cuencla, la ÍrÍter~~cÍón qu~se da a continuación se Interrumpe y se Inicia una nueva 

como resuliado del}novimientO del cuerpo. 
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1.5.1.3 ESTADOS FISIOLOGICOS ESPECIALES 

Ciertos estados, corrÍo los del hambre, sed o privación sexual, realzan el valor de despertar 

la atención que poseen ciertos objetos relacionados respectivamente con la satisfacción de 

esas condiciones; En los momentos de fatiga y evidentemente, durante el sueño, se 

reducen al mínimo las posibilidades de entrar en contacto con los objetos en general. 

1.5.1.4 ATRIBUTOS PROPIOS DEL OBJETO 

Entre los determinantes del proceso selectivo que se da en la atención, se incluyen factores 

tales como la Intensidad, el cambio y el tamaño de las propiedades de los objetos. Por 

ejemplo, los objetos que sufren un cambio de posición, los que tienen movimiento 

intermitente o continuo, los que tienen un relieve en sus formas, los que tienen una 

extensión mayor en relación a los que lo rodean, o bien cuando un objeto es visto más 

frecuentemente por causa de la repetición constante, etc. 

1.5.1.5 EL FACTOR DE CONFLICTO 

Los objetos que entran en conflicto con nuestras espectativas son favorecidos por nuestra 

atención. Es decir, cuando un objeto no estii dentro de lo esteriotipado, que rorripe con las 

reglas de lo comúnmente vist~ en nue~iro entorno, provoca ~na mayor ef~ctlvÍdad como 
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determinante del proceso selectivo al cual nos enfrentamos. 

1.5.l.6 LA PREFERENCIA DE CANAL SENSORIAL 

Está comprobado el hecho de que la retención de un simple material verbal es mayor si se 

emplea una presentación visual más bien que auditiva. Esto es debido a la capacidad de las 

personas para entrar en contacto visual y auditivo con los objetos y no simplemente 

diferencias en su capacidad de comprender u organizar los materiales estimulantes 

presentados en forma variada. 

Es razonable creer que los diversos determinantes del proceso selectivo en la atención no 

llevan a cabo sus efectos independientemente uno de otros. Cualquier objeto al que 

prestemos atenció,nenuna ocasión particular es una resultante de todos los determinantes 

que actúan en eºse' momento. 

1.5.1.7 NATURALEZA GENERAL DEL APARATO SENSORIAL 
DEL HOMBRE 

Considero que, para nuestro propósito, no es necesario entrar en consideraciones detalladas 

de las estructuras anatómicas y funcionamientos biológicos de los aparátos sensoriales del 

ser humano. Por lo tanto, a continuación me limitaré a especificar las modalidades 
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sensoriales (MS), el carácter y la ubicación de sus órganos terminales (01), y el tipo de 
. . . . . . . ·' 

· estimulación a la qUe los .últimos son más sensibles. (E). 

MS:VISTA 

OT: Estructu~~s fo.rrnadas por conos y bastones de la retina del ojo. 

E: RadiacÍón 1Jfriin~sa ... 

MS:OIDO 

OT: Células filamentosas del órgano de Cortl en la membrana de la.coclea del oído interno. 

E: Energía sonora (vibraciones). 

MS:OLFATO 

OT: Células filamentosas del epitelio olfativo en la cavidad nasal. 

E: Párticulas de sustancias volátiles. · 

MS:GUSTO 

OT: Céiu.l~s fil~me~tosas ele, las_ papl.[as g1;1stativas que se encuentran principalmente en la 

membrana mucosa de í.a lengua,auríqué taníbÍén en la membrana mucosa de las mejillas, 

faringe, pal~d-~r·b¡·~xdci'y epfglous. . .. . . 

E: su~taricias~n ~ó1üdón.; · · 

MS:TACTO 

OT: TermTa~i~nºe=~n_elVi()s_as, libres_ Y. especializadas, cutáneas.~• 
E: ModificaciÓ~ meéArilca cutánea, acción química y energía termica. 

MS: SENTIDO. ORGANICO 

OT: Terminaciones, libres y especializadas, en las víceras. 
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E: Actividad viceral. 

MS: PROPRIOCEPCION (sentidos del movimiento del cuerpo y de la posición) 

a) Kinestesis 

OT: Husos neuromusculares. Terminaciones especializadas en los tendones, tejido 

conjuntivo, alrededor de las articulaciones y de los músculos y huesos. 

E: Fuerzas mecánicas que provienen de la actividad corporal, como el.movimiento cíe un 

miembro. 

b) Sentido vestibular 

OT: Células filamentosas en los conductos semicirculares .del oído interno, y en .el sáculo, y 

en el utrículo, suspendidas en el vestíbulo del oído inte~~. 
E: Aceleraciones angulares y lineales, y la gravedad. (22) 

1.5.2 LA PERCEPCION 

El organismo va más allá del mero establecimiento de un contacto psicológico con un objeto 

cuando ejecuta una respuesta de discriminación• es decir, cuando detenmlna la significación 

de un objeto. Este acto representa .la fase perceptivade un a6onteé:1rri1ento psicológico. 

Como es cierto de todas las formasde acción psíquica, tanto los factores biológicos como 

los de la experie~cia particlp~n en el aciC> de p~~cbÍr.. . · . 

En las perc~pciones visuales'IL~bjetos tle~eiio~lcióri, es :decir, están cerca o lejos del 
- ,, '· ._7• ,, ' ., •• •'·· ·- -

perceptor. ESÍ<~~nospermite Íifinmarque son espaciales; se perciben en profundidad. 

La naturaleza de la imagen retini~na no es un "cuadro" deÍ objeto o situación, sino 

simplemente u~~ difusión de la exciación que se da en las células de la retina sensibles a la 
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luz, los bastones y los conos. Gibson la describe como una proyección geométrica de las 

superficies que reflejan la luz a disposición del organismo. 

Ya que los elementos de los bastones y de 1.os collcífpr~po~~ion;i~ u~a sup~nicie en dos 

dimensiones, y dado que la geometría de la pr<l;ec~iÓíltÍ~n~ ~o~~ coris~c~e~~ia una 
. ' ... ·,.:- ... ·.·:.· · .. ',¡,",'-'·'"•' ;<.;•···. 

imagen invertida, la imagen es, por tantO; una difusión invertida y bidimensional. 

La retina está situada en la parte posterior del Interior del giObo del ojo, y de los conos y los 

bastones cerca del fondo de la retina: Antes d~qu~ la J'~i adit;itl~a por la pupila pueda exitar 

los bastones y los conos, tiene que atravesar un crinjuntó d~'~1e01entos Intermediarios: 

El Humor acuoso, Cristalino, Humor vifreo, 

Neuronas interiores; 

En este proceso de transmisión, provoca úna imagen ~~Uniana un ta~to deformada en 

tamaño~ brilló y otra~ propiedades deÍ calT\pÓ visual: SiÍÚi~tiaiQO, aÜn sf la l~agen retiniana 

fuera uná perfecta proyección geomé-tri;a, el mishio iamalio de Ía irn1a9~~;ré\i~liiría puede 

ser suscitado tanto por un objeto pequeño y próximo, comó por ~nci:riíá'~ l!r~~~e y má~ 
lejano. 

Por lo anterior, debemos de tener en cuenta que para una buena apreciación de la 

profundidad es inevitable considerar los factores de la experiencia como importantes 

contribuyentes. En la vida diaria es más corriente encontrar objetos similares del mismo · 

tamaño a diferentes distancias, que objetos similares de diferentes tamaños a la misma 

distancia. Esto nos causa una idea real de pensar que lo más grande siempre es-más 

cercano que lo pequeño. 

La utilización del tamaño físico como indicación de distancias nos envuelve con mayor 

frecuencia en una suposición con respecto a lo que él es. Localizamos un objet; dentro del . -
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espacio en el que un objeto de igual tamaño físico al tamaño supuest(). tendría que ser 

colocado para producir el tamaño rétiniano dado, según nuestra experiencia. 

Dentro de los factores que intervienen en el proceso perce~tivo~isual, qu~, como 

mencionamos anteriormente, es el canai sen~orialde rnayor Importancia, mencionaremos: 

1) LOS GRADIENTES DE TEXTURA; 

2) LA ACOMODACION; 

3) LA DEFINICION; 

4) LA INTERPOSICION; 

5) LA ILUMINACION; 

6) EL PARALELAJE DEL MOVIMIENTO; 

7) LA PERSPECTIVA LINEAL; 

6) LA CONVERGENCIA; Y 

9) LA DISPARIDAD RETINIANA. 

1.5.2.I LOS GRADIENTES DE TEXTURA 

Como ya hablamos dicho, la textura es la sensibilización de una superficie dada mediante la 

utilización de diferentes elementos. La distribución de estos elementos en ta superficie 

también nós pu~de dar diferentes sensaciones de distancia. La Imagen correlativa de un 

gradiente de. textura es un gradiente retiniano de densidad. Mientras más tejano dirijamos 

los ojos a lo-largo de una superficie, tanto mayor será el número de elementos de la misma 
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representados por unidad de área retiniana. 

1.5.2.2 LA ACOMODACION 

Para hacer más aguda la imagen retiniana de un objeto cercano, los músculos que controlan 

ta tensión de los ligamentos que suspenden el cristalino tienen que contraerse, to que 

provoca una menor tensión sobre éste y le permite adoptar una forma más convexa. La 

contracción de estos músculos, a través de su descarga nerviosa asociada, y la claridad de 

ta imagen retinal proporciona una indicación para estimar la distancia del objeto. 

1.5.2.3 LA DEFINICION 

La definición con que tos objetos pueden ser percibidos nos dan una Indicación de su 

distancia. Esto es, d~bid~ ·~ que los deialles aparentes de los objetos, tas texturas, etc., se 
. . 

aprecian más en la cerca.nía del objeto que si lo tenemos muy tejano. 

1.5.2.4 LA INTERPOSICION 

El bloqueo parcial de un objeto por otro, proporciona una indicación Importante de la mayor 
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distancia del primero al segundo. 

1.5.2.5 LA ILUMINACION 

En una superficie de tres dimensiones la luz está distribuida en forma irregular. De este 

modo, se crea una imagen llena de luces y sombras que ~os permiten apreciar Ías form~s 
correctamente. Los objetos iluminados uniformemente, sin estructuras de l~z y sombras, se 

ven planos. 

1.5.2.6. EL PARALELAJE DEL MOVIMIENTO 

" -·.· . 

Por lo que respecta al prÓceso de.ia imagen, se da un paso más rápido a través de la retina 

de las propagaci~Ües~e l~exéitac'ióniélácio~ada c~n 1cis ~bJ~tos más próxirn~s. 

El movimiento cof1stante~el ob~e~ad~rpro~oca el que unas imágenesse muevan más 

rápido q~e aíras; ~~virtu~ ~e dna<fÜnciÓ~ d~ ó~ti~a geo~étrica, los objetos cercan~s se 

mueven con may~r rapidez que los objetos lejanos.(23) . 
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1.5.2.7 LA PERSPECTIVA LINEAL 

Si nos colocamos en el centro de una vía de tren extensa y recta, se ve que los rieles 

convergen en la lejanía. La conexió.n se describe como una perspectiva lineal. Su 

importancia como un factor en la percepción de la distancia puede ser vista en el empleo de 

la perspectiva lineal en las pinturas. 

Todas tas indicaciones de distancia que hemos expuesto hasta ahora pueden ser utilizadas, 

incluso cuando la visión es monocular. Normalmente nosotros vemos el mundo en forma 

binocular, es decir, con los dos ojos, pues de esta manera los factores de convergencia 

ocular y la disparidad retiniana nos permiten establecer discriminaciones de distancia y 

probablemente percibimos menos las distanciás falsas. 

1.5.2.8 LA CONVERGENCIA 

La convergencia, mediante la actividad nerviosa iniciada por ella, nos permite damos cuenta 

de la aproximación de un objeto. 

Lo anterior se basa en el hecho de que los ojos convergen visualmente y forman la imagen 

del mismo objeto en ambas retinas. El objeto en el que se fija la vista se ve co1110 uno solo y 

los objetos más cercanos o más lejanos se ven dobles. 
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1.5.2.9 LA DISPARIDAD RETINIANA 

Cuando vemos un objeto oescena, el campó visual ~ disposición d~ un ojo ~o es idéntico al 

que tiene pres~nte ~'¡·atr~ .. Ladlf~ie~~i~~~rrispbndi~~te que s~ d~ ent;e la~ imágenes de 
-~ - . - .- •. - .. "' .-•"'··- .,:• .,~ ~-· ,,:.· . ·-- . . .· •" . . ' .. 

las dos retinas se'corioce con'el nombre de disparidad retiniana. 
: < -~.:--_, :-: .-

Tanto la con;ergencl~ c~~o ladisp~rlcl~d retiniana dejan de ser indicaclorés de clistallcla .. ~: .~· . ' ' . . . 

cuando los objetos .están más allá de cierto alcence. La convergencia desapáre~~ y la 

disparidad retiniJ~a ~e'ha~e in~igniflcante. 
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CAPITULO 11 

CONCEPTOS GENERALES 
DEL PRODUCTO 

2.1 REFERENCIAS DEL PRODUTOR 

SANOFI, prestigiada empresa dedicada a la industria química, cosmética y farmacéutica, ha 

creado varias líneas de cosméticos y cremas como el caso de MUSTELl.A, cremas y aceites 

basados en estracto de aceite de almendra. Sus productos son de una calidad excelente, 

generalmente, en cuanto al área cosmética sus productos son lilpoalérgénlcos y basados en 

elementos naturales como las frutas.· . . . ' 

En 1990 de.cicÍe crear únk lín~a cosméti~~ que aba~ue no sólo: lasci~m~·s; iociones, aceites 

:~:~¡~;;!!/,Fi~tl~![,rt,~~~d~~~~;.f t:;;}:,~,;"~"~f ~f.:::~¡, 
que hoy lle;a éi n~rrib~e<cÍe t/\vbLEOS.A. DE c.v., NA~URAL ·~EAUrY ~RclOUCTS. 

A VOLEO ,cu_erita co~ una infraestructura científica mundialmente. respald~di. ~écnieamente 
desarr~llad~; bajo una ~strÍcia vigilancia de sus investigadores dedidaclCI~ al cuidado de la 

~· ·. . . . .. 

salud y belleza de la piel y el cabello humanos. Estos invesllgadoresjUnto con cosmetólogos 

altamente calificados, realizan constantes esfuerzos por mejorar 1.a calidad y efectividad de 

sus productos. Se han avocado al estudio de la contaminación, ~I estrés y el'acelerado ritmo 
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de vida de las ciudades más desarrolladas en México, así como la alimentación, que 

provocan envejecimiento, resequedad y deshldratac;ión cíe la piel en· pe.rsonas 

pertenecientes a la sociedad actual. 
. - .o • • 

Partiendo de la naturaleza, AVOLEO crea prod~cto;generadiis_d·~ éstiis nÍimÍciosos 

estudios y con una tecnología realmente allariza8:~·· Los prlm'i~ros'~'focíucto~ obtenidos han 

sido basados en el aceite de agu~fall:¡; ~·;~~Íli~~·d¿v~~íf s_lci~·~LL,g'A ~~CA T .. 

Considerando lo anterior; BIO'.PL~S ~vocÚ,no·~~··un pro~ucto'obtinidó por accidente, 

esta basado enun gran estudio químlc~ y experimental que provoca Üna garantía, y por 

ende una fÚtura aceptación de su público .. 

Ahora bien, el laboratorio de AVOLEO todavía no obtiene a satisfacción ciertos productos 

como: el talco, gel y fijador. Los produtos reales son: la loción, crema, aceite, champú y 

jabón. Debido a ésto el producto principal de la imagen será el aceite de aguacate que es el 

producto base de todos los demás. 

2.2 DEFINICION DEL PRODUCTO 

El producto, como ya lo mencionamos anteriormente, es un aceite refinado para uso 

cosmético obtenido del aguacate. Como cosmético hecho de un aceite.natural podría 

clasificarse dentro de los productos naturistas, pero no es así, pues es un producto 

desarrollado para que no se quede en la superficie de la piel sino que penetre en ella y 

pueda causar efectos hidratantes y/o humectantes, según sea el caso. 
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Por lo anterior consideramos necesario ahondar en lo que es la piel, la penetración y la 

absorción de productos de ella. 

2.2.1 LA PIEL Y EL CABELLO 

La piel es una membrana que cubre y protege al organismo de afeclones mecánicas y 

químicas evitando su desecación. Su estructura anatómica y sus funciones indican que en 

primer lugar es un organismo de eliminación, propiedad que le corresponde a las glándulas 

sudoríparas y sebáceas de las que está saturada. 

La piel se compone de varias capas: Ja EPIDERMIS, DERMIS y SUBCUTANEA. La 

epidermis tiene a su vez varias capas de células epitélicas cuyo contenido de agua va 

aumentando hacia la dermis, en tanto que la cantidad de queratina disminuya. Sobre la 

epidermis hay una capa CORNEA que se encuentra cubierta de grasa y una sustancia 

ácida. Proviene de grasa secretada por las glándulas sebáceas y de los remanentes ácidos 

de la evaporación del sudor. Es una capa hidrófila, es decir, que absorbe el agua con gran 

facilidad. 

La permeabilidad de la piel con sus distintas capas celulares, depende del orden que rigen 

todas ellas. Cuandb :~na:s~;tancia tiene que atravesarlas, se presentan opciones: 

a) desplazars~ p~r Í~s espacios intercelulares, o 

b) pasar de célula a célula a través d~ 1~i~embranas que las ~ubren. 
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Este proceso fundamental para la nutrición de la piel, depende de la endósmosis de los 

pequ~ñísimos vaS()S capilares y del sÍstema linfático. 

Así pues, entenderemos por PENÉTRACION la entr¡ida d~ un medio en la piel, 

extendiéndose por todas las capas cutén~a~. y por RESORCiON, él paso del referido medio 
~' ¡,;c.~ ' "' ... ' ( '- . -·,J.. . 

a través de toda la epidermis, con la AB_SORCIÓN del rnismo por los vasos cutáneos. Lo 

anterior, teniendo en cuenta que son v~Íios Íos'obstábulo~ que se Interponen para esa 

penetración y absorción de elementos. · 

Primeramente encontramos la cap~ ci~~e~'áue'.por su co~posición es muy eficaz contra 

agresiones externas como polyos Y6,cini~rJinant~s,·sÓ1o~ue'hoy en día son más agresivos 

por lo que se han creado cremas q~e ~~~~~~t;~~ en la pleÍ; ~ero la dejan respirar 
- - .• •. '. ' :, .• --~: . :·, .. ·--= - ',- ,;,-. .• -~--: ·: .· .- -'-'· - : •.. •• ·_. :. -

ayudándole en su función. .· 

'. :<:· ":·~ 

La barrera epidérmica es POf tanto, if11perrrie~ble 8sustancias ño solubles en grasas y 

:::,:~.;.:~:7:.:~::~·::~:~~~~¡1tl~~f il~~W~{;tt~::;~:"' 
son hidrosolubles, penetran con más facilidad e.n I~ piel; debido a la estructura de la 

membrana celular, ya que ésta absoive agúafácilmente, tal es el éa~~ de las ioclones 
, ., . . - , . - - - - --" . I'_,:; ~ 

faciales, emulsiones, fluidos y geles. 

De tal manera, si desengrasamos la piel, ésta puede ser penetrada muy fácilmente por 

emulsiones o fluidos; si en ca~blo, aplicamos una pÓÍ!'~daJ uri~cr~ma espesa, éstas s~ 
quedarán e~ la superflcie; y si le aplicam~s pol~oJ~ e~tri~ s~~ar~·~:ta;~r~sa que haya en ella. 

' ' <>'. ~· ' .··.· ..•.... ' 
Todo lo anterior nos permite entender más nuestro producto. En,cosmetologia, los · 

emolientes proporcionan aceites complementario~ a los qu~ los'teJid~s d~·la 'p1~1 deben 

recibir internamente y los humectantes, como su nomb~~ lii lndil:~. pfop~~do~an la humedad 

necesaria a la epidermis. Estos dos tipos de agentes a~~iliares en el cuidado ele la piel se 
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encuentran en los productos que AVOLEO ha creado a partir del aceite de aguacate, pues 

esta fruta es rica en agua y aceites. 

>· ·:! \\ .. e;. ,:~ . 

Dentro de este punto, vainas a explicar también un poco sobre el cabello, pues el champú 
·--·,.··--·· -- -.. ·' 

de la línea creada por AVOLEO se reiii'ciona con él. 
•' .• .- '.;. ,'!;' .. 

El cuero cabelludo ti~n~:~¡lfciJiiida~1ente 200,000 cabellos, cada uno partiendo de su 

respectivo tolíc~10/La b~~~ cie1 tó1iC:~1~ pénetra en 1a epidermis para afirmarse en 1a dermis, 

en la reglón lla,mada matriz pilosa. El cabello resulta ser de la multiplicación constante de 

células producidas en este folículo piloso, y conforme se mueven hacia la superficie, se 

alargan y se endurecen, pero cuando emergen de la piel, las células están muertas y sólo 

son escamas prensadas, unas con otras. Su ritmo de crecimiento es de un centímetro por 

mes, aproximadamente. 

En el ser humano, el cabello no cumple una función vital. En los animales, regula su 

temperatura por lo que pueden sobrevivir en su medio ambiente sin problema alguno. 

Las pruebas de evolución han demostrado que en sucesivas generaciones en las que algún 

organo ha dejado de funcionar sin causar afecciones mortales, éste tiende a desaparecer. 

Algunos cientlflcos sostienen que dado que el cabello ha perdido su i~~ort~nda biológica, 
; 

éste llegará a desaparecer, dando como resultado generaciones calvas. 

Pero en nuestra sociedad el cabello sí tiene una importancia de estética, en él radica grañ 

parte de la vanidad humana. Por ello se preocupan mucho los cosmetólogos por crear 

produclos que lo mantengan sano, limpio y hermoso. 

A VOLEO también se preocupa por esta part(!,del c~e!po, y con el mismo acéite de aguacate 

deriva el cha~pú llenode emÓHentes naturáles que 1écía~ el balanc~ adecuado ~~tre lípidos 

e hidratantes, para darte una i~~rlc~clón co~pleta y le permita brillar, Pero no sólo le ayuda 
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al cabello, sino también se preocupa por darle una limpieza que le quite los residuos de 

sudor y agentes contaminantes que afectan los folículos pilosos y les hacen perder su 

vitalidad para crear células sanas. 

El aguacate es pues la base orgánica del producto del que nos encargaremos de hacer la 

imagen. Por ello consideramos también adentramos en este tema. 

2.2.2 EL AGUACATE 

Mil años antes de la llegada de Colón, el aguacate era un fruto muy conocido en toda la 

región tropical de América. Los indígenas l~n~matJ~n :alluacatl"y esta palabra fue 

transformada por los españoles ell lacleº~gJaé~te",q~esigJesi~ndo su nombre en toda 

América. Sin embargo en lnglater~a /Est~dos Ünidos, al igúal que en Francia y otros países 
- . '·¡;.;;.. .,,. -- . '"' _.·:,,.. - ''.'~/- . - - · .. 

que fueron colonias del primero y el últimci,· se le llama :•avoéádo" o "pera cocodrilo". Este 
' ' -. . ,, . - . ·-· ' . ' - -· ·. ,, -~ '"" ; •' _, ... •; '"''. - - . ' . ·- ... 

último nombre no es tan raro'$¡ nós damos cuentáqúe' en realidad el fruto tiene forma de 
·'' .•· ,•,, •. _o. ·•'·-· '•r: :. - ,.,·. ' . ·····; 

pera verde alargada;'trescocü'atíoveées ~áyo~queuna corriún, pero más pesada porque 

contiene un caro~~ (''hÜ~so';)q~~ porÍÍ:i rñé'rios'és la tercera parte del fruto; y que además la 

textura de su césc~ra, J~:de o v1'ciíéd~á o t~ri ~~~ui~ q~~ p~~ece negra, podría identificarse 
. ' . ·' ..... ·•·' ~'"'-. ,, ;\_,-· .. . ,._.,.. :. ·.. . . - . , .. . - . 

con la piel del cocodrilo'. En:cambio, ia textura de su pulpa, de color verde claro o amarillo, 

es sumamente:te~i Y.~uy\19raa~bl~ a i:~alquier paladar. 

Su árbol es aito y d~ hojas verde obscuro, la flor de la que part~ el f.:Uto tras ~er fec~ndada, 
es polipétala, de la familia de las lauráceas. (1) 
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El aguacate pertenece al grupo alimenticio de las frutas y al principio nutritivo de las grasas. 

En este último, al igual que los carbohidratos, se encuentran alimentos constituidos por 

carbono, hidrógeno y oxígeno químicamente mezclados para dar una alta cantidad de 

energía al hombre. 

Hablando de las grasas en genera!, éstas producen más de dos veces (9) la cantidad de 

calorías que por gramo producen los carbohidratos (4) o las proteínas (4); por esta razón el 

aguacate resulta muy útil cuando es necesaria una cantidad extra de energía. Humbolt lo 

llamó "la mantequilla vegetal". (2) 

Así pues, se pueden obten~r g~andes cantidades de aceite por medio de procesos muy 

sofisticados. A VOLEO se ha preocupado por estudiar estos procesos y ha adquirido la más 
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moderna maquinaria para obtener un aceite refinado de la más alta calidad y con él elaborar 

sus productos. 

El aguacate es una golosina exótica en cualquiera de las ciudades alejadas de los trópicos, 

por ser una fruta delicada y de sabor suave e incluso ligeramente dulce, dándole un carácter 

de sofisticación. Para los mexicanos constituye una fruta de consumo común, al alcance de 

las personas de la más modesta condición económica. 

Se cultiva en las zonas tropicales, siendo México el productor mundial, pues está ubicado 

idóneamente para ello, ya que el trópico de Cáncer corta el territorio por su parte media y 

establece básicamente dos zonas climatológicas: Templada al norte y Tropical al sur, 

aunque es la altitud la que determina realmente el clima. Michoacán se encuentra al sur del 

país, en la costa del pacífico, su clima es tropical en las zonas bajas y templada en las altas, 

por ello tiene una gran cantidad de huertos en los que se cultivan la mayor parte de los 

aguacates que produce el país. (3) 

Teniendo en cuenta lo dicho, AVOLEO busca instalarse en Morelia, Michoacán, y estudia la 

manera de producir los águacates que le sirven como materia prima para producir su aceite. 

Así se perfila como el líder m.undial en producción y exportación de aceite refinado de 

aguacate. 
- --·-· . 

Hemos hablad~ del~s;c~~po~~~tes~~sicos del píóducto del que realizaremos la image!J, 

pero tiernos lllenélgnad~ tarTibién el hecho de'que es u'n prÓducto m.eramente cosmético y 

no hemos'explÍcado lo qÚe son este tipo de prÓdudos. Considero importante especificar un 

poco lo q-ue esla~Ósmet~lo~Ía para\~oníPietai las características del tipo de producto al que 

nos enfrentamos. 
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2.2.3 LOS PRODUCTOS COSMETICOS 

La preocupación por tener una apariencia agradable, para cuidar del rostro y del cuerpo, 

adquiere cada día mayor importancia, toda vez que ha quedado establecido que la belleza y 

la salud son factores ligados para alcanzar un solo fin : verse bien para sentirse bien. 

Pero en realidad esto no es nuevo. Quién no conoce la gran preocupación de Cleopatra por 

su belleza física, quién con la educación que desde pequeña tuvo una estrecha relación con 

los conocimientos de la medicina, la física, la química, con lo que logró obtener muchas 

sustancias y pigmentos que le ayudaban a verse bella y seductora. "Ella logró hacer de la 

cosmetología un arte".(4) 

Por otro lado, el cuidado de la apariencia no es exclusivo de las mujeres, se sabe 

perfectamente de los baños de vapor que purificaban la piel de los sacerdotes 

prehispánicos, y de los ungüentos y soluciones hechas de plantas y otras sustancias, que se 

ponían en la piel los hombres del viejo continente, desde mucho tiempo airas, para hacerla 

más agradable al tacto y al olfato. 

De toda esta preocupación surge la cosmetologia, que es una ciencia preocupada por 

estidlar la piel y crear productos que la embellezcan y la mantengan en buen estado, 

ayudando a que envejezca sana. Por ello todos los productos que estén autorizados para. 

utilizarse sobre la piel; son llamados productos cosméticos. De esta afirmación derivamos el 

hecho de que no_sólo estamos hablando de cremas, mascarillas, aceites, lociones, etc., sino 

también de polvos color~ados y demás element~s de maquillaje. 

. ,· . 
Tanto ha avanzado la cosmetología que se ha unido a la química para crear la cosmiatría, la 

cual se preocupa por no-sólo culcl~r I~ piely su apariencia, sino que han desarrollado 
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productos cosmédicos para resaltar la belleza y prolongar la juventud de_ ella. 

La cosmiatría no es dermatología, son dos ramas muy distintas, pues la dermatología se 

deriva de la medicina y la cosmiatría de Ja química, es decir que Ja cosmiatría es más 

desarrollo de fórmulas industrializables. 

Así pues, los productos cosméticos de hoy en día son el resultado de un compromiso de 

estudio integral por parte de los cosmetólogos, dermatólogos, esteticistas, cosmiatras, 

investigadores químicos y hasta de investigadores e ingenieros industriales. Esto es lo que 

hace a los productos cosméticos actuales, productos de alta calidad y gran efectividad. 

Consideramos que la línea de productos a la cual le realizaremos la imagen, son productos 

cosméticos de gran calidad y eficacia. Esto, partiendo de la base de que Avoleo se ha 

fincado en estudios especializados, y confiando en la gran capacidad del grupo de 

investigadores, cosmetólogos, dermatólogos y demás científicos que los realizaron. 

2.2.4 CLASIFICACION Y CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO 

' 
Ahora hablaremos del producto al que le realizaremos la imagen. 

AVOLEO nos entregó una muestra de los diferentes pro_ductos que conformaban una línea 

de productos cosméticos llamada BIO·PLUS AVOCAT. Este nombre fue concebido con Ja 

Idea de que en un futuro sólo s~ cámblara Ja segunda palabra cuando se refiriera a un 

producto de la misma firma, pero basad~ enuíl aceit~ .natural dif~rente._Es .~~~ir, que en Ja 

imagen que se llene que ~rear deb~ s~;irid~pe~~ie~te la'.~e Íapal~br~ Elio~PLUS y Ja de 

AVOCAT, pues en un futuro se van a creai una línea de productos basadosen ~celte de 
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almendra y su nombre será 810-PLUS ALMOUDET, otra a base de aceite de coco llamada 

810-PLUS COCOTIT, etc., y 810-PLUS AVOCAT marcará la pauta para las demás 

. imágenes, ya que todas las líneas tendrán la misma cantidad y calidad de productos. 

Otra característica que se debe tomar en cuenta es el hecho de que AVOLEO piensa 

exportar sus productos a Estados Unidos, por lo que los nombres de los productos también 

requerirán de ir en el idioma correspondiente. 

Los productos de la línea 810-PLUS AVOCAT, que saldrán primeramente al mercado son: 

1.- 810-PLUS AVOCAT Enriched penetrating emollient conditioner, Aceite nutritivo de 

noche. 

2.- 810-PLUS AVOCAT Enriched ali purpose cream, Crema humectante. 

3.- 810-PLUS AVOCAT Encri~h~d moisturtzing lotion, Loción facial de día. 

4.- 810-PLUS AVOCAT E~rl~Íied moisturizing soap, Jabón-crema limpiadora. 

5.- 810-PLUS AVOCAT Enriched conditloner shampoo, Champú acondicionador 

enriquecido. 

A continuación daremos una descripción cada producto y de los contenedores que de cada 

uno de ellos se nos dieron. Estos envases no se podrán cambiar, por lo que nos tendremos 

que adaptar a ellos. 

2.2.4.1 BIO-PLUS AVOCAT ACEITE NUTRITIVO DE NOCHE 

Es un aceite de consistencia ligera, una textura suave y agradable, de color transparente 

ligeramente verdoso, de aroma muy ténue ligeramente afrutado. 
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Las características del producto Jo hacen muy ligero, pero debe utilizarse sólo por Jas . . 
noches pues está formado de Jípidos saturados que no penetran fácilmente en Ja piel y 

requiere de más tiempo para que se realice Ja resorción. 

Su envase plástico es un cilindro que tiene Jos bordes redondeados y en la parte superior el 

cuello de Ja botella resulta un poco forzado, pues tiene un collarín que remata la rosca para 

Ja tapa, Ja cual es prácticamente una esfera que sólo tiene una parte cortada y por Ja cual se 

sumerge Ja rosca de cerrado. La ilustración que a continuación se muestra nos permitirá 

mostrarle más claramente Ja forma del envase, que es de color transparente y la de la tapa 

de color blanco, los dos juntos son el contenedor del Aceite nutritivo de noche, 810-PLUS 

AVOCA T. 

La presentación _del producto 

será en 2 oz.fl. (59 mi.) y 

en 4 oz.tl. (118 mi.) 

2.2.4.2 810-PLUS AVOCAT CREMA HUMECTANTE 

Esta es una ~rem~ d~ ~oll~istelli::ia espesa pero no grasosa, pues es una crema Jlposoluble 

pero poco saturad~. ,por lo ~ue no es una crema hidratante sino humectante. Su aroma es 

Igual de sutil y· afrutado que el del aceite, pero no es un fluido somo éste. Su color es casi 

blanco, Jigeraínellte verdoso. 
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Es una crema que puede utilizarse tanto de día como de noche, pues aunque no es un fluido 

penetra fácilmente y se absorbe rápido. sus propiedades le permiten humectar pieles muy 

resecas. 

El envase contenedor de este producto es un tarro de plástico, muy ligero. Es un cilindro 

más ancho que alto, que al igual que el anterior, tiene los bordes redondeados, pero no tiene 

el collarin en la base de la cuerda de cerramiento, permitiendo que la tapa ensamble 

perfectamente, creando así un envase estético. 

La presentación será en 

2 oz. (56 gr.) y 4 oz. (113 gr.) 

2.2.4.3 810-PLUS AVOCAT LOCION FACIAL DE DIA 

La loción facial es uri llÚido.íigero, basado en el aceite de aguacate pero saturada de 

elementos 1Íidrosoluble~qlle'1~ dán su característica de hidratación. Es una crema liquida y 

fresca al tacto, su aroma y su color son como los de la crema humectante. 

Como comentamos, sus propiedades hidratantes le permiten ser utilizada diariamente y su 

fina consistencia le permite penetrar y tener una resorción inmediata, dejando la piel fresca 

e hidratada. 
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El envase de este producto es igual que el del aceite, pero como es transparente y el 

contenido no, éste·adopta el color blanquecino prácticamente como propio. 

Sus presentaciones serán en 2 oz.fl. (59 mi.), 4 oz.fl. (118 mi.) y 8 oz.fl. (236 mi.) 

2.2.4.4 810-PLUS AVOCAT JA80N-CREMA LIMPIADORA 

Este jabón es sumamente cremoso, de acuerdo con la cantidad de elementos liposolubles 

que lo componen y que le dan características, más que de un jabón limpiador es de una 

crema espumosa limpiadora y humectante. 

Es de color blanquecino ligeramente verdoso, con -el aroma frutal que tienen todos los 

demás productos. Su forma es ovalada de bordes totalmente redondeados. En la parte 

swpertor tiene un aguacate en relieve y el la parte inferior el logotipo de la línea.Tendrá 3.5 

oz. (96 grs.). 

2.2.4.5 810-PLUS AVOCAT CHAMPU ACONDICIONADOR 
ENRIQUECIDO 

El champú acondicionador es suave y agradable al tacto, de un aroma frutal más intenso 

que el de los demás. Su color es verde claro transparente, casi Igual que el del aceite 

nutritivo de noche. 
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El champú es sumamente ligero pero crea una gran cantidad de espuma al tener contacto 

con el agua. Está formulado con los mismos elementos limpiadores y humectantes del 

jabón, pero tiene un ph neutro y sustancias acondicionadoras que ayudan a que el cabello 

quede limpio y desenredado, permitiendo que el peinado se facilite y no se maltrate a cada 

cepillada. 

Su envase es transparente, igual al de los demás productos líquidos, pero este tiene una 

presentación mucho mayor, de 16 oz.fl. (472 mi.) 

Los productos de la línea envasados en contenedores de plástico necesitarán llevar una 

etiqueta frontal y una en la parte de atrás, según los resultados obtenidos del estudio de 

mercado, y después de que ha sido aceptado por los representantes de AVOLEO NATURAL 

BEAUTY PRODUCTS. 

De igual manera, todos los productos tendrán que ser contenidos en un empaque cubierto, 

para tener manejo de los mismos. 

La imagen de AVOLEO se tendrá que poner en el ~irípaque, pero no será necesario hacerlo 
•' C ' e'[' :•,_' -. ' • ' ~ .·,... • '-'' -. - • -

en la etiqueta de los productos, según lo han establecido los representantes de la misma. 

Con las características anteriores, y especificando que más que un producto son cinco 

diferentes pero todos con la finalidad de cuidar y embellecer la piel o el cabello basándos~ 

en las propiedades del aguacate, definimos al producto al que se le diseñará la imagen 

como: 

LINEA DE PRODUCTOS FORMULADOS A BASE DE REFINADO ACEITE DE AGUACATE 

Y CREADOS PARA EL CUIDADO COTIDIANO DE LA PIEL Y EL CABELLO, CADA UNO 

DE LOS CUALES LIMPIA, HIDRATA O HUMECTA DEPENDIENDO DE LAS CUALIDADES 

·71 



QUE SUS EMOLIENTES TENGAN, Y QUE PENETRAN EN LA PIEL PARA PREVENIR SU 

ENVEJECIMIENTO, MANTENIENDOLA SANA Y BELLA. 

2.3 ESTUDIO Y ESTABLECIMIENTO DEL 
MERCADO 

Teniendo en cuenta que el principio de las empresas modernas es crear productos para 

satisfacer las necesidades de los consumidores, pues con ello aseguran tanto la aceptación 

como la venta de sus servicios y productos; nosotros tenemos que conocer al consumidor 

en potencia e identificar el mercado meta a enfrentar. 

2.3.1 CONCEPTO DE MERCADO 

La palabra mercado tiene acepciones diferentes, pero la que a nosotros nos interesa es la 

relacionada con la mercadotecnia, es decir, con el estudio de los aspectos técnicos que nos 

permiten detectar y satisfacer las necesidades de una sociedad. 

Por lo anterior, la definición de mercado que nos interesa será: el total de indiVlduos y 

organizaciones que son clientes actuales o potenciales de un producto o servicio. 

Los elementos del mercado son la OFERTA y la DEMANDA. 
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La oferta es la cantidad de un producto o servicio OFRECIDOS en el mercado para su 

venta a un determinado precio, encaminado a satisfacer una necesi~ad. Esta última, puede 

ser una necesidad real o creada. 

La demanda es la cantidad de productos o servicios DESEADOS por los consumidores, a 

un precio determinado, acompañados de la posibilidad de adquisición. 

En nuestro caso, tenemos bastante información sobre el mercado al cual nos 

enfrentaremos. Esta información nos la ha proporcionado Sanofi, empresa de la que se 

derivó AVOLEO, la cual tiene ya una infraestructura establecida y que para interesarse en 

crear una nueva línea de productos, se preocupó de realizar estudios de mercado de los que 

sacó conclusiones que especificaremos en las tablas que obtendremos nosotros para 

completarlas. 

Las tablas a las que nos referimos anteriormente son las derivadas de la investigación de 

mercado que realizamos por nuestra cuenta para especificar: 

1º Las características de la etiqueta que al consumidor le gusta que tenga. 

2º Los colores con los que más relacionan los consumidores al aguacate, elemento base 

de nuestro producto. 

2.3.2 INVESTIGACION DE MERCADO 

La Investigación de mercado es la recopilación, organización y análisis sistemático de 

información obtenida con el propósito de ayudar a encontrar las soluciones precisas que den 
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los resultados que una empresa requiere, respecto de un producto o servicio que ofrece a 

una sociedad. 

En nuestro caso, queremos obtener la buena aceptación del producto en el mercado del 

producto que AVOLEO ha puesto en nuestras manos. Bio-plus Avocat es una línea de 

productos que quiere integrarse a la rutina diaria de limpieza y cuidado de la piel así como 

el cabello, y para ésto necesitamos tener bien claros los elementos sobre los cuales vamos 

a basar su imagen, que es el punto fundamental sobre el que recaerá la función de 

pregnancia y mnemónica; recordando que estas funciones son las que impactan al receptor 

de cualquier imagen y lo llevan a aceptarla, recordarla, y en nuestro caso a comprar el 

producto. 

Toda investigación tiene un proceso lógico el cual podemos resumir en los siguientes pasos: 

1.- DEFINIR OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION 

2.- ESTABLECER LA FORMA PARA OBTENER INFORMACION 

3.- FORMULAR CUESTIONARIOS 

4.- REALIZAR EXPLORACION DE ASPECTOS MAS IMPORTANTES 

5.- DETERMINAR LAS FUENTES DE INFORMACION 

6.- DISEtilAR LA SEGMENTACION DE LA MUESTRA 

7.- RECLUTAR E INTRODUCIR AL PERSONAL REQUERIDO 

8.- REVISAR LOS CUESTIONARIOS RESUELTOS 

9.- TABULAR Y ANALIZAR ESTADISTICAMENTE LOS RESULTADOS 

10.- REALIZAR UN INFORME DE CONCLUSIONES 

Siguiendo los pasos anteriores explicaremos también como'se llevó a cabo la investigación 
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de mercado en la que se simentaría la imagen del producto. 

2.3.2.1 OBJETIVOS 

Se debe decidir lo que queremos conocer con nuestra investigación, es decir, se deben 

establecer los objetivos que cumplirá. 

En el presente proyecto hemos mencionado ya los dos objetivos que faltan por saber para 

completar la información que Sanofi nos dió sobre el consumidor y la posible aceptación del 

producto. Estos objetivos son en relación extricta con nuestro trabajo, es decir sobre la 

realización de la imagen y su aplicación en el producto, tanto en envases como en 

empaques, y los cuales recordaremos a continuación: 

1° Queremos saber que tipo de etiqueta identifica el consumidor como la idónea para este 

tipo de productos cosméticos y 

2° También queremos saber como visualizan los elementos base del producto, como las 

cualidades y características del aguacate. 

En ocasiones también se busca aclarar especificaciones sobre el embalaje, envases o 

características del producto, pero como en nuestro caso éstos ya se nos han dado por parte 

del productor, sólo nos resta conocer el tipo de etiqueta e imagen, que hemos de utilizar, 

qué tan atractivo es el tipo de empaque que nos han especificado que debemos de usar, y 

qué relación debe existir entre la materia prima utilizada y la identificación que hace el 
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consumidor de élla. 

2.3.2.2 PROCEDIMIENTO 

Una vez que se sabe qué información debemos obtener, procedemos a determinar la 

manera en la que consideramos puede ser obtenida. 

Los métodos que pueden ser utilizados son básicamente 3 tres diferentes: 

1.- Entrevista personales, 

2.- Cuestionarlos por correo o en el envase del producto mismo y 

3.- Encuestas por teléfono. 

Un elemento importante que ayuda a determinar el tipo de proceso adecuado es el tiempo 

que se tenga y el presupuesto. Es obvio.que las entrevistas requieren de un mayor número 
,,.,.-- ,, --

de personal para realizarlas en un tiempo determinado, a diferencia que mandarlas por 

correo; pero también es cierto que la respuesta .Olltenida de los de la ·primera opción será 

mucho más rápida. 

Por lo que corresponde al presente trabajo, ~o contamos con una etiqueta en la cual se 

puedan poner cuestionari()S, p~es0I~ 1rfi~ge~de Producto eslo que diseñaremos, y ésta es 

una de las partes que conformaran la euqJeta .. · 

En cuanato a las encuestás realizadas por teléfono, en realidad esa opción también es alta 

en costo y además de tener los recursos materiales de las entrevistas se requiere de un 
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aparato telefónico del que se pueda disponer por largas horas, por lo que también queda 

descartada si tenemos en cuenta que no contamos con ese elemento inevitable. 

Al revisar las opciones, nos damos cuenta de que además la primera nos permite tener más 

control de las personas a las que se les hacen las preguntas. 

Después de tener una entrevista con los directivos de la empresa y plantearles el problema, 

ellos nos apoyaron, pues nuestro presupuesto no era muy alto. Nos dieron la opción de 

emplear a dos personas que laboraban con ellos sólo medio tiempo, las cuales aceptaron 

trabajar por las tardes en las labores que se les asignaran. 

Por lo anterior se decidió realizar las entrevistas personales para obtener la información ya 

comentada. 

2.3.2.3 CUESTIONARIOS 

Una vez establecida la manera en la que se va a realizar la investigación, se procede a 

realizar el cuestionario que nos permita obtener las respuestas nece~arias p'~ra cubrir 
-. ,.,. ; 

nuestro objetivos. Las preguntas se proponen de acuerdo a los ~igúientes puntos: 

1.- Claras, breves, concretas, lógicas, discretas, sin prejuici~s.: fáciles,de contestar y tabular, 

y poniéndonos enel lugar del enirevistadÓ. 
' . ·, ~.'··<·: - ·:_':;. ,- . ~:.~ : ,·:·."; . " - -' 

2.- Para r~ducirUempd se 'pue~en lnclui~varias respuestas enel cuerpo~~ :la pregunta, o 

bien dar respuestas opcionálesál entrevistado. 
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3.- Se deben considerar los espacios necesarios para las respuestas y comentarios. 

4.- Se procurará recabar la mayor información que nos permita comprender plenamente los 

objetivos de la entrevista y poder cumplirlos. 

Ahora bien, con los comentarios antes mencionados el cuestionario propuesto para realizar 

las entrevistas fue el siguiente: 

DATOS DEL ENTREVISTADO 

Fecha: ______ Dirección: ________________ _ 

Nombre:. ___________ Edad: __ Sexo: __ Edo. Civil.: __ _ 

CUESTIONARIO 

1.- Utiliza jabón taélal: si I no 

2.-Qué marca:-----------

3.- Utiliza crema facial: si I n'o 

4.- Qué ~aréá: -----------
5.- Utiliza champú para lavarse el cabello:. si / no 

6.-Qué marca: -----------

7 .- Utiliza acondicianador: si I no 

8.-Qué marca: ___________ _ 

9.- Utiliza productos auxiliares par~ li~~i~~se y .c;°uidarse sú éabello y su piel: si / no 

10.-Cuáles para la piel:---------------------

11.-Qué marca:------------------------

12.-Cuáles para el cabello:--------------------

13.-Qué marca:------------------------

14.-Por qué utiliza esos productos:-----------------

15.-Qué le motivartfa a cambiar de marca:---------------
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ESTA 
SAUR 

TESIS 
DE l~ 

wo nnt 
SISUOTl:GA 

16.-Qué tipo de envases prefiere, de vidrio o de plástico:----------

17.-Prefiere las instrucciones de uso largamente explicadas en un folleto aparte o, 

concretas y escritas en la misma etiqueta del envase:-----------

18.-Si el producto está recubierto por un empaque, prefiere que éste sea transparente 

o no transparente:------------

19.-Le gustan los productos basados en aceites naturistas:' si.·~: no·.·· 

20.-Cree usted que el aceite de aguacate contenga lo~ hÚ~~~~t~s' ~hidratan.tes 
necesarios para el cuidado de la piel y el cabello: si I no 

21.-De qué color es el aguacate por dentro: verde o amarillo . 

22.-Su hueso es de color: beige o café 

2.3.2.4 EXPLORACION 

Elaborado el cuestionarte se procede a realizar una exploración, la cual tiene por objeto 

analizar y estudiar si cumplen con su objetivo. Para ésto se escoge una pequeña muestra y 

se realizan algunas entrevistas. Posteriormente se analizan las respuestas y con ello se 

verifica la efectividad, de tal manera qÜ~ si hay errores en preguntas, espacios para 

respuestas, etc. se modifican para que se obtengan los resultados correctos. 

En nuestro caso, se recurrió a explorar el primer cuestionario, pero los frutos obtenidos en 

un día de trabajo no fueron los esperados, pues para empezar, no tenia pregunta clave que 

nos perrnitierá Identificar rápidamente a un posible usuario del producto y en ocasiones se 

perdió mucho tiempo realizando las primeras 13 preguntas y después se daban cuenta que 

no le interesaba a Ja persona buscar productos para el cuidado de su piel o su cabello. 
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Otra anomalía encontrada fue el hecho de que en realidad el cuestionario era muy extenso y 

resultaba ser muy larga la entrevista por lo que no se podían visitar a muchas personas, o 

bien de las pocas que se entrevistaron se desesperaban y ya no contestaban bien, dando 

como resultado un cuestionario mal resuelto o incompleto. 

Al analizar las respuestas y querer tabular1as se llevó mucho tiempo el tratar de unificar los 

grupos de respuestas, o bien, se obtenían muy variadas respuestas lo que provocaban 

porcentajes irrisorios y difíciles de utilizar. 

Por último, nos encontramos con que varias preguntas no eran útiles para resolver los 

objetivos planteados y en ocacsones eran las que entorpecían el proceso de entrevista que 

se llevó a cabo, tal era el caso de los datos del entrevistado, pues en realidad no cumplen 

ninguna función. Por ello se procuró dejar las menos preguntas posibles, como elemento 

para granjear la confianza del entrevistado y que responda verazmente. 

Después se realizó otro cuestionario teniendo en cuenta los resultados obtenidos del 

primero, el cual presentamos a continuación. 

Dirección: -------------------------

Nombre: ------- Ed~d: 
:, ;;-:, <;\;-::'-~-i,'.'>,, ;;;:,;e'' 

Sexo: Edo. civil: 

1.- .Utiliza usted ~;~~IJ~~s ~~ia~el ~ui~ado de la piel y el cabello: si J no 

2.- Son produCtos basa'ci"ós en aceite¿'natutales: si J no 

3.• Considera n~~';¡áiici.~u!~ sé ~~p~lfiquen las instrucciones de uso y las 
·"-~----~· ---'-".:_¿_,_,_ 

caracterlsticas del prÓdÚCto en un folleto adicional, y/~ en la etiqueta del. empaque, y/o 

en .el empaq~~: ---------------------
4. - Preiiere ~~e los prod~ctos cosméticos sean tran~parentes o no transparentes: 
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5.- Le gusta la.Imagen de los productos que utiliza para el cuidado de su piel y de su 
. . . 

cabello: si / no · 

6.- Prefiere qÚ~el nómtír~ d~ estos pr~ductos 'aparez~~ solo en la imagen o eón 
.· -· .,~· ·' ,!· _, 

elementos álusi~Ós al,produc:i¡;·~omoflores, frutas/etc~:·'_-----'-------
7.~ ere~ us;ed qu~ ~¡'~~~¡¡~ d0~a9~~~at~t~~~~ los:~m~iiéntes n~·esari~~ para el 

cuidaclod~ Í~ ~/~1 ~ ~I ~~,~~l1ó:'.si F~~ '•.•. ·f> · ·"'< 
8.- Al recordar ~11 aguacat~ lo apreéia de color verde o amarillo: -------

9.~· Y su hueso; de qué color lo recuerda, café o beige: ----------

Después de hacer la exploración correspondiente, se volvieron a encentar errores, pero ya 

mucho menos. Ya no se quitaron preguntas, sólo se modificaron varias en cuanto a su 

redacción para que se pudieran entender más fácilmente, pues las observaciones de los 

entrevistadores nos lo hicieron notar. En algunos casos las respuestas volvieron a ser un 

poco diversificadas, por lo que se decidió hacerlas todas de respuestas cerradas. 

Finalmente se hizo una última exploración con el tercer cuestionario propuesto, ésta arrojó 

resultados muy satisfactorios, lo cual nos permitió hacer nuestra matriz para reproducirla 

posteriormente, quedando de la siguiente manera: 

DIRECCION. _____________________ _ 

NOMBRE ________ •_( SEXO ECO.CIVIL 

. . 

1 .• UTILIZA PROÓucfos ESPECIALES PARA LA LIMPIEZA Y EL CUIDADO DE su 

PIEL Y CABELLO: 

.·. ' . . 

2.- LOS PRooucTos. au E USA SON DERIVAoos'.oE ACE1iEs N~TURALES: ·si No 

3.· EN DONDE CONSIDERA QUE se DEBEN ESPECIFICAR LAS CARACTERISTICAS DEL 
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PRODUCTO Y SUS INSTRUCCIONES DE USO DE ESTE TIPO DE PRODUCTOS: 

EN UN FOLLETO EN LA ETIQUETA DEL ENVASE EN LA ETIQUETA DEL EMPAQUE 

4.- COMO CONSIDERA QUE DEBE SER EL EMPAQUE DE ESTOS PRODUCTOS: 

TOTALMENTE TRANSPARENTE CON UNA VENTANILLA TOTALMENTE CUBIERTO 

5.- QUE CARACTERISTICAS DEBE TENER LA ETIQUETA DE ESTOS PRODUCTOS: 

a) EN CUANTO A SU MATERIAL: DE PAPEL PLASTICO OTRO: _____ _ 

b) EN CUANTO AL TAMAÑO: PEQUEIÍIA MEDIANA GRANDE 

e) EN CUANTO A SU COLOCACION: ADELANTE ATRAS ADELANTE Y ATRAS 

d) EN CUANTO A SU FORMA: CUADRADA REDONDA TRANGULAR 

\ .• COMO CONSIDERA QUE DEBE APARECER EL NOMBRE DE ESTE TIPO DE 

PRODUCTOS: RODEADO DE ELEMENTOS ALUSIVOS AL PRODUCTO SOLO 

7.- QUE ES LO QUE MAS LE GUSTA DE LAS ETIQUETAS Y LOS EMPAQUES DE LOS 

PRODUCTOS QUE USA: COLORES TAMAflO FORMA OTRO: ____ _ 

B.- SABIA USTED QUE EL AGUACATE TIENE LAS PROPIEDADES NECESARIAS 

PARA LA LIMPIEZA Y EL CUIDADO DEL CABELLO Y LA PIEL: SI NO 

9.- CUANDO PARTE UN AGUACATE Y LO ABRE, QUE COLOR VE: 
'' -- .· -

b) EN SU HUESO: 
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2.3.2.5 FUENTES DE INFORMACION 

Las fuentes de información son aquellas de las cuales obtenemos los datos necesarios en la 

investigación. Estas pueden ser de dos tipos: 

LAS FUENTES PRIMARIAS: formadas por los consumidores, intermediarios o posibles 

consumidores, los ejecutivos o los archivos y registros de la empresa que requiere la 

información. 

LAS FUENTES SECUNDARIAS: en las que se clasifican a la Dirección General de 

Estadísticas, asociaciones comerclales, asociaciones industriales, agencias de publicidad 

especializadas en mercadotecnia, libros y revistas especializadas, organismos 

internacionales y encuestas en general, ya realizadas y de las cuales se tengan los 

informes. 

En este proyecto, la investigación de mercados se basará en las fuentes primarias, es decir 

en entrevistas personales realizadas a posibles consumidores del producto. Claro que nos 

basaremos en los resultados que Sanofi nos dló sobre el perfil del consumidor y el cual nos 

especifica lo siguiente: 

El posible consumidor del producto a comercializar (línea de productos cosméticos para 1.a 

limpieza y el cuidado de la piel y el cabello), son todas las personas interesadas en la buena 

apariencia física, lo cual en la actualidad se ha desarrollado ampliamente; cerrando el 

núcleo a las mujeres que se encuentran entre los 18 y los 55 años de edad y de condición 

económica media; sin por ello excluir a una considerable proporción de hombres. 
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2.3.2.6 SEGMENTACION DE LA MUESTRA 

La segmentación de la muestra del mercado consiste en dividirla de acuerdo a 

características comunes, logrando con ello muestras homogéneas en los aspectos más 

importantes para nosotros. 

Con la segmentación localizamos y comparamos las oportunidades comerciales, 

conocemos mejor las reacciones del mercado en general, logramos ajustar adecuadamente 

el producto al mercado y por ende se controla más con menores esfuerzos. 

La segmentación debe cumplir con tres requisitos básicos: 

1.- MESURABILIDAD que permite que los segmentos sean invertidos por ser iguales; 

2.- ACCESIBILIDAD que permite se pueda penetrar en todos los segmentos fácilmente; 

3.- RENTABILIDAD o magnitud, pues de.ben ser grandes los segmentos. 

Cualquier mercado se puede dividir desde trespuntos de vista: 

soc1EcoNoM1co coMERc1AL, GEoGFiAf=ica·v POL1T1co. 

De tal manera, la muestra es la parte ~e la població~. o ú~iverso esc~gido para represeritar a 

la totalidad de éstos y la segmentación de la misma dependerá de los objetivos que se 
o/ ' ·'"'-·". . • ;.; ·- • • ~ • ., ' ." ,_ ' - • 

quieran cumplir. 

Hablamos de dos términos que támbién debemos e~pe6frica~par~ entender.mejor lo antes 
- <'·· · .. - _, .. . . . . . .. 

dicho: el Unive~Ó es el conjunto de perso~as o ~~s~~ o fen'ó~enos que ~~i~ten 
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considerados como el todo de la investigación; y la población es el conjunto de personas o 

cosas o fenómenos que pueden ser sometidos a un muestreo, de acuerdo a las 

características que tienen en común. 

En nuestro caso, los datos que Sanofi nos proporcionó sobre el mercado meta de AVOLEO 

nos permitió identificar nuestro universo fácilmente. 

Para crear la muestra nos dirigimos a los datos que el INEGI nos podía proporcionar sobre 

la ubicación de la ciudad más poblada, resultando ser el DISTRITO FEDERAL. 

Posteriormente buscamos la Delegación con más alta densidad urbana, pero que además el 

porcentaje de su urbanización fuera mayor a nivel habitacional, cerrando la población del 

mercado a la Delegación Benito Juárez ( 17,576.8 habs./km2 ), la Gustavo A. Madero ( 

20,731 habs./km2) y la lztacalco ( 34,260 habs./km2 ). La Delegación Cuauthemoc podría 

ser pero se descarta porque en realidad el 69% de su area es de actividades económicas y 

administrativas. 

Para cerrar más aún, nos decidimos por tomar como muestra la delegación que más 

apegada estuviera al nivel socioeconómico que buscamos. Limitante ante la cual, se redujo 

a un área mucho menor, La delegación Benito Juarez, que además es la más centrica del 

área metropolitana. 

De las colonla.s de la Delegación se decidieron visitar sólo algunas, resultando Narvarte, Del 

Valle, Portales y Nápoles como las colonias segmento de la muestra. 
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2.3.2.7 RECLUTAMIENTO 

Dependiendo del tipo de trabajo que se va a realizar para la investigación de mercado, se 

verá si es necesario reclutar personal. En esta parte del proyecto se tiene que tener muy 

claro el presupuesto estimado para la realización de la investigación. 

El presupuesto debe especificarse de acuerdo con Jos puntos anteriores, es decir en base al 

tipo de investigación que se va a realizar, al material necesario (la papelería, lápices, tablas, 

etc.), y al personal que se va a requerir para la realización de la misma, y el tiempo en el 

que se va a llevar a cabo. 

En nuestro planteamiento, el reclutamiento no será necesario, como tal, y el gasto en 

material será el mínimo, pues será la empresa AVOLEO la que nos facilitará tanto al 

personal como el material necesario para las entrevistas. 

Algo que no debe pasarse por alto es el hecho de que se necesitará introducir a los 

muchachos al proyecto. Es decir, se necesita de capacitar a las personas que realizarán las 

entrevistas y que realmente sepan lo que van a hacer, as! si se dá el caso puedan explicarle 

al entrevistado todo lo necesario para que responda correctamente. Para nosotros también 

es Importante llevar a cabo esta actividad, pues así co"noceremos a nuestros "reclutados" y 

los encausaremos a que logran el trabajo que re~u~rlrn~s. quitándonos de muchos 

problemas al analizar la información q~e ~btellga~.': 
'·" -·--.-:-.--:~:-·: ~--, _---_- ,~·.71":---· : :. ' - i 

En cuanto al presupuesto, podemos decir'ei tiempo en el que consideramos será llevada a 
,- ' . ': :.-: .· :·" :~ ';~;, . . ;~::'.·;: ;:'.''. ::·:: : .. :~: .. :~.·--·:>_, .. ,_·- l--: '.> - . 

cabo la Investigación, asiéomo ermaterial que requerirán y la estimación de su costo. 

SupanlendÓ que cada rií~cllactic{énti~llisÍe entre 12 y 15 personas diarias,e,n 3 horas 

diarias, es decir, de las 4:oo'á las 7:00 de la tarde; y teniendo en cuenta que tienen que 
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entrevistar de 50 a 60 personas cada uno, entonces obtendremos una estimación de 5 días 

como máximo para recabar la información. 

Se gastarán alrededor de 150, copias del cuestionario matriz, 2 tablas de soporte para los 

entrevistadores, así como 2 plumas para cada uno de ellos. También consideramos 

importante el hecho de que porten una identificación de la empresa para que los 

entrevistados no tengan desconfianza del trabajo que ellos estarán realizando. El problema 

de transporte se solucionó con el prestamo de dos vehículos de la empresa, pero la gasolina 

que se estima se gastará es de un tanque por auto. 

Posteriormente la información deberá ser analizada y tabulada para dar un informe de 

resultados, pero este trabajo ya lo realizaremos nosotros. 

Por lo antes mencionado se calculó un gasto total de N$ 1,800.00 (mil ochocientos nuevos 

pesos) aproximadamente, un costo muy por debajo de lo que en realidad tiene un trabajo de 

esta naturaleza, pues se reduce debido a las facilidades que la empresa nos proporcionará. 

2.3.2.8 REVISION 

Una vez que tenemos empezadas las labores, es necesario una evalua.ción de nuestro 

·personal y de las e~trevistas realizadas día con día. ASÍ, podemos obtener m~jóres; 
• - - - - • ~-cc;-o;':··:·-o-:--'',,-- ~ -:-;--=:.. -·-

resulládos, ·pues son las entrevistas auténticas sobre las cuales se deben basar los análisis . . _,_. . '· - .. 
--· ,, ' '~·.,-.-·. '', ·,. 

Nosotr~s no tuvimos problemas que afectarán los resultado~. Lo;·ílluchaéh~s trabajaron 

desde el principio con mucho entusiasmo y procuraron qtle los e~<trevist~dos contestaran las 

preguntas bien, además las exploraciones que se realizaron éon los cuestlona~~s nos 
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permitieron lograr que la gente entendiera y respondiera fácilmente, por lo que el trabajo no 

fue dificil, según lo aseguraron los entrevistadores. 

2.3.2.9 TABU~CION Y ANALISIS ESTADISTICO 

La tabulación se logra mediante el agrupamiento de las respuestas similares y la totalidad 

de éllas. Se debe seguir un método sistemático de recuento que tiene pasos establecidos y 

que a continuación damos: 

1.- PLANTEAMIENTO. Se crea un sistema de agrupamiento en base a los datos que 

tenemos que obtener. 

2.- CLASIFICACION. Se numeran los cuestionarios antes de empezar el recuento. 

3.- RECUENTO. Se cuentan las respuestas iguales en cada cuestionario y se anotan los 

resultados. 

4.- VERIFICACION. Se checa las cuentas varias veces o por varias personas para estar 

seguros de los resultados obtenidos. 

5.- RESUMEN. Los totales y subtotales se anotan en uno de los cuestionarios sin contestar, 

a manera de resumen. 

Posteriormente se analizan los d~to::bt~nidos y se interpretan por medio de porcentajes 
· '~· ... ; · ~ _,oi~· · (~, " • 

y/o gráficas ilustrativas. De ésta manera, los resultados obtenidos se convierten en 
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estadísticas. 

A continuación mostramos los resultados obtenidos en el resumen de los resultados que 

obtuvimos en nuestra investigación. 

TOTAL DE ENTREVISTAS 104 

1.- UTILIZA PRODUCTOS ESPECIALES PARA LA LIMPIEZA Y EL CUIDADO DE SU 

PIEL Y CABELLO: SI (104) NO (O) 

2.- LOS PRODUCTOS QUE USA SON DERIVADOS DE ACEITES NATURALES: 

SI (99) NO (5) 

3.- EN DONDE CONSIDERA QUE SE DEBEN ESPECIFICAR LAS CARACTERISTICAS 

DEL PRODUCTO Y SUS INSTRUCCIONES DE USO DE ESTE TIPO DE PRODUCTOS: 

EN UN FOLLETO (29) EN LA ETIQUETA DEL ENVASE (80) 

EN LA ETIQUETA DEL EMPAQUE (471 

4.- COMO CONSIDERA QUE DEBE SER EL EMPAQUE DE ESTOS PRODUCTOS: 

TOTALMENTE TRANSPARENTE (61 

TOTALMENTE CUBIERTO (731 

CON UNA VENTANILLA (251 

5.- QUE CARACTERISTICAS DEBE TENER LA ETIQUETA DE ESTOS PRODUCTOS: 

a) EN CUANTO A SU MATERIAL: PAPEL (68) PLASTICO (33) 

OTRO (3: 2~MPRESO EN ENVASE 1 1~0NTRASTANTE) 

bl EN CUANTO AL TAMAÑO: PEQUEfilA (111 MEDIANA (131 GRANDE (101 

el EN CUANTO A SU COLOCACION: SOLO ADELANTE (17) SOLO ATRAS (10) 

ADELANTE Y ATRAS (771 
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d) EN CUANTO A SU FORMA: CUADRADA (66) REDONDA (30) TRANGULAR (8) 

6.- COMO CONSIDERA QUE DEBE APARECER EL NOMBRE DE ESTE TIPO DE 

PRODUCTOS: RODEADO DE ELEMENTOS ALUSIVOS AL TIPO DE PRODUCTO (81) 

SOLO (23) 

7.- QUE ES LO QUE MAS LE GUSTA DE LAS ETIQUETAS Y LOS EMPAQUES DE LOS 

PRODUCTOS QUE USA: COLORES (87) TAMAfiK> (17) FORMA (37) 

OTRO (38: 24-DIBUJOS /&-LOGOTIPO/ 2~NFORMACION 1 2-ENVASE) 

B.- SABIA USTED QUE EL AGUACATE TIENE LAS PROPIEDADES NECESARIAS 

PARA LA LIMPIEZA Y EL CUIDADO DEL CABELLO Y LA PIEL: SI (90) NO (14) 

9.- CUANDO PARTE UN AGUACATE Y LO ABRE, QUE COLOR VE: 

a) EN SU PULPA: : , VERDE (97) AMARILLO (7) 

OTRO (22: 11-V. AMARILLOSO 17-V. CAFESOSO 1 4-A. VERDOSO) 

b) EN SU HUESO: CAFE (87) BEIGE (17) 

OTRO (7: 3-B. NEGRUZCO 1 2.C. CLARO 12.C. JASPEADO CON NEGRO) 

2.3.2.1 O INFORME 

El paso final de la Investigación de mercados es realizar un informe de Jos resultados 

obtenidos. Este.debe proporcionar los datos en forma organizada, con calidad interpretativa, 

para poder aplicar los resultados obtenidos en lo que se precisen. 
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Después de realizar el estudio de mercado necesario para completar la información que 

Sanofi proporcionó sobre el producto al que se le diseñará la imagen, se obtuvieron los 

siguientes resultados basados en el total de entrevistas personales, el cual fue de 104 

{ciento cuatro). 

Se utilizó un cuestionario que se verificó hasta lograr resultados primarios satisfactorios, 

después de lo cual se aplicaron las entrevistas con él y los datos obtenidos son los 

siguientes: 

1.- La primera pregunta clave nos permitía identificar a los usuarios de productos 

especiales para el cuidado de la piel y el cabello, con lo que también decidíamos si era un 

posible usuario. Por ello sólo se llevaron a cabo las entrevistas a las personas que la 

contestaran afirmativamente. De tal manera, la primera pregunta de todas las entrevistas es 

100% afirmativa. 

2.- De las 104 personas entrevistadas, sólo el 4.8% de ellas no usan productos derivados 

de aceites naturales, resultando ser que el 95.2% si los usa. Con ello constatamos el hecho 

de que nuestro producto será bien recibido pues es mayor el número de ususarios de este 

tipo de productos cosméticos. 

3.- En cuanto al lugar en el que prefieren encontrar las características y las instruciones de 

uso de los productos, nadie consideró que se pusieran sólo en un folleto por separado, el 

15.4% prefiere que además de en un folleto, se encuentre en el envase; el 12.5% prefiere 

que además de leerse en el folleto y en el envase también se encuentre en el empaque; al 

39.4% de los entrevistados les gusta que vengan sólo en el envase; al 25% les parece 

adecuado que además de estar en el envase también se in.cluyan en el empaque; y el 7. 7% 

restante dijo que le gusta que sólo venga en el empaque. 
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4.- De acuerdo con los encuestados, el empaque que prefieren es totalmente cubierto, pues 

el 70.2% así lo aseguró, el 24% se decidió ·por la utilización de empaques con ventanas y el 

5.8% comentó que sería adecuado un empaque transparente. 

5.- En cuanto a las características que deberían tener las etiquetas de este tipo de 

productos cosméticos, los resultados quedaron como sigue: 

- 65.4% las prefiere de papel, el 31.7% de plástico, el 1.9% prefiere que no lleve 

etiqueta, sino que la impresión sea directa sobre el envase y el resto en un material que 

contraste en textura en relación con el envase. 

• el 79.8% dijeron gustar de las etiquetas en tamaño mediano, en relación con el tamaño 

del empaque; el 10.6% las prefiere pequeñas y el 9.6% grandes. 

• 74% considera que deben de ir dos etiquetas, una adelante y otra atrás, repartiéndose 

en ellas la información que se les quiera hacer llegar; el 16.4% sólo preferiría que llevarán 

una etiqueta adelante y el 9.6% sólo atrás. 

- la forma por la que más se inclinan es la cuadrada o rectangular en su defecto, pues el 

63.5% así lo afirmó; el 28.8% circular o redondeada y el 7.7% restante triangular. 

6.- El 77.9%, más de las tres cuartas partes de los entrevistados prefieren que la Imagen 

esté formada por un logotipo rodeado de elementos que nos refirieran a la materia prima 

que se utiliza para su producción y sólo el 22.1 % dijo que le agrada que el nombre aparezca 

sólo. 

7 .• En realidad fueron tres los elemenfos en los que se dividen las características que 

consideramos n1ásná'matÍ~as cie ia; elitjuetas y nuestros entrevistados nos dieron los 

siguientes r~s~li~d~·~ :-~I Í~-~P~cib~" i-,·- , • 

• gustan sólo los colores de ellas, el 34.Éi%; 

- l~s colores y ~dern~; ~n~rTl~fi~,~~ 1~'~liq~eta, el 2.9%; 

- los colores, ellam~ño d.e I~ ~tiqJeia' {la forma de la etiqueta, el 1.9%; 

~ , .•. · ,J, ,,,.,. ..... 
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- los colores, el tamaño, la forma y otro elemento, el 2.9%; 

- gustan sólo del tamaño de las etiquetas de los productos que usa, el 1.9%; 

- el tamaño y también la forma de ellas, el 2.9%; 

- el tamaño, la forma y otro elemento diferente de los mencionados, no fueron la opción de 

ninguno de los entrevistados; 

- gustan sólo de la forma de las etiquetas, el 4.8%; 

- la forma y los colores también, el 16.4%; 

- la forma, los colores y otros elementos diferentes a los mencionados, el 3.8%; 

- gustan de elementos diferentes a los mencionados el 2.9% de los entrevistados; 

- de otros elementos y los colores también, el 18.3%; 

- de otros elementos, los colores y el tamaño, el 2.9%; 

- de otros elementos y del tamaño también, el 1.0%; y 

- de otros elementos y la forma también, el 2.9% restantes. 

En cuanto a los elementos que mencionaron como otras opciones fueron los siguientes: 

- las figuras que acompañan al logotipo (24) 

- el logotipo en sí (8) 

- la forma del envase (2) 

- la calidad de la información (2). 

Siendo en total un 34.6% de entrevistados los que se refirieron a estos ótros elementos. 

8.- El 86.5% de las personas entrevistadas sabían de las propiedades cosméticas que tiéne 

el aguacate; y el ~esl~: ;~nq~e no lo sabían, consideraron posible la opción. 

9." En cuanto a l~s colores con los que identifican al aguacate partido nos dimos cuenta que 

el 9,3.3% lo considera verdoso, pero de éstos el 10.6% lo recuerdan como un verde 

amarillento y el 6.7% como un verde cafesoso, el resto de esta opción no definieron el tono 
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de verde. Pero hubo también un 6.7% que lo definió como amarillo, de los cuales el 3.8% 

dijo que era un amarillo verdoso, y el resto no especificó el tipo de amarillo. 

El carozo, mejor conocido como el hueso, lo identifican con el color café en un 83.7%, de 

los cuales un 1.9% lo definió como jaspeado de negro y otro 1.9% como un café claro; pero 

también el beige fue la opción del 16.3% restante, los que especificaron que el beige era 

medio jaspeado de negro o negrusco corresponden a un 2.9% de estós últimos. 

Los resultados anteriores son completados con los que a continuación presentamos, y que 

son obtenidos del resumen presentado a Sanofi en un mercadeo anterior al nuestro. 

"1.- El mercado meta de 810-PLUS AVOCAT esté delimitado de la siguiente manera: 

Mujeres de edad media, es decir, entre los 18 y 30 años de edad; 

Mujeres de edad madura, es decir, entre los 30 y 55 años de edad; 

Hombres de edad madura, es decir, entre los 30 y 55 años de edad; 

Pero de esta última división podemos decir que sólo es una muy pequeña porción, por lo 

que en realidad se deben tomar como población de estudio las primeras dos secciones. 

"2.- Las ocupaciones generalizadas de este grupo de personas es el hogar, en un 60% y el 

resto trabaja, pero_ sin des~uidªr_ la~_lab_onis domésticas, ya sea empleando a una persona o 

haciéndolas ellas mi~mas/g~n~raiíllente en los fines de semana . 
. --.·, ' . - ·- . '. -· ;<'- . 

"3.- El nivel so~!~-e~()nón,ilco al que se deberá dirigir la campaña de lanzamiento del 

productó esté establecidÓ-dentro de las siguientes, y en el órden de importancia aquí 

definido: 

1•.- Media-media 
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2ª.- Media-baja 

3ª.- Media-alta 

4ª.- Alta-baja 

Por lo que se considera al producto cosmético de origen natural, como uno para clase 

media. 

"4.- Un elemento importante en el que se debe poner mucho cuidado es el gusto de la 

población por comprar artículos extranjeros, por éllo se aconseja nombrar los productos con 

subtítulos en idioma inglés o francés, o bien manejar toda la información en Inglés aunado a 

un manejo de etiquetado con información en español, para que parezcan productos 

importados. 

"5.- Los productos cosméticos más utilizados por la población antes determinada para el 

cuidado y la limpieza de la piel y el cabello, son: 

El Jabón, loción y crema para la piel. 

El champú y el acondicionador para el cabello. 

Por ello se aconseja sacar al mercado la línea de productos cosméticos basados en aceites 

naturales, con presentación de productos como ya mencionados, y posteriormente 

completarla con los siguientes: 

Talco para la piel, gel y fijador para el cabello. 

"6.- Los productos de mayor contenido en su presentación deberán ser la loción, crema 

para la piel y el champú para el cabello." (5) 
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Los demás puntos son relacionados con las características que debe tener el producto, por 

eso nosotros no los mencionaremos, ya que es el A VOLEO el que nos está dando ya un 

producto, al cual nosotros no le podemos modificar nada. Inclusive ya hemos mencionado el 

hecho de que hasta el tipo de envase, presentaciones e incluso restricciones en cuanto al 

tipo de empaque se nos han dado al momento de encomendamos el trabajo. 

Pasemos ahora a otro punto que también nos restringe: el marco legal. 

2.4 RESTRICCIONES LEGALES 

Dentro de las características de toda Imagen de producto o marca, está el hecho de no 

violar la presentación legal de otra marca ya existente así como cumplir con normas que se 

refieren a la información, contenido, advertencias, etc. 

La Ley General de Patentes y Marcas es la que señala las leyes respectivas a las 

características de la etiqueta, los empaques y los embalajes. 

Esta ley en su Título Vigésimo Tercero, habla de los Productos de Perfumería, Belleza y 

Aseo Personal, mejor conocidos como Productos Cosméticos. 

Por supuesto que no transcribiremºos todos los artículos que en este Título se establecen, 

sólo mencionaremos IÓs que restrinjan nuestro trabajo. 
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"Art. 1237 .- Son productos de perfumerla, belleza y aseo personal, todos 

aquellos que entran en contacto con la piel y el cabello del cuerpo humano y son 

los siguientes: 

l. Productos para el cabello como: 

a) acondicionadores, enjuagues, lociones capilares y champúes. 

11. Productos para el peinado del cabello como: 

a) geles, fijadores y espumas. 

111. Productos faciales y para el cuerpo como: 

a) cremas, lociones, maquillajes, talcos y polvos; 

b) bronceadores y filtros solares. 

IV. Productos para el aseo personal como: 

a) jabón de tocador, jabón desodorante y productos para el baño y ducha. 

V. Productos antitranspirantes como: 

a) talcos, sprays, sólidos y roll on. 

VI. Productos de perfumerla como: 

a) colonias; perfumes; estractos, etc. 

VII. PrÓdÚCtÓs para niños éómo: 
. - ~ . :. . ' -

a) champúes_y jabones; 

-b) aceite~, l;¿iones y cremas." (6) 

Así, podemos _entonces entender que los prodúctos si entran en este título, y por lo tanto los 

rige. 

Debido a que noso_tros no redactaremos la información que se refiere al producto, no 

mencionaremos ta-mpoco los artículos que a ello se refiera. 

Debemos_mencionar lo referente a los diferentes elementos que debe llevar la_ etiqueta para 

cuidar espacios y crear la retícula que los delimite. 
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"Art. 1238.- Las etiquetas y embalajes de los productos de perfumerfa y belleza, se 

.sujetarán a las normas correspondientes." (7) 

"Art. 1248.- Los productos deberán estar registrados ante la Secretarla en la 

forma prevista en la Ley y el Reglamento, debiendo el fabricante además, indicar 

en los marbetes del producto, el número de lote de fabricación para fines de 

control." (8) 

De ésto entenderemos el asterisco que lleva toda la marca y nos refiere en un punto aparte 

el número de registro de élla, así como el del lote de fabricación. 

"Art. 1254.- Los marbetes impresos podrán tener una o varias etiquetas, debiendo 

incluir en una de ellas los siguientes datos: 

l. Nombre del Producto. 

11. Finalidad cosmética en español, cuando no.esté irnplf~it~-ª~·el no~bre, o éste se 

exprese en idioma extranjero. 

111. Número de registro: 

IV: Nombre y domléilio del tit~lar d~I registro (En caso de ser maquilado el producto, . . ' - - -~ , ___ .,, -- -·- - . '--· . - .- . . - - . 

figurará la clave dél maquifador.) . 

V. Co~t~rÍido Neto, y .. 

VI. Leyendas Sanitarias si ~I prodúctO fo requiere." (9) 

"Art. 1255.- En fa cara frontal del o de .los envases o empaques, que es la que se 

presenta siempre al ~nsumido{c!eb~;, ap~'recér como datos mfnimos, el nombre del 

producto completo y I~ fin~ticlad ~~s~'éti~~ncisa en espal\ol." (10) 

"Art. 11256.- El producto deberá .incluir en 1.os marbetes además de lo expresado en 

los articules anteriores, lo que a continuación se expresa: 

l. La marca registrada. 
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11. Nombre y domicilio tanto del fabricante en el pafs de origen, como el domicilio del 

representante o distribuidor en México. . . . . . 

11. Nombre del pafs, paises o ciudades en los que se encuentren ubicadas las oficinas 

o laboratorios del propietario del producto, y 

IV. Textos publicitarios e instrucciones o modo de.em.pl~. De'c~nformidad a lo 

establecido en las disposiciones vigentes." ( 11) 
.. ·.\,.:,: .. 

De lo anterior, y de acuerdo con el cliente, se_ac~rdó. que I~: ~nvases llevarán dos 

etiquetas: 

- Una al frente con la marca y un asterisco que refiera al número de registro, el nombre del 

producto en inglés y en español, el contenido neto de la presentación y un elemento alusivo 

al producto del cual está hecho; y 

- Una atrás que contenga el nombre del producto, las características del mismo en cuanto a 

cualidades, ingredientes, modo de empleo, y tal vez un poco de publicidad para los demás 

productos de la línea como complemento del mismo. También se pondrán el número de 

registro de la marca, el nombre y la dirección del productor. 

Todos los elementos anteriores también se pondrán en los empaques de los productos. 

Cabe mencionar que el champú será el único producto que no llevará empaque, pues así 

nos lo han pedido los directores de AVOLEO. 

Teniendo así todos los elementos necesarios para identificar el tipo de producto al cual nos 

enfrentamos, pasaremos a desarrollar IÓ que nosotros consideramos como el adecuado 

proceso de Diseño. 

99 



CITAS Y NOTAS 

(1) Enciclopedia Temática; Tomo 2; pag. 319. 

(2) IBIDEM; Tomo 3; pag. 415. 

(3) IBIDEM; Tomo 5; pag. 470. 

(4) Beatriz Pareyón, Cosmlatra. 

(5) Reporte de Estudio de Mercado de 1990, proporcionado por Sanofl. 

(6) Ley General de Patentes y Marcas. 

(7) IBIDEM 

(8) IBIDEM 

(9) IBIDEM 

(10) IBIDEM 

(11) IBIDEM 

100 



CAPITULO 1 1 1 

METODOLOGIA DEL PROCESO DE 
DISEÑO 

Para que alcancemos el pleno desarrollo del proceso de diseñar necesitamos planificar, es 

decir, organizar las tareas para obtener los resultados necesarios a partir de la información 

base de la cual hemos hablado ya en el capítulo anterior. De esta manera, diseñaremos los 

símbolos, logotipos y lo necesario para determinar las normas de aplicación de ellos. 

El proceso lo dividimos en varias fases que a continuación damos: 

1) OBTENCION DE INFORMACION BASICA SOBRE LA EMPRESA PRODUCTORA. 

2) RECABACION DE DATOS SOBRE EL PRODUCTO. 

3) ANALISIS DE LA CONNOTACION DEL PRODUCTO. 

4) ANALISIS DE LOS ATRIBUTOS DENOTATIVOS DEL PRODUCTO. 

5) ANALISIS DE FACTORES ESENCIALES DEL PRODUCTO. 

6) CONCEPTUALIZACION DE DATOS PARA LA OBTENCION DE OBJETIVOS 

REALES Y EL DISCURSO DE LA IMAGEN. 

7) DESARROLLO DEL PROYECTO GRAFICO. 
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3.1 INFORMACION DE LA EMPRESA 

Básicamente la información de la empresa fue expuesta en el segundo capítulo por lo que 

de éllo concluiremos en siete puntos: 

1.- El nombre de la empresa productora es AVOLEO, S.A. de C.V., la cual está formada 

por capital 100% mexicano, aunque se deriva de una empresa que no lo es, SANOFI, S.A. 

de C.V. 

2.- La empresa se crea para desa~b1ia~ u~ nuevo proyecto de cremas cosméticas a base de 

aceites naturales. 

3.- A VOLEO está conformada por científicos e~'p,e~ializ~dos en el ramo y por profesionistas 

de alto nivel empresarial, incluso ya con gran ~~pe~~~cia de~tro de la cosmiatría, por lo que 

se consideran capaces de sobresalir y ser la empresa líder en su género a nivel mundial. 

4.- No se considera pequeña, quiere crecer a corto plazo para aumentar su producción y no 

tener problemas con la demanda de sus productos, por lo que se cree estratégicamente 

planeada. 

5.- Debido a su experiencia dentro del ramo, los administrativos están conscientes de lo. 

Importante que es la calidad del produc:t~1, _así como de la calidad de la imagen de marca, 
' · .. ·· : ...... 

pero ese pensamiento de experiencia tamblé_n resulta coartante para el diseñador. 

6.- Saben que el tiempo es un factor muy Importante para lograr sus objetivos de 

superación pero también saben de las buenas campañas publicitarias, más no por eso dejan 

a un lado la calidad del diseño de la Imagen del producto. 
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7.- Económica y políticamente estará respaldada en su principio por Sanofi, pero poco a 

poco obtendrá su autonomía. Esto nos recuerda el hecho de que la imagen que ellos tienen 

como empresa, debe ser completamente independiente de la de Sanofi. 

En cuanto al último punto, es importante mencionar que ellos nos han proporcionado la 

imagen que ellos crearon para su empresa, con el fin de que al tener la imagen de BIO

PLUS AVOCAT, las dos se relacionen. 

3.2 DATOS DEL PRODUCTO 

También es un tema en el que se ha ahondado ya bastante. En este capitulo prácticamente, 

será conformado por síntesis de lo analizado anteriormente. Siendo así, concluiremos las 

características del producto de la siguiente manera: 

1.- El producto es 100% mexicano, desde su origen orgánico, hasta el administrativo. La 

base del aceite de la primer línea que se sacará al mercado, será de aguacate, el cual es de 

origen mexicano. 

Pero se tiene que tomar en cuenta ei hecho de que AVOLEO basará en el diseño de BIO

PLUS ~ v~c~ i Í~s i~áJe~e~ d~ ~~6ci'ucios que no necesariamente son extraídos de 

productos m~xlcanos, cririi~ ~I dur~~rio por ejemplo. 

.... ~·· ~---·· ·--· . ' , _~,. -··. 

103 



2.- El aceite es el elemento básico de los demás productos (crema sólida, loción facial, 

jabón y champú), siendo éste de un color verde claro transparente, de textura agradable, 

aroma sutil y fresco. 

3.- Las características de penetración y resorción de cada producto son en relación a las 

diferentes necesidades de hidratación, humectación y limpieza que la piel necesita, así 

como el cabello. 

Todas las cualidades de los productos están perfectamente estudiadas para lograr 

resultados rápidos y constantes en los consumidores y lograr su satisfacción. 

4.- Los estudios ya realizados por la empresa, nos determinaron ciertas restricciones como: 

el tipo de envase, capacidades para cada producto, tipo de empaque que ellos requieren y 

tipo de etiqueta . 

• 5.- Esos mismos estudios están basados en los que especificaron el tipo de consumidor 

meta de.1 produé:to: mUJer de edad media y que pertenece a una clase social media, media 

alta, se puede sacar por conclusión que la mayoría de ellas serán casadas y tal vez 

dedicadas al hogar. 

6.- La competencia también está perfectamente determinada por los estudios preliminares. 

En realidad se trata de un producto naturista, pero vendido en tiendas departamentales, por 

lo que sus principales competidores son por ejemplo: Pond's, la línea de Nivea Facial, oif of 

olay, entre otras. 

7 .- AVOLEO ha determinado, después de. analizar el resultado de los estudios preliminares, 

colocar el product6']unio a lo~ menci~nad~s éri el punto anterior. Por ello sus precios serán 

competitivos, 'pero además para la carñpafl~ publicitaria pretenden acaparar atención con el 
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manejo de displays especiales. 

8.- De la misma manera, AVOLEO ha considerado necesario que los productos sean 

acompañados de un folleto descriptivo que contenga, además de la información más 

detallada sobre él, una descripción de todos y cada uno de los diferentes que conforman la 

línea. 

En los últimos puntos se trató más sobre lo que ya se piensa pueden ser estrategias de 

lanzamiento de la línea. Esto nos permite que al diseñar la imagen tengamos en mente 

muchas de las aplicaciones que tendrá, por lo que el trabajo facilitará para cuando llegue el 

momento derealizarlas Podríase decir que resulta ser un proyecto integral, pues aparte de 

pensar en las aplicaciones bidimensionales se plantean las soluciones de muchas 

tridimensionales, aún cuando no se desarrollen en el presente. 

3.3 ANALISIS DE LA CONNOTACION DEL 
PRODUCTO 

"De entrada, quiérase o no, toda marca connota de un modo global: GARANTIA". (1) 

La palabra garl\ntía, de acuerdo con el diccionario, tiene un significado: Acción y efecto de 

afianzar lo estipulado; es aquello que asegura y protege contra algún riesgo o necesidad. De 

tal manera, la connotación que tiene todo producto es la de asegurar que satisface una 
' -~' • •¡·~·· .,. .. 

necesidad, tanto de manera adecuada; como de manera Inadecuada, pero la satisface. Es 
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decir, que todo producto lleva en si mismo la capacidad de cubrir una necesidad vital o 

creada por el mismo hombre. 

Joan Costa dá tres grados de garantizar la satisfacción de una necesidad: 

1.- "LA GARANTIA DE RESPONSABILIDAD PUBLICA; 

2.- LA GARANTIA DE AUTENTICIAD; Y 

3.- LA GARANTIA DE CONSTANCIA DE LA CALIDAD". (2) 

3.3.1 LA GARANTIA DE RESPONSABILIDAD PUBLICA 

Se refiere al hecho de que el signo que se obtiene como representación de la empresa es lo 

que va a firmar los productos y actos o mensajes públicos que lo lleven. Es decir, que la 

imagen que se obtenga como marca será como la firma de una persona, la cual la hace 

responsable de todo aquello que la lleve estampada. Pero la publicidad hace que las marcas 

sean reconocidas a un nivel más amplio y la responsabilidad que se adquiere es ante una 

sociedad que, o bien queda satisfecha con el producto y lo acepta, o bien lo rechaza porque 

realmente no es lo que lo que a ella le habían hecho creer. 

Por eso es muy importante que la imagen que logremos sea empleada en campañas reales, 

pues no se va a dirigir a niños a loscif~1'e;'1~~ ~uela la Únaginación más fácilmente, sino 

con gente adulta que, aunque p~~~tr~bi~._¡e-~ult,a ser menos vulnerable; pero sobre todo es 

el nivel social que más poder tie~e para sacar del mercado un producto, y sobre todo de 
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este tipo, si es que no cumple con sus garantías de responsabilidad. 

3.3.2 LA GARANTIA DE AUTENTICIDAD 

La garantía de autenticidad nos refiere al productor, pues todo lo que lleve uña marca 

avalada por uno que se quiere ganar un lugar en el mercado deberá tener un grado de 

originalidad, exclusividad, de autenticidad. 

Nuestro producto referirá al consumidor a exigir esta garantía a AVOLEO, S.A. de C.V., y 

ella será la responsable de la autenticidad de la fórmula con la que es creada la línea de 

810-PLUS AVOCAT. 

3.3.3 LA GARANTIA DE CONSTANCIA DE CALIDAD DEL 
PRODUCTO 

Aquí se puede aplicar ese tan viejo refrán: "cobra buena fama y échate a dormir; cóbrala 

mala y échate a morir." (3) Esta garantía es parte del compromiso que debe adquirir el 

productor de fabricar siempre con la misma calidad todos y cada uno de los productos qu·e 

llevan su marca. Esta es una de las más importantes a nivel consumidor, pues si éste se da 

cuenta que la calidad siempre es óptima, confía en los lanzamientos de nuevos avalados 

con esa marca, garantizándose así él mismo que serán de antemano reconocidos por su 

calidad. 
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La calidad de BIO-PLUS ha sido acepta por las autoridades, pero AVOLEO no es una marca 

reconocida, y de éste dependerá gran parte su sobrevivencia en el mercado. Consideramos 

que, de ésto si es consciente por eso procurará tener siempre su alto nivel de calidad y 

eficacia, para que cuando se lancen las nuevas líneas basados en otros aceites naturales, 

éstos ya vengan con una ventaja de penetración en el mercado. 

Así pues, los productos que logran responder por su buena calidad, su autenticidad y su 

constancia, son los que se quedan en la memoria de los consumidores y por ello logran su 

fidelidad, asegurando de esta manera su mercado. 

3.4 ANALISIS DE LOS ATRIBUTOS 
DENOTATIVOS DEL PRODUCTO 

Así como todo producto debe garantizar seguridad, la imagen del mismo también es un 

signo que se asocia a los aspectos cualitativos en relación a lo que simboliza. Por eso 

decimos que "la marca es un sistema de atributos". (4} 

Los atributos a través de los cuales se realizan las diferentes estratégias de las marcas, 

segú~ Joancó~i~i's'6nbásicamente los siguientes: 

1.- ELA~R10J~6D~ FIRMA 

2.- EL ATRIBUTO PERSONALISMO 

3.- EL ATRIBÚTÓ DE LA PROCEDENCIA 
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4.- EL ATRIBUTO PSICOLOGICO 

3.4.1 EL ATRIBUTO DE FIRMA 

Este atributo se refiere a la capacidad que tiene el nombre de una marca como elemento 

simbólico relacionado con todos los productos que de ella se deriven. Una misma marca 

puede ser aplicable a toda la diversidad de objetos que ella abarque, claro que cada uno de 

ésos tendrán su imagen propia, pero siempre aparecerá la imagen del productor. Esto, 

como vimos desde el capítulo uno, siempre se ha hecho para que se reconozca quién fue el 

fabricante y con ello nos demos cuenta desde antes de probar el producto, si su calidad es 

buena o no, según la experiencia que hemos tenido. 

Pero en este punto, el atributo de firma es derivado de la denotación que nos da la imagen 

con la que se representa a la firma, la cual por si misma viene cargada de información 

simbólica. 

Teniendo en cuenta este atributo, AVOLEO creo una imagen, la que será representada en 

todos sus productos. Esta imagen sólo será refinada enreÍación a lama[ca que se cree, 

:::,:~::~:~;:~::,;;'"7~t~l~~it~;t~~~~~~'fü;:,'""' 
lanzamiento de 810-PLUS AVOCAT, y p~;~ e<ii6~'est~~es irluy 1i~p~rtante. 
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" 3.4.2 EL ATRIBUTO PERSONALISMO 

Este atributo se refiere a la capacidad que tiene el nombre de una persona de convertirse en 

elemento denotativo de la marca, por lo que es el mismo al que se le dá el manejo de 

simbolismos, ya sea por medio de manejo de tipografía y de un logograma o por solo uno de 

ellos. 

En el caso de BIO-PLUS AVOCAT, no se vincula a este atributo, pues no es el nombre de la 

persona que lo produce el que aparece como su nombre, y tampoco se puede atribuir a 

AVOLEO. 

3.4.3 ATRIBUTO DE PROCEDENCIA 

Aquí nos referiremos a la importancia que tiene el país o región de la cual procede un 

producto, y que en muchos casos es un atributo más del cual se puede hacer uso como 

estrategia para aumentar el interés sobre el producto. Por ejemplo, en los vinos es muy 

importante destacar la región de la cual proviene la uva con la que fueron hechos para darle 

más valor a la marca. 

BIO-PLUS AVOCAT por necesidades legales deberá poner que es un producto hecho en 

Morelia Michoacán, México. Pero como ya mencionamos anteriormente, todos sabemos de 

la preferencia eje los mexicanos por los productos extranjeros a los propios, así que no 

consideraremos a este atributo dentro de las estrategias de diseño. Tal vez resulte más 

importante resaltar el origen que denotan los ideomáticos utilizados en su nombre, pues 

como se ve, "BIO-PLUS" es derivado de lenguas grecolatinas y "AVOCAT" del francés. 
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Siendo así, resulta ser que la denotación que este atributo nos permitiría sería totalmente 

europeo. 

3.4.4 ATRIBUTO PSICOLOGICO 

El diseño nos provee de herramientas suficientes para manipular la imagen, que 

vinculándolos a las leyes de percepción nos dan como resultado, siempre, una imagen llena 

de elementos psicológicos. 

El diseñador sabe de toda la fuerza psicológica de los colores, de las formas, texturas, etc, 

como lo pudimos observar en el punto que dedicamos a la percepción humana. De tal 

manera, que sabe lo que es necesario para dar a entender la antigüedad o lo moderno, lo 

conservador o lo audaz. En el presente proyecto, una vez que logremos identificar lo que 

será el verdadero discurso de la imagen sabremos exactamente lo que tendremos que dar a 

entender con nuestra imagen. 

A grandes razgos, y a estas alturas, podemos hablar de: calidad, limpieza, tersura, 

naturaleza, entre otros, como elementos denotativos a trabajar psicológicamente en la 

imagen del producto. 

·111 



3.5 ANALISIS DE LOS FACTORES 
ESENCIALES DEL PRODUCTO 

Como comentamos en un capítulo anterior, la marca es un signo-estímulo que tiene una 

capacidad nemotécnica. Ahora bien, la facultad memorizante de la marca como grafismo, 

resulta de los siguientes 5 factores esenciales: 

1.- LA ORIGINALIDAD TEMATICA 

2.- EL VALOR SIMBOLICO 

3.- LA PREGNANCIA FORMAL 

4.- LA CUALIDAD ESTETICA 

5.- LA REPETICION 

3.5.I LA ORIGINALIDAD TEMATICA 

El que una imagen tenga un cierto grado de originalidad lepermite al consumidor recordarla 

más fácilmente. El factor de originalidad nos permite que la marca sea rápidamente 

identificada de entre sus competidoras. 

Todos los diseños se basan en los elementos que identifican al producto y de entre todas las 

características se busca la más inusual, la diferente, y sobre ese elemento crean un diseño 

que también tenga características innovadoras. En ello tiene mucho que ver la moda, la cual 

nunca se debe seguir al pie de la letra, sino ser más conservador, si es que se quiere crear 

una imagen perdurable por mucho tiempo. 
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810-PLUS AVOCAT tiene <:orno elemento de originalidad su ingrediente básico, es decir, el 

aceite refinado de aguacate. Prácticamente no hay en el mercado cremas cosméticas 

basadas en el aceite de aguacate, por lo que consideramos que es uno de los puntos claves 

a explotar en la imagen que se cree. 

3.5.2 EL VALOR SIMBOLICO 

En todo diseño se debe tomar en cuenta el valor psicológico. El valor simbólico es el que 

nos vincula con el valor emocional de los elementos que nos rodean. Por ello es tan 

importante que nunca se olvide involucrar elementos en los diseños que capten la atención 

del consumidor de manera psicológica. 

Hemos hablado de la percepción visual y de los elementos que pueden provocar más su 

captación. Ciertamente nuestros productos cosméticos deben denotar varios atributos 

psicológicos (3.4.4). Si empezamos a pensar en la manera de hacerlo, pensaremos por 

ejemplo en el color blanco para dar a entender la limpieza, las texturas satinadas para 

demostrar la tersura, la brillantez de un papel con alta calidad de caolí o la de un color 

dorado para la calidad, y el diseño de una tipografía espontánea para la naturalidad y/o de 

una tipografía afrancesada para denotar el origen de las palabras. 

El diseño que se cree conjuntando o tomando los elementos más importantes y 

representativos, será el qué n.os permita lograr una imagen con un alto valor simbólico que 

penetre más fácilmente en el lrisconciente del consumidor y logre así, su memorización. 
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3.5.3 LA PREGNANCIA FORMAL 

Este factor es el factor de impacto. Sabemos lo cambiante que es el mundo de la 

publicidad, pero también estamos consentes de la importancia de una continuidad 

mnemótica de las marcas. 

Este factor nos refiere precisamente a este caso. La pregnancia que tienen las marcas al 

cabo de los años siempre tendrán elementos de impacto del momento, pero sin abandonar 

sus esencias formales. Generalmente son los elementos complementarios de la tipografía, o 

bien ésta y no los otros, los que van cambiando y adecuándose a la moda para lograr su 

continuidad nemotécnica. 

BIO-PLUS AVOCAT está basado en el aceite refinado de aguacate, éste por si mismo ya es 

un elemento de impacto, pero será la manera de plasmarlo en la imagen, la que le de ese 

factor. Claro está, que el manejo de la imagen siempre será de acuerdo con las 

caracteíristicas del consumidor; en este caso no hay que olvidar que son mujeres y de edad 

media y madura en su mayoría, por lo que el diseño no debe de ser tan juvenil ni 

extravagante, más bien conservador y estilizado, pero manejado de tal manera que 

logremos ese factor de impacto que se requiere para que lo memoricen los consumidores. 

3.5.4 LA CUALIDAD ESTETICA 

Este punto es el relacionado al factor extrínseco de la marca, a la apariencia, y por lo tanto 

al factor de fascinación que también deben tener todas las lmagenes de productos para 
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lograr que sean recordadas. 

Si conjugamos los tres puntos anteriores, lograremos una compenetración de elementos 

además regidos por los cánones de la estética. 

Si definieramos semióticamente la estética, ésta sería el estudio de los medios formales y 

los fines del arte. (5) De tal manera tenemos que considerar que todas las normas estéticas 

se derivan de las obras de arte, y si tenemos en cuenta que el arte es un medio de 

conservar y comunicar valores, es decir, de hacer que los valores sean comunes, tendremos 

que la estética siempre se referirá a lo que las obras tienen en común y que denomina 

"Estilo". Así pues, la estética se regula por estilos, que son el conjunto de características 

comunes a un grupo de obras, y que van cambiando constantemente de acuerdo con el 

desarrollo social, científico e intelectual que tiene la humanidad. 

En el caso presente, tendremos que encontrar el estilo que más convenga a nuestras 

necesidades. Por ejemplo, podemos tomar los cánones estéticos del Art Noveau en el caso 

de denotar las características afrancesadas del nombre; o bien adoptar un estilo más 

moderno pero conservador como el Avant Garde que nos denotaría limpieza con sus formas 

estilizadas. 

3.5.5 LA REPETICION 

La función de la notoriedad y la Impregnación de la mente son basadas en la repetición. Es 

decir, la difusión que se le dé a la marca, de tal manera que así como se debe invertir en la 
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realización de un buen diseño, también se debe invertir en una buena campaña de 

publicidad. 

Pero cuando se está diseñando no se debe pensar en que tan buena debe ser la campaña 

de lanzamiento del producto, sino en la calidad del diseño en la Imagen de Producto para 

que entre más fácil en el mercado. 

SI bien hemos hablado de factores esenciales como elementos de nemotecnia, no hay que 

olvidamos que la creatividad con la que se pongan en práctica, es lo que realmente le dará 

su efectividad. Ha habido diseños muy bien fundamentados, pero quedan tiesos y se ven 

falsos. Los diseños deben ser construidos sobre buenos cimientos, pero con la 

espontaneidad necesaria para que se crean. 

3.6 CONCEPTUALIZACION Y OBTENCION DE 
OBJETIVOS REALES Y DEL DISCURSO DE 
IDENTIDAD 

Alguna vez tuve la oportunidad de platicar con un miembro de la tan afamada agencia de 

publicidad J. WAL TER THOMPSON. El me comentó que gran parte del éxito de sus 

campañas se debía a los arduos estudios de mercado y al "brief" que lograran obtener de 

todas las investigaciones del productor, producto y consumidor. Y que además siempre 

llevaban un procedimiento establecido para todo trabajo que realizaban. La realización del 
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"brlef' fue lo que me pareció más interesante. 

Nosotros, basándonos en gran parte del procedimiento de Joan Costa, llegamos al mismo 

punto. Después de toda una investigación sobre AVOLEO, BIO-PLUS, así como del 

consumidor y de un largo análisis, llegamos a la creación de un Discurso de Identidad. Es 

decir, a la realización de un sumario que en términos breves y precisos resume, lo que el 

productor quiere que expresemos del producto a los consumidores, lo que en J. Walter 

Thompson llaman "brlef'. 

Tal vez sólo sea una palabra, una sola frase, o varias, pero es la base que dará la verdadera 

potencialidad simbólica a la marca, lo que sustentará su poder nemotécnico. 

Así, el Discurso de Identidad de BIO-PLUS AVOCAT será el resumen de todo lo que hasta 

ahora hemos investigado y analizado sobre él, pues en realidad es lo que va a expresarse 

mediante la imagen. 

Ahora bien, no porque nosotros obtengamos una síntesis de los que la marca va a expresar 

vamos a limitar la capaciad que puede tener nuestro diseño para expresar muchas otras 

cosas, sólo que lo que se pretende es que todo aquello que pueda expresar y ser percibido 

por sus consumidores sea en derredor de un mismo elemento. 

Por ejemplo, si nosotros queremos denotar la limpieza de cutis que podemos lograr con el 

uso del producto, lo podemos hacer mediante una superficie blanca, lisa y brillante, pero ºno 

podemos dejar a un lado que el blanco también simboliza otras cosas como: pureza, 

frialdad, carácter tibio, etc. Estando de acuerdo en que ninguna de estas denotaciones 

afectan lo que nosotros estamos tratando de expresar, se considera como una buena opción 

para el diseño que en este caso nos preocupa. 
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El Discurso de identidad puede resultar muy simple en su esquema constituyente, pero muy 

fuerte en su diversidad y capacidad perceptiva, así como potencialmente intemporal y 

universal. 

Habiendo ya hablado tanto de nuestro producto y de todos los elementos que con él se 

relacionan, resulta fácil decir que nuestra imagen debe estar basada en la expresión de los 

siguientes puntos: 

a.- Línea de productos realizada por una nueva CALIDAD 

empresa derivada de otra muy prestigiada. 

b.- Línea de productos de uso cosmético para LIMPIEZA Y CUIDADO 

el cuidado de la piel y el cabello. 

c.- Línea de productos realizados con aceite de AGUACA'.E (Pulpa y Hueso) 

aguacate, el cual se obtiene de la pulpa y el 

carozo del fruto. 

d.- Unea de productos que previenen que la piel TERSIDAD ( Efectividad ) 

envejezca, pues la penetración, resorción y 

absorción del producto la mantienen lisa, suave 

y brillante. 

e.- Línea de productos enfocados a un mercado MODERNIDAD SOBRIA 

mayormente femenino y de edad media a madura. 

f.- Línea de productos dirigido al estrato socio- STATUS 

económico medio, medio alto, por su costo. 
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g.- Línea de productos cuyo nombre se deriva EXTRANJERISMO 

de lenguas extranjeras: "BIO-PLUS", grecolatino y 

"AVOCAT", francés. 

Los elementos que dentro del proceso gráfico se utilicen serán seguramente cuestionables, 

pues la subjetividad del simbolismo lo permite. Como ya mencionamos, todos los elementos 

se basarán en lo que el productor acepto es el Discurso de identidad de su producto. 

3. 7 DESARROLLO DEL PROYECTO GRAFICO 

Después de establecer el Discurso de Identidad lo que nos resta es, mediante elementos de 

diseño, expresarlo correctamente en la Imagen de Producto. 

Siendo éste un punto muy largo en su desarrollo y el más interesante se ha decidido 

dedicarle el siguiente capítulo por completo. 
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CAPITULO IV 

DESARROLLO DEL PROYECTO 
GRAFICO 

Esta es la última etapa del Proceso de Diseño. Prácticamente es el paso del que se derivan 

las soluciones a los objetivos que se deben cumplir. Esta etapa la dividimos en diferentes 

pasos que a continuación mencionamos: 

1.- DISEÑO DE SIGNOS DE IDENTIDAD 

2.- SELECCION DE TIPOGRAFIAS SECUNDARIAS 

3.- APLICACIONES DE LA IMAGEN EN PRODUCTOS 

4.1 DISEÑO DE SIGNOS DE IDENTIDAD 

Hemos dicho que son tres los elementos esenciales de una imagen de producto, EL 
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SIMBOLO, EL LOGOTIPO Y LOS COLORES CORPORATIVOS. 

Lo primero que nos debemos preguntar antes de realizar cualquier trabajo es si realmente 

se deben crear un símbolo y un logotipo, o bien sólo un logotipo, o si se deben vincular los 

dos signos en uno sólo. 

Después de pláticas con el productor, nos dimos cuenta que estaban casados con el hecho 

de aplicar un aguacate, de la manera que nosotros lo consideraramos adecuado, " porque 

su experiencia se los indicaba" como solución más correcta al símbolo del producto. 

4.1.1 EL SIMBOLO DE 810-PLUS AVOCAT 

El símbolo es un elemento icónico que, como explicamos anteriormente, representa por 

convención algún elemento ausente con el que se relaciona de manera premeditada. Para 

su obtención se pasan por diferentes fases: 

1.- BOCETAJE 

2.- SELECCION DE PROPUESTAS 

3.- REALIZACION DE RETl9ULA DE TRAZO 

4.- ESTABLECIMIENTO DE GUIA DE COLOR 

122 



4.1.1.1 BOCETAJE 

Esta etapa es la más creativa 8A la realización de cualquier diseño. Para adentrarse en ella 

es importantísimo que se haya obtenido el disctJrso de identidad a representar. Así, se 

deben tener en mente todos y cada uno de los puntos que lo conforman. Una vez 

concientizado el diseñador empieza a bocelar la abstracción que el considera correcta. 

Siempre se empieza sin ideas preconcebidas con objeto de disponer de una libertad para 

explotar soluciones diferentes en nuestro camino hacia el resultado final. Pero aunque 

flexible, el enfoque debe ser siempre teniendo en cuenta el discurso de identidad. 

Así se llegaron a obtener diferentes abstracciones del aguacate, las cuales tienen las 

características de simplicidad conservadora para denotar la modernidad y la limpieza; las 

líneas ligeras, o composiciones con gotas para dar a entender el aceite de aguacate con el 

que está hecho el producto; altos contrastes para dar sobriedad y elegancia; entre otros. 

4.1.1.2 SELECCION DE PROPUESTAS 

Una vez que nos hemos realizado los suficientes bocetos como para identificar algunas 

opciones como potenciales soluciones, se empieza a bocelar sobre esas imagenes 

especificamente. La capacidad de distinguir una Idea que puede ser la adecuada, depende 

de muchos factores. Es decir, la solución no sólo debe expresar lo requerido por el producto, 

también deben tomerse en cuenta las limitantes del presupuesto determinado para su 

realización, o bien, si tiene la fuerza suficiente como para soportar cambios que 
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realicen más adelante, etc. 

Una vez que han escogido las mejores opciones se sigue bocelando hasta llegar al punto 

de obtener 2 o 3 buenas soluciones. Al llegar a este punto ya se tiene que haber, visualizado 

el color que se aplicará a cada boceto. Finalmente se obtienen las propuestas de solución 

para presentarlas al cliente. 

Todos sabemos que el diseñador siempre está supeditado a lo que el cliente acepte, claro 

que en realidad los bocetos que les presentan tienen justificaciones que al explicarlas al 

cliente les permiten decidir lo que ellos consideran correcto. En realidad, cuando se trabaja 

con personascon mucha experiencia en lanzamientos de productos, es difícil que entiendan 

las razones por las que se proponen equis soluciones si no les convencen estéticamente. 

Precisamente eso nos pasó al presentar las dos opciones del símbolo. Su idea, de hecho, ya 

la habíamos visualizado, pero la consideramos un poco pobre. Pero en fin, ellos fueron los 

que decidieron como debía ser la abstracción de la imagen del aguacate. 

Posteriormente, mediante una nueva etapa de bocetos, se decidió que el manejo del 

símbolo en el empaque sería el factor nemotécnico que considerábamos le faltaba. Por eso 

el símbolo resultó ser un elemento dinámico, sencillo y muy conservador, un equilibrio 

congruente que da la elegancia necesaria y la modernidad sobria; además la planimetría de 

la imagen corrobora la tersidad que se buscaba también. 

A continuación mostramos los bocetos de las primeras 2 etapas hasta llegar a la propuesta 

final. 
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4.1.1.3 REALIZACION DE RETICULA DE TRAZO 

Cuando el cliente ha quedado convencido con lo diseñado, pues realmente expresa lo que 

él considera correcto de su producto, entonces se pasa a la etapa geométrica, o 

reglamentación gráfica de toda imagen. 

Todo ícono que representará una marca debe quedar reglamentado gráficamente para que 

su reproducción siempre sea igual. 

Se empieza por crear una retícula sobre la cual se puedan tomar puntos de referencia para 

la construcción de la imagen. En muchas ocasiones la imagen es producto de un trazo 

espontáneo y sólo se crea una retícula para dar referencia a su construcción manual. Pero 

la mayoría de las veces los símbolos se crean mediante formas que si se geometrizan se 

logra una estética formal, en estos casos la retícula de trazo es más completa, pues localiza 

centros de curvas, puntos que dirigen diagonales, o graduaciones que las restringen, etc. 

Todas las medidas que rigen una retícula debe ser establecida mediante variables de un 

solo valor, es decir, se da sólo una guía que establece las proporciones que deben de haber 

en la imagen, de tal manera que el tamaño puede modificarse de acuerdo al valor que se le 

asigne a las variables. 
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Para entender más fácilmente lo anterior damos un ejemplo gráfico de una modulación 

básica: 

2x 

En donde "x" ~s la variable a la que se le da un valor para lograr el tamaño requerido del 

_ ícono. 

Ahora mostraremos la Retícula de Trazo del símbolo obtenido. 
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4.1.1.4 GUIA DE COLOR 

La guia de color se refiere al establecimiento de la tonalidad que deberá llevar siempre el 

símbolo. Esto se hace mediante la comparación del tono deseado con la guía de colores 

PANTONE obteniendo así un color específico que tiene un número establecido dentro de 

esa guía de color. 

La guía de colores PANTONE reune las escalas tonales obtenidas a partir de los cuatro 

colores básicos de impresión, el azul cyan, el magenta, el amarillo limón y el negro. Cada 

color tiene un número que lo identifica y además se especifica la cantidad de cada color que 

debe mezclarse para obtenerlo. Esta guía de color es reconocida a nivel internacional, lo 

que permite que sí se pueda identificar fácilmente un color y así poder producirlo para su 

impresión, en cualquier país. 

Los colores pantone que se establecieron para la imagen fueron muy conservadores. 

Remitiéndonos a los resultados que arrojó la encuesta mercadológica, el verde y el café son 

los que más se. identifican en la pulpa y el carozo, respectivamente. Así pues sólo se 

escogieroll losmás p~r~cidos ª. los tonos del aguacate para establecer los siguientes: 

VERDE: 392C Pantone 

CAFE: 463C Pantone 
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4.1.2 EL LOGOTIPO DE 810-PLUS AVOCAT 

El logotipo, como lo analizamos anteriormente, es la transcripción escrita del nombre del 

producto que expresa de manera impactante lo que él es y lo que el consumidor debe de 

entender que es. Como se hizo para realizar el símbolo, para el logotipo se siguieron los 

mismos pasos. En el caso específico del logotipo, al tener ya definido el símbolo y su 

colocación, el diseño se ve limitado por el mismo, pero no por ello se perdió la flexibilidad 

necesaria para realizar algo fresco, algo nuevo. 

4.1.2.I BOCETAJE 

Las palabras que forman el nombre son extranjeras, por ello se decidió tomarlo en cuenta 

para el diseño del logotipo, pero sin olvidar los otros elementos del discurso de Identidad. 

Las imágenes se empezaron a bocétar hasta lograr encontrar las consideradas como 
.·" ' 

mejores soluciones y seguir bocelando sobre ellas. 

Se tomaron elementos franceses, o con razgos grecolatinos, o de origen norteamericano, 

poco a poco se fueron desechando las corrientes hasta llegar a los razgos finales. 
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4.1.2.2 SELECCION DE PROPUESTAS 

Los bocetos se fueron desarrollando hasta llegar a los que se consideraron más expresivos 

para la imagen. Se presentaron al cliente, y en este caso fue muy rápida la aceptación, pues 

quedarán convencidos con una de las soluciones presentadas, modificándose en un mínimo 

para encontrar la respuesta final que se uniría al símbolo. Básicamente se seleccionó una 

propuesta basada en tipografías opuestas, una de origen americano, libre y en tipografía 

baja, que le da la modernidad; contrastando con una tipografía afrancesada, en altas, y con 

un enlace en las dos letras centrales que le da la sobriedad y elegancia, pues refiere a una 

marca de gran prestigio y tradición en el area cosmetólogica y de la moda 

4.1.2.3 RETICULA DE TRAZO 

Todos los elementos son, en realidad, diseñados al mismo tiempo, por lo que .se observará 

que en la retícula de trazo del logotipo se modula también la disposición de la leyenda 

general en una tipografía secundaria, la cual también será común a todos los.productos. 

Presentaremos a continuación, el proceso gráfico de este elemento de la imagen, desde los 

primeros bosquejos hasta la propuesta final y la retícula propuesta para ella. 
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4.1.2.4 GUIA DE COLOR 

El color establecido para la tipografía se relacionó mucho con el aguacate y el status que se 

quiere brindar con él. El dorado es un ccilOr que siempre se identificará como elitista. Pero el 

dorado también es un color que se idenÚfica como no natural, por lo que se tenía que 

contrastar con otro que se la diera, o que por lo menos rompiera con lo materialista y se 

fuera un poco con la naturaleza. El color seleccionado fue el mismo que el que se utilizaría 

en la pulpa del aguacate, de tal manera que el juego de colores no fuera exagerado y se 

creara una confusión semiótica. 

Siendo AVOCAT la palabra que equivale al aguacate, a ésta se le aplicó el color verde y a 

BIO-PLUS el dorado. Uniéndose sólo a la guía de color en la que ya existía el verde, el color 

DORADO: 871C Pantone. 

to~ 
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4.1.3 IMAGEN DE AVOLEO 

Como mencionamos anteriormente, Avoleo creó una imagen como productor, pero nosotros 

deberíamos vincularla a elementos que tuviera la imagen de BIO-PLUS AVOCAT. 

Una vez que se obtuvo la imagen definitiva se procedio a pensar en el elemento que 

pudiera ser la unión con la imagen de BIO·PLUS AVOCAT. Como el aguacate ya formaba 

parte de la imagen, se pensó en que la tipografía deveria ser la que coincidiera, y como la 

de AVOCAT es más elitista, se procedió a tomar esa como tipografía de AVOLEO y el color 

. de BIO-PLUS para lograr el vínculo completo. 

A continuación mostramos gráficamente el proceso seguido para la obtención de la imagen 

de Avoleo, partiendo de la imagen que ellos tenían. 
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4.2 SELECCION DE TIPOGRAFIAS 
SECUNDARIAS 

Las tipografías secundarias son las tipografías que complementan un diseño. Siempre habrá 

información que se adhiera a las imágenes, como slogans, información descriptiva, 

instrucciones de uso, etc. Como las tipografías que se crean para un logotipo, generalmente 

son ornamentadas o bien, poco leíbles en textos largos, se buscan familias tipográficas que 

puedan complementar la imagen. 

Para poder escoger entre las tipografías que podrían conjugarse con nuestra imagen, se 

necesitan analizar las características de las tipografías que la forman. De tal manera, 

podemos decir que las familias de letras utilizadas tienen como común denominadores: 

1.- No tiener serif, o patines. 

2.- Ser tipografías de las denominadas de display; su diseño no es utilizable en textos 

largos por su complejidad de formas. 

3.- Ser diametralmente opuestas; una palabra está formada por letras bajas y de formas 

libres, en cambio la otra es de altas y muy geométricas. 

Por tanto la fa~llla que se una a ellas debe ser sin patines, leíble y con características no 

llamati~a's siii'o ;ricinservadoras para estar en equilibrio con ambas. Al buscar entre las 

diferentes i~rlima~. de~idimos proponer la siguiente solución: 
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ARIAL (Programa Write Windows v. 3.1) 

Aa Bb Ce Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI MmNn Oo.Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww 

Xx Yy Zz 1234567890 

Esta tipografía es comercialmente conocida cornÓ Helvética. Y el color que finalmente se 

aceptó como el de la tipografía secundaria fue el verde de la pulpa. 

4.3 APLICACION EN PRODUCTOS 

El diseño de la imagen tiene como finalidad su aplicación en los empaques o etiquetas de 

los productos. Sabiendo de antemano que todos los productos tendrán empaques y 

etiquetas de formato rectángular vertical, es que la imagen se Ideó así. De hecho, 

prácticamente ya se tenia establecida la disposición que tendría la Imagen, como se habrá 

podido notar en la etapa de diseño del símbolo. 

De todas maneras, se presentaron bocetos al productor para que él aceptara la disposición 

de espacios en empaques, y posteriormente en los envases. Al principio se pensó en aplicar 

el aguacete sobre una pleca de color dorado, de tal manera que expresara la manera como 

el producto se aplica sobre una superficie y que ésta queda reÍuciente.Per~ iinalmente se 

decidió que no sería así. 
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Pasaremos a explicar más especificamente, lo que resulta ser la conclusión del proyecto. 

4.3.1 EMPAQUES 

Ustedes notarán que para todos los empaques se determinaron reglas que establecían la 

disposición y el tamaño de tipografía que se utilizaría en textos, el lugar en donde debería 

aparecer siempre la imagen de Avoleo, etc. Es decir se estableció cara por cara, lo que 

debía aparecer en ellas y como: 

CARA 1: (FRENTE) 

Logotipo de BIO-PLUS• AVOCAT, en la esquina superior izquierda a 2 ó 3 mm. de cada 

extremo, dependiendo del tamaño del empaque. 

Leyenda con el nombre del producto en Inglés y por disposición legal en español, debajo del 

logotipo y justificado del lado izquierdo a la misma distancia que él. 

También está establecido legalmente que se debe especificar: el Contenido neto, debajo de 

la leyenda con el nombre del producto, justificado del lado izquierdo a la misma distancia 

que élla. 

Símbolo del producto, en la esquina Inferior derecha. 

CARA 2 (LATERAL DERECHO) 

lnformacióris~bre ei product~. en la ~~~~in; su~eriord;reclla a 2 6 3 mm. de· cada 
, ., ··,' "-.• , , ·. · ..•.. ,. .., ¡' 

extremo, dependiendo del tamañÓ dél empaque; 

Símbolo del p~oduct~. en la esq~ina inferior izquierda. 
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CARA 3 (A TRAS) 

Logotipo de la imagen del producto, en la esquina superior izquierda a la misma distancia 

que se puso en la cara 1. 

Leyenda general para todos los productos ("Formulated with pure natural avocado oíl, 

Formulado con fino aceite natural de aguacate"), debajo del logotipo y justificado del lado 

izquerdo a la misma distancia que él. 

Símbolo del producto, en la esquina inferior derecha. 

CARA 4 (LATERAL IZQUIERDA) 

Símbolo del producto, en la esquina del lado inferior izquierda. 

CARA 5 (SUPERIOR) 

Imagen de AVOLEO, 810-PLUS NATURAL BEAUTY PRODUCTS, centrado. 

CARA 6 (INFERIOR) 

De acuerdo con las Leyes Generales de Pat!lntes y Marcas se debe incluir: la Leyenda del 

productor (Hecho en México para BIO-PLlJS s.Á: DE é.v., Aquiles Serdán 703, Morelia, 

Mich.), centrado; .así como :• Marca Registr~cÍa, ~baJo de: la l~yenda del productor y 

centrado; 

A CóntinüaciÓn presentaremos las etapas de bocetaje y la opción final acompañados de 

copias de los originales para la impresión. 
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4.3.2 ETIQUETAS 

Las,etiquetas sufrieron el mismo camino, se diseñaron de acuerdo a lo establecido en los 

empaques. Pero a diferencia de los empaques, se consideró que lo mejor era utilizar el 

símbolo sólo en la parte frontal debido a que el juego dimámico del mismo no podía darse 

con los envases redondos. De tal manera, las especifficaciones quedaron como sigue: 

CARA 1 (FRENTE) 

Logotipo de 810-PLUS* AVOCAT, en la esquina superior izquierda a 2 ó 3 mm. de cada 

extremo, dependiendo del tamaño del envase. 

De la misma manera que en los empaques, legalmente se requieren, la Leyenda con el 

nombre del producto en Inglés y después en español, debajo del logotipo y justificado del 

lado izquierdo a la misma distancia que él; y el Contenido neto, debajo de la leyenda con el 

nombre del producto, justificado del lado izquierdo a la misma distancia que élla. 

Símbolo del producto, en la esquina inferior derecha. 

CARA 2 (A TRAS) 

Además de la Información general del producto y su modo.pe empleo, por legislación se 

debía incluir la Leyenda del Productor y •Marca Registrada, a una sola columna y 

justificada al centro. 

CARA.3 (TAPA) 

Imagen de Avoleo, centrado. 

A continuación presentamos las soluciones finales y copias de los originales de impresión. 
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CONCLUSIONES 

Nuestro trabajo ha sido extenso, pero consideramos que sólo lo suficiente para comprender 

lo laborioso que es realizar un buen trabajo de diseño. Es curioso, elogiamos este trabajo 

como bueno tal vez por lo difícil que resultó trabajar para que las personas de Avoleo 

quedaran satisfechas. Seguramente existirán elementos cuestionables como todo trabajo de 

diseño. 

1.- Todo diseño debe estar basado en una buena investigación que permita conocer 

plenamente el producto al cual se le realizará la imagen o marca, así como los elementos 

que se relacionan con él. Nuestro producto es una línea de productos cosméticos realizado 

a base de aceite de aguacate, que es un fruto mexicano con gran contenido de elementos 

liposolubles, consta de cinco productos básicos para la limpieza y el cuidado tanto de la piel 

como del cabello, manteniéndolos sanos, tersos y lozanos por más tiempo. Los elementos 

de diseño que fueron empleados para denotar todo lo anterior, resultaron ser un tanto 

coartados por las decisiones que se veían sometidas a las consideraciones del productor. 

Por ejemplo, la simplificación del aguacate resulta ser demasiado obvia, tal vez una imagen 

más vinculada al aceite, o a los fluidos hubiera sido una solución más impactante. 

2.- Debe identificarse plenamente el mercado y para ello se realizan estudios 

mercadológicos lo más completos posibles. El mercado al que nos enfrentaremos será 

básicamente femenino de edad media a madura, en su mayoría dedicadas al hogar y al 

trabajo externo, que les interesa verse bien y mantenerse jóvenes: pertenecientes a un 

estrato socioeconómico medio, medio-alto ,y con debilidades por los productos extranjeros. 

En cuanto a la competencia, básicamente serán los productos naturistas, o las líneas de 

productos químicos, que ofrecen el mismo tipo de satisfactores y que se venden en tiendas 

de autoservicio. Podemos hablar de los productos de la línea de Mustela, creados a base de 



aceite de almendras, de la línea de Nívea Facial, de Pond's, entre otras. Al llegar a este 

punto, los encargados de realizar la campaña de lanzamiento no lo hicieron así, resultando 

que el producto se está vendiendo por una cadena de ventas por televisión, lo cual no sa 

había contemplado, y por tanto sus competidores no son en realidad los mencionados 

anteriormente. Tampoco se estudiaron las probabilidades de que se incluyeran dentro de la 

línea productos de tratamientos corporales, y ahora los han sacado también al mercado. 

Nos dió gusto que la línea es cada vez más grande, pero como no se habían contemplado, 

en algunos casos la adaptación de la imagen no ha sido fácil por las formas de envases o 

sus tamaños. 

3.- Estudiar al productor, al producto y al mercado, EMISOR - MEDIO - RECEPTOR 

respectivamente, nos permite establecer el mensaje que deberá portar el producto en su 

etiqueta y empaque, sobre su productor y sobre él mismo para inducir al consumidor a que 

lo compre. Es decir, se obtiene el Discurso de Identidad, que es la base del objetivo de 

comunicación que debe tener una imagen de producto. La imagen de BIO-PLUS tiene como 

objetivo denotar: calidad, cuidado y limpieza, naturalidad, modernidad sobria, status y 

tersura . Lo anterior se logró mediante el adecuado manejo estético y nemotécnico de los 

elementos gráficos necesarios para lograr una penetración total y estable del producto al 

mercado, pero también supeditado a lo que el productor creía realmente la solución 

correcta. Nos quejamos ya mucho de lo anterior, porque es que algo que nunca nos había 

tocado vivir, trabajar para una empresa con un consejo empresarial con opiniones tan 

encontradas y diversas. Generalmente en la escuela se trata de convencer al maestro de 

nuestras decisiones gráficas pero no a un grupo completo, algo que es realmente mucho 

más emocionante y difícil. 



4.- La realización de la imagen, siempre basada e_n el discurso de identidad, se conformó de 

los siguientes elementos: ;;.·~: ·~-~' 

. --~ ..... :t.. 

- Logotipo dividido en dos partes básicas, una es la tipografía de 810-PLUS* a base de 

líneas creadas espontáneamente que denotan libertad y modernidad, en color dorado que le 

da la elegencia y calidad. Este lago permanecerá en todas las líneas basadas en diferentes 

aceites naturales. Otra parte es la tipografía elegante y conservadora de influencia 

extranjera, que adoptará el color básico con el que sea identificada la línea según su base 

orgánica, o aceite con el que sea producido. En el caso de AVOCAT será en verde claro. 

- El otro elemento símbolo de la imagen es la simplificación de una sección transversal del 

aguacate que abarcará en el empaque dos de sus caras, ello le dará mayor juego a la 

imagen y por tanto dinamismo, al completarse la imagen juntando dos empaques. La plasta 

de los colores que la forman. está basada en la tersura que se quiere dar a entender, pues 

el color es apastelado y la textura de la pintura con la que se realice será suave. Este 

elemento variará de acuerdo al aceite con el cual se realice el producto, así se realizarán 

simplificaciones manejadas de la misma manera de las frutas o elementos que se ocupen 

en la elaboración de las líneas. 

La tipografía secundaria con la que se escribirán los textos que acompañen la imagen será 

sin patines y de un estilo clásico, estableciendose la Helvética, o Arial, como cajas básicas. 

En algunos casos será más gruesa, o más delgada, dependiendo del peso de la mancha 

tipográfica que se requiera, procurando nunca hacerla pesada. 

Al sacarse al mercado el producto, se decidió que la tipografía secundaria también tendría 

un coloíúnico para tódós-los productos y para todas las líneas, creando así una unión visual 

más sól_ida entre-los productos de 810-PLUS*. El color resultó ser un color totalmente 

neutro, un gris cláro. 



5.- Toda imagen de producto tiene como objeto el ser utilizada en sus productos, para que 

ellos sean identificados con la misma. La disposición en_ empaques y etiquetas de la imagen 

de 810-PLUS AVOCAT está completamente establecida, bésicamente se resume en 

procurar localizar el logotipo en laas esquinas superiores izquierdas y el símbolo en la 

esquina inferior derecha. Los elementos necesarios por disposiciones legales serán 

insertados en los espacios restantes, dispuestos estética y funcionalmente. Nosotros ya no 

nos encargamos de la realización de la impresión, desgraciadamente cambiaron varios 

aspectos, debido al factor económico. Uno de los cambios fué el suaje que tenían las 

etiquetas y que nosotros utilizabamos como vínculo visual perseptivo para que por 

contraposición se recordara el símbolo del aguacate en la parte trasera aunque no estuviera. 

Tal vez, no lo consideraron relevante, el factor dinero ganó. 

Consideramos que la solución al problema planteado, así como el proceso del que se derivó 

y ver el producto en el mercado, fueron una gran oportunidad de tomar experiencia en este 

campo. Tal vez una imagen corporativa la ven igual cantidad de personas que a una imagen 

de producto, pero nosotros no habíamos tenido la oportunidad de enfrentamos a la 

realización de una con anterioridad y pienso que esta fue una primera experiencia muy 

satisfactoria. 
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