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INTRODUCCION 

En México al igual que en otros países Latinoamericanos exi~ 

te la necesidad de fomentar e impulsar el desarrollo tecnológico 

en el procesamiento industrial de los empaques para alimeDtos, 

asi como la necesidad de lograr la difusión de recomendaciones 

viables en torno a la situación de las industrias mexicanas, pro

piciar el conocimiento y el análisis de la problemática en cues-

tión y también el estudio más profundo del papel que desempeña el 

dise~o gráfico en la comunicación visual o imagen de una empresa 

y su importancia. 

El objetivo fundamental de esta tesis es la aplicación de -

una metodología de diseño que ejemplifique el camino a seguir pa

ra resolver mediante un proceso lógico, las necesidades a satisf~ 

cer de los empaques alimenticios de cartón plegadizo, dando reco

mendaciones viables en cuanto a la situación y desarrollo de las 

industrias mexicanas, mediante el crecimiento de la industria del 

empaque a través de los años y del papel que desempeña en las fu~ 

cienes específicas del intercambio mercantil. Dicho ejemplo será 

el diseño de un conjunto de empaques de cartón plegadizo para ch~ 

colates Turín. 

La industria del empaque incluye un gran nOmero y variedad -

de empresas dedicadas n la producción de materiales, fabricación 

de empaques, distribución de productos empacados y ln presenta- -

ción de servicios especiales, 

El principal objetivo de los empaques es y ha sido la movill 

zación de prodt1ctos y mercancías y ha llegado a ser un poderoso -



instrumento promocional para incrementar las ventas ... CZl) 

En el diseño de empaques intervienen una serie de conocimie~ 

tos técnicos combinados con la sensibilidad artística del disena

dor y aplicados a una solución óptima, estética y funcional de -

conservación, almacenamiento, manejo y distribución. 

Entre los aspectos más importantes que se consideran en el -

diseño de empaques se encuentran: la calidad de presentación, las 

innovaciones que presenta, la factibilidad de producción, la rel! 

jación existente entre el hombre y el empaque y/o embalaje (peso, 

forma, tamaño, material, acabado, calidad de uso), la originali-

dad, el color, la ilustración o fotografía, el texto, el símbolo 

y el logotipo, la conveniencia de las respuestas de diseno al meL 

cado y los costos de producción entre otros. 

Por último, el empaque debe satisfacer los requerimientos l~ 

gales y exigencias sociales establecidas, que afectan al sentido 

de responsabilidad de los fabricantes y comerciantes con el públl 

co. 



1 ANTECEDENTES 

1.1 EL DISENO GRAFlCO. 

Hay personas que piensan que esta actividad está dedicada al 

esfuerzo de embellecer o decorar la apariencia externa de las co

sas, ciertamente, ésta es una de las áreas del diseño, pero abar

ca mucho más. 

En las calles, en las viviendas, en las tiendas, es posible 

observar ln extraordinaria y persistente presencia de comunicaci~ 

nes que llaman la atención, por sus colores, formas, letras, sig

nos y fotografías. 

La mayoría de estos comunicados son bidimensionales y gráfi

cos y pertenecen a esta actividad: el diseño gráfico; es un proc~ 

so de comunicación visual con un propósito. 

A diferencia de la pintura y la escultura, que son la reali

zación de las visiones personales de un artista, el diseño cubre 

exigencias prácticas. 

1.1.1 DEFINIClON DEL DISENO GRAFICO. 

El Diseño Gráfico se considera una disciplina independiente 

a partir de los últimos treinta años. Se puede definir como la -

ordenación, composición y combinación de formas y figuras. (lS) 

El término 11 cornposición11
, empleado en referencia a la pintu

ra o al dibujo significa en realidad el "diseno de la obratt.• 

A lo largo de la historia todos los artesanos hnn sido dise

nadores. Crear un objeto implica resolver la relación entre los 

elementos del mismo. Actualmente las funciones de artesanos y di 
senadores divergen bastante. 



Con la expansión de la publicidad y los medios de comunica-

ción de masas, también se ha expandido el trabajo del diseñador -

gr6fico. Hoy en dia casi todo lo que se puede comprar ha sido di 

seftado y el discfiador grfifico intervino en algGn punto del proce

so, sea el material de promoción o el disello del formato de un paquete. 

Desde el siglo XIX al hacerse más fácil la reproducción de -

la ilustración y cobrar importancia la presentación y empaqueta-

miento de productos comerciales y debido a la competencia, el di

seno grAfico ha ganado importancia, tanto en la industrio como en 

el comercio, la arquitectura y la tecnología. 

Gran parte del diseño actual consiste en combinar elementos 

del arte con la industria y el comercio. En el siglo XIX el ar-

tista William Morris, considerando uno de los "padres fundadores" 

del disei\o moderno amplió la separación de la industria y el arte. 

Trató de resaltar la importancia del arte en contra de lo que El 

consideraba la vulgaridad de diseño y manufactura de las mercan- -

cías producidas en masa. Las opiniones de Morris, y sobre todo sus 

obras consiguieron que se reconociera la importancia del diseno y 

su calidad, y en este sentido su obra es la base general sobre la 

que trabajan los diseñadores actuales. 

La obra del arquitecto Waltcr Gropius en la 1'Bauhaus'1 y de -

sus seguidores fue sumamente importante, no sólo por el estilo "fu~ 

cionalista11 que desarrollaron y que ha mantenido su influencio, s.!_ 

no también por sus opiniones sobre la educación de artistas y di

sefladores, y sobre la relación entre el arte y la industria. 

La Bauhaus fue una escuela de diseno que pretendia formar e~ 

tudiantes que fueran igualmente expertos en el arte y en los tra

bajos manuales, ndcmás de artesanos funcionales, con orientación 



industrial. La instrucción práctica, donde se insistía en los -

problemas industriales de la producción en serie, tenía lugar en 

los talleres. La calidad de la ensel\ania en la Bauhaus contribuyó 

mucho a su impacto. Gropius resumió así sus intenciones: "Nuestro 

objetivo era eliminar los inconvenientes de la máquina sin sacrif.i 

car ninguna de sus auténticas vcntaj as ••• Nuestra ambición es res

catar al artista creativo de sus "otros mundos" y reintegrarlo en el 

mundo cotidiano de la realidad y al mismo tiempo ampliar y humani- -

iar la mente rígida y casi exclusivamente material del hombre de 

negocios". (lB) 

La explosión actual del disel\o gráfico comenió en Europa en 

los años sesentas, aunque había empezado antes en los Estados Un! 

dos. Tuvo su origen en la prosperidad de consumo, que provocó un 

aumento masivo en la publicidad, el periodismo, la publicación de 

libros y también la expansión de la televisión y la radio. Adc-

más, el disel\o gráfico ha sido estimulado por el desarrollo de -

las técnicas de impresión particularmente las que afectan a la ca

lidad y habilidad de la reproducción en color. 

Actualmente un disel\ador gráfico puede trabajar en cualquier 

campo, desde los mis evidentes, como anuncios y carteles al di~e

~o de mapas, sellos, camisetas o construcciones, campos tan divc~ 

sos como la cerámica, los textiles, heráldica, rotulación y foto

grafía, y también en relaciones públicas con las autoridades, or

ganizaciones turísticas y organizaciones de beneficiencia. Las -

principales áreas de actividad que han florecido recientemente 

son el disel\o de portadas de libros y fundas de discos. Desde h~ 

ce mucho, se aceptaba que el disel\o de los envases y empaques de 

cereales y detergentes puede tener un importante papel a la hora 

de vender, pero con la expansión de la industria editorial -espe-



6 

cialmentc la de libros de bolsillo y discográfica,- la prcscnta--

ción de estos productos se ha convertido en un elemento muy impo~ 

tante para la venta de los misn1os. 

Se ha definido al diseno gr&fico como 11 la construcción de lo 

posible", y lo que es posible varía según el estado de las técni

cas de impresión y reproducción, y las restricciones sociales y -

económicas impuestas al diseñador. Este debe saber cómo usar la 

enorme gama de materiales y recursos existentes, y cómo explotar

los económicamente en su manipulación del lenguaje de signos e -

imágenes. (la) 

Como hemos visto anteriormente, el diseñador era una persona 

que se dedicaba a producir dibujos para sus clientes. El enfoque 

ha cambiado. Actualmente, cuando se hace un diseño se piensa no 

sólo en el proceso de producción de un dibujo, sino también en la 

vida completa de un producto como parte integrante del proceso de 

diseño. Si el objetivo es producir un cambio, los diseñadores d~ 

ben tener la capacidad de predecir los efectos fundamentales de -

sus diseños, tanto como especificar las acciones necesarias para 

la consecución de estos efectos. De esta manera los objetivos 

del diseñador están menos relacionados con el producto mismo y 

más con los cambios que los fabricantes, distribuidores y usua

rios, y la sociedad en general, esperan de un diseño entre un -

gran número de alternativas. 

El aspecto débil del dibujo es que no transmite las necesid~ 

des del usuario, ni los problemas de fabricación. Esta necesidad 

se supera fabricando prototipos y modelos de ensayo y analizando 

la ejecución de las partes criticas. 

Para enfrentarnos con problemas complejos, primero debemos -



reestructurar o recodificar el proceso, haciéndolo más sencillo y 

haciendo una operación sobre una concepción del todo mediante la 

utilización de un modelo que muestre los aspectos cruciales del -

problema. 

Un buen diseño es la mejor expresión visual de la esencia de 

algo, ya sea un mensaje o un producto. Para hacerlo fiel y efi-

r.az, el diseñador debe buscar la mejor forma posible para que ese 

11 algo 11 sea conformado, distribuido, usado y relacionado con su a_!!! 

biente. Su creación no sólo debe ser estética, sino también fun

cional, reflejando el gusto de su época. 

Para lograr un buen diseno se debe seguir ciertos pasos o me 

todología. Todo diseño tiene que atravesar diferentes etapas ha~ 

ta que se plasma la idea original en forma gráfica naturalmente,

los factores de un diseño varían según la intención de cada pro-

yecto. 

La metodología es una herramienta del diseño y de otras dis

ciplinas que consiste en seguir un orden de operaciones para lo-

grar el mejor resultado, es un modo razonado de proceder, una té~ 

nicn o sistema de operación y ordenación. 

El disenador, por medio de su metodología debe ser capaz de 

predecir los efectos que con su diseño puede producir, utilizando 

información actual puede predecir una situación futura. 

La metodología se puede dividir en dos fases. La primera es 

la fase lógica, en la cual se han de desarrollar varios aspectos 

como son: el reconocimiento, en donde se detecta la necesidad a -



satisfacer, el análisis, donde se analizan las cualidades y defc~ 

tos de la necesidad o del disetio, y en el cual se estudian los r~ 

querimientos de éste como son: ambientabilidad, funcionalidad, e~ 

presividad, estabilidad, etc., la evaluación, en donde se ordenan 

los conceptos y jerarquizan las necesidades según su importancia 

para establecer estrategias a seguir, la comunicación con el - -

cliente, en donde se considcra11 algunos aspectos del producto y -

de la empresa como son la demanda, el motivo, la actitud, el va-

lar y la conducta. 

La segunda fase es la creativa, en la cual los pasos a se- -

guir son: la preparaci6n, en donde se juega con todos los elemen

tos físicos y gráficos, haciendo bocetos; la síntesis, en donde 

las ideas bocetadas se definen en todos los elementos y razgos: y 

la etapa final es la implementación, en donde se hace una última 

evaluación del disefto para pulir los detalles finales. 

Como podemos observar, el diseno ya no es más lo que antes -

se consideraba como un trabajo esencialmente de dibujo bidimensi~ 

nal o decoración. El progreso y el mensaje visual es la taren -

fundamental del diseñador, el cual debe aportar sus conocimientos 

combinados a su creatividad y apegándose siempre a la realidad n~ 

cionnl, para poder resolver problemas a los que se enfrente y lo

grar una comunicación visual efectiva cada vez más real y auténti 

ca. 

Un diseñador es un ser creativo capaz de expresar o interpr~ 

tar un mensaje a un lenguaje visual que cumpla con la función a -

que está destinado. 
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1.1.Z EL DISENO GRAFICO EN LOS EMPAQUES. 

En los paises industriali•ados existe desde tiempo atrás una 

actividad integrada por técnicos y artistas de diferentes especi~ 

lidades que se complementan entre si. Una de las áreas donde .in· 

curre el diseñador gráfico es en el manejo del aspecto gráfico de 

los empaques y en este campo convergen disciplinas como el diseño 

industrial y la ingeniería. Aún cuando en ocasiones una sola pe~ 

sona se encarga de todo el trabajo, la mayoría de las veces cons

tituye un trabajo de equipo, ya que se requiere de una persona -

que conoica a fondo los diferentes procesos de fabricaci6n de un 

empaque, las máquinas existentes y sus posibilidades, los materi~ 

les y sus cualidades y paralelamente a esta otra persona que man~ 

je el aspecto gráfico de un empaque como son: color, símbolos, ti 

pografia, técnicas de impresi6n, de persuaci6n, etc. Su funci6n 

en conjunto es proyectar y producir empaques que protejan e iden

tifiquen artículos que son consumidos por la población o que es-

tán destinados a competir en el mercado internacional. 

México, como otros países, se encuentra a la mitad del cami

no qull otros han re~orrido y que es preciso penetrar para agili-

iar su evoluci6n e incrementar la venta de productos, esto da co

mo consecuencia que los especialistas en mercadotecnia estén co~ 

cientes de la importancia que el diseño de empaques tiene en los 

proyectos y objetivos de una empresa. 

La actitud negativa de varios empresarios que no dan la im-

portancia debida a este respecto, frenará y disminuirá el desarr~ 

llo de las mismas empresas. 
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Para los resultados de un proyecto sean beneficiosos y pro--

muevan el desarrollo comcrcinl de un producto es preciso satisfa

cer ciertos requerimientos <le protección, normalización, transpo~ 

taci6n, almacenamiento y publicidad, a los cuales estaró st1mctido. 

Todos estos requerimientos deben ser considerados en el pro

ceso de diseno, el cual, logrando una combinnci6n armónica entre 

el diseno estructural y el diseno gr6f ico gornntiiarin el ~xito -

del sistema. 

El diseno gráfico tiene como fin desarrollar los elementos -

grAficos que faciliten y hagan mAs fluida la comunicaci6n visual. 

El diseno estructural por su parte, c11focn su u~enci6n a ln 

proyecci6n de aspectos formales y funcionales del sistema como -

elemento de protecci6n del producto, 

Debido a las caracteristicas actuales de la vida cotidiana,

ª la producci6n de articules de diferentes calidades en constante 

aumento, y al cambiante ritmo del carActer y deseos de la pobla-

ci6n, es necesario dar al producto mediante su empaque, los ele-

mentes que le permitan competir y destacar dentro del mercado. 

El diseno en base a su metodologia y plan de trabajo debe 

reunir los elementos y elaborarlos para plasmarlos en un objeto y 

en un mensaje que acertadamente compita dentro del sector del me.r 

cado que le corresponda. 

Entre los problemas qu~ hay que satisfacer en el diseno de -

empaques se encuentran la funcionalidad, la estética y la comuni· 

cación. El resultado satisfactorio a estas necesidndes, bcnefi-· 

cia e influencia al hombre en gran medida, incluso puede llegar a 
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cambiar sus hábitos y sus costumbres. 

El empaque como medio de comunicación forma parte importante 

de la mercadotecnia y del proceso de intercambio mercantil compr!!, 

venta. 

Entre las principales funciones que debe dcsempeftar un empa-

que se encuentran: 

1.- Contener 

2.- Proteger 

3.- Facilitar su manejo y/o almacenamiento 

4.- Exhibir e identificar al producto 

S.- Informar 

6.- Atraer la atención del consumidor (vender) 

7.- Inspirar confianza 

1.2 DEFINICIONES. 

1.- ''Definimos al empaque como el arte, ciencia y tecnolo-

gía de la preparación de bienes para su transporte y -

venta". (Fundamentals of Packaging), 

2.- 11 El empaque es un medio para asegurar la entrega de un 

producto a su consumidor final en buen estado y con un 

costo mínimo de supervisiónº. (Fundamentals of Packa- -

ging). 

3.- "El envasado es el uso de recipientes y componentes ju~ 

to con la decoración y rotulación para proteger, conte

ner, vender y facilitar el uso de los productos 11
• •(Mo·

dern Packaging Encyclopedia). 

4.- "Un empaque exitoso y bien dise~ado es el más económico 

promotor de ventas". (Jean Paul Favre). 

S.- "El concepto global de un empaque es: un sistema coord! 



12 

nado de prepaTación de mcrcancias parn ,,mviarlas, dio;-

tribuirlas, almacenarlas y venderlas a un costo 6ptimo 

compatible con las exigcncins del producto y del usua-

rio11. (J.ANFI. Disc;i.o de Envases y Embalajes ll,t;. Mauri

cio Moral i). 

6.- •1una función tócnica-econ6micn dirigida a minimizar cos 

tos de envio, conservando ventas m6ximns 11
• (LANFI. Dis~ 

no de Envases y Embalajes). 

7.- ''El tórmino empaque se emplea para designar la activi-

dnd concreta de empacar, envolver, resguardar, proteger. 

Es una delimitaci6n del producto con el medio ambiente. 

Su principal objetivo es la movilización de producto -

desde su fabricaci6n a su destino final de una manera 

eficiente". (L.M. Guss, Los Empaques son Ventas). 

CONCLUSION PROPIA. 

Podemos definir al t'lmpaque como el mejor medio .parn contener, 

distribuir, almacenar, manejar, transportar y promocionar produc

tos desde su elaboración hasta su consumo final. 

Un empaque debe cumplir con ciertos requerimientos indispen

sables para resolver las necesidades de cada producto en particu

lar. Asimismo, se deben utilizar los materiales 6ptin1os para ob

tener el mejor resultado en el diseño de un empaque. 

l.Z.l DIFERBNCIA ENTRE EMPAQUB, BNVASE Y EMBALAJB. 

- Un envase es aquel que contiene, protege y est5 en contnc

to directo con el producto. Ejemplo: latas, botellas, --

etc. 

Un empaque crea una unidad de un grupo de productos igua--
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les o diferentes para facilitar su manejo. Ejemplo: ca- -

jas, bolsas, etc. 

Un embalaje tiene la función de unir y proteger productos 

que se transportan a largas distancias, también se llaman 

empaques colectivos o de embarque. Ejemplo: cajas de car

tón corrugado, cajas de madera o plástico, sacos, etc. 

En general éstos son los principales métodos de empacar y se 

dividen en empaques unitarios y empaques colectivos. 

1.3 CARACTERISTICAS ESPECIALES DE LOS EMPAQUES. 

- Permite el transporte de productos especiales. 

- Los alimentos pueden ser preservados y permanecer en per--

fectas condiciones por periodos largos. 

- Proporcionar un mayor conocimiento entre los pueblos a tr~ 

vés de sus productos. 

Los empaques reusables con fines iguales o diferentes a -

los iniciales cubren otras necesidades. 

· Facilita la distribución masiva de la producción centrali

zada. 

- Reduce el costo de distribución evitando el desperdicio y 

deterioro de los productos, facilita el trabajo de carga y 

manejo, simplifica el control de inventarios y en algunos 

casos reduce el número de vendedores necesarios para efec

tuar la venta al público. 

- Atrae al consumidor, identifica al producto y transmite -

las indicaciones para el uso del mismo. 

- Propicia la competencia en la mercadotecnia de los produc-
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tos para la sociedad de consumo. 

Desarrolla las artes gráficas. 

Aumenta el bienestar y desarrollo econ6mico del pais. 

1.4 HISTORIA. 

El empaque tiene una larga y fascinante historia que se re-

monta a la Epoca del hombre primitivo, quien tuvo la necesidad de 

almacenar, de proteger o de transportar algo, los primeros cmpa-

ques fueron hechos de materiales naturales como recipientes de a~ 

cilla, de concha, sacos de pieles naturales, 1nn<lerns nhuccadas, -

cera derretida, etc. 

El desarrollo del com~rcio cre6 la necesidad do producir em

paques mejores y más resistentes, se utilizaron materiales como 

el alabastro tallado en la antigua Mcsopotamia, mientras que en 

Sumaria el metal fundido con ciertas aleaciones favoreci5 el desa 

rrollo de la alfarería. Los egipcios inventan el vidrio y produ

cen envases con moldes de arena. 

Los primeros en darle una doble función al envase fueron los 

Persas, quienes utilizaban las jarras de vino que importaban de -

Grecia para enviar agua a las zonas desérticas. Durante el Impe

rio Romano el barril de madera es inventado. 

En la Edad Media, el desarrollo del empaque se estancó y hu

bo pocas innovaciones. Se utilizó mucho el cuero para fabricar -

sacos y bolsas. 

Con la invcnci6n de la imprenta se crean el papel impreso y 

las etiquetas. Botellas etiquetadas y selladas con corcho y cera, 



15 
favorecieron las ventas en la industria de la medicina. 

Al inventar Alois Senefelder en 1798 la impresión litográfi-

ca, se empietan a usar las impresiones n todo color, principalme~ 

te en latas. 

El perfeccionamiento de un proceso para conservar alimentos 

en rudimentarias latas y envases de vidrio, realitado por el fra~ 

cés Nicholás Apcrt en 1810 pnra los ejércitos napoleónic~s. si&ni 

ficó un grnn impulso y difusión para los envases. 

En 1860 Luis Posteur contribuye en la preservaci6n de los 

alimentos enlatados por medio del proceso de pasteurización. 

Hasta 1890 el empaque por unidad todavía no se conocia. 

Debido nl problema que representaba llevar los productos a -

la tienda y a la importancia de ponerles nombres para diferenciaL 

las de otros productos similares surgen las marcas y la produc- -

ción mecanizada de los envases más comunes. Al aumentar la efi--

ciencia de los medios de transporte, principalmente el ferrovia--

ria, se instituye la distribución masiva que reduce los costos. 

Su aceptación tuvo gran incremento al cambiar las normas del co

mercio del mayorco al menudeo, y asi surge el empaque individual 

o unitario, tal como lo conocemos en nuestros días. 

Es hasta 1920 que se empieza a considerar el empaque como 

parte de la mercadotecnia y se le empieza a dar la importancia al 

papel que descmpe~a en la comunicación entre el producto y el con 

sumi<lor, asumiendo ul papel de vendedor silencioso, tarjeta de -

pTesentación de un producto y de lazo esencinl que conecta nl ca~ 
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sumidor con el productor. 

Cambios importantes en los hábitos de vida como son las gra.!! 

des concentraciones de población, el hecho de que la mujer traba

je, el deseo de adquirir "todo" en una misma tienda y con ello la 

reducción de tiempo al comprar, han desarrollado el concepto de -

la tienda de auto-servicio. 

El empaque se ve afectado, ha pasado de ser una simple pro-

tecci6n y una marca a un poderoso instrumento de venta. 

A través de la crisis de 1929 quedó de manifiesto la influc.!! 

cía de la forma y la presentación en la venta de los productos. 

"Aquéllos que tenían un mejor aspecto continuaron en el mercado, 

los otros no". (1 9) 

En 1940 el redise~o del paquete de cigarros Lucky Strike dis_! 

pó toda duda acerca de la relación directa del empaque-venta. O~ 

bido a la dramática disminución en las ventas, se decidió hacer -

un replanteamiento de las envolturas de cigarros. Lucky Strike 

obtuvo resultados irresistibles al consumidor, reduciendo también 

los costos de producción. Después de esta transformación se ven

dieron 50,000 millones de paquetes de cigarros. 

Aunque en Europa tal fenómeno parecía increible, se inició -

una revolución estética en el empaque. 

México, por su grado de inJustrialitnción, no ha podido ob-

servnr un cambio en el mercado del empaque como simple contenedor 

al de vehículo propngador y elemento rcfortador de una imagen ca~ 

porntiva. 
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Analizando cuál es el rol nacional del empaque y del merca--

do, cuál es el fin que se persigue con el diseño y cuál es su di

nAmica internacional, el concepto del empaque como vehic11lo de -

propaganda se profesionalizó a partir de la Olimpiada de 1968 al 

igual que el uso del diseño gráfico del impacto del cartel y de -

la imagen corporativa. 

Anteriormente, el dise~o de empaques quednba en manos de la 

caja. Hubo algunos intentos de diseño integrado, no logrando 

crear un sistema visual y mercadotécnico perfectamente identific~ 

do, 

A partir de 1968 el diseño de empaques responde a una necesi 

dad generada y contagiada por los países industrializados en los 

que la competencia desarrolló la tradición de dar a los productos 

una imagen de calidad. Por otro lado, ha nacido una clase de ca~ 

sumidor nueva, más consciente y crítica en su elección. 

Circunstancias han llevado a determinar la decisión de com--

pra por la apariencia física del producto. Aquí es donde entra -

en juego la creatividad estructural y gráfica de una imagen que -

la hace más atractiva frente a otra. 

1.5 BREVE HISTORIA DB LA COMUNICACION VISUAL. 

Se puede decir que anteriormente, el diseño gráfico se refe

ría a la planeación y realizaci6n artística de material impreso -

exclusivamente. Además del perfeccionamiento de la imprenta, los 

avances técnicos han creado nuevos medios de comunicación visual 

que cubre muchos campos más. 
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La comunicación visual es un lenguaje que consiste en tradu-

cir o transmitir mensajes y expresar de manera personal, plasman

do y manifestando ideas, sentimientos, conceptos, objetivos, o -

bien, hechos reales o imaginarios mediante el uso de signos, sím

bolos, imfigencs, grafismos, tr¡l:os o dibujos, los cuales percibi

mos a través del sentido de la vista, o el ojo y que interpreta-

mas de acuerdo a códices preestablecidos, o bien, de acuerdo a in 
terpretaciones o apelaciones psicológicas. 

El hombre de la edad de piedra ya comunicaba sus primitivos 

pensamientos mediante gestos y sonidos. La comunicación visual 

existe desde que el hombre primitivo imprimió su modo de vida a 

hase de imágenes pictóricas y representaciones simbólicas. 

Posteriormente, la invención de la imprenta, que redujo la -

influencia de la anterior tradició11, permite la recopilación de 

la cultura existente desde el ano 77 d.C. hasta el siglo XVI. 

El primer papel impreso con afán noticioso aparece en 1621 -

en Amsterdnm. La reproducción por medio de grabados permite la 

impresión de ilustraciones meticulosamente dibujadas. En la se-

gunda mitad del siglo XIX aparece el cartel de colores producido 

en litografía con fines publicitarios. 

En 1872 aparece el fotograbado y con 11 los periódicos ilus

trados con fotografías. La imagen gráfica es cada vez más impor

tante. 

El gran éxito de la imprenta desarrolló nuevos métodos de i~ 

presión, de mejor calidad y colorido, revistas, periódicos, li- -

bros, carteles invaden el mercado, dando a conocer al mundo más -
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información que antes. 

La imagen visual tomó gran importancia en este siglo como m~ 

dio de comunicnción y venta. 

El cine y la televisión, la imagen visual en movimiento son 

quizás los medios que más fuerza tienen, debido al impacto visual 

que poseen, que puede alterar el comportamiento de las personas -

más fácilmente que los otros medios. 

1.6 TEORIA DE LA COMUNICACION. 

Emisor 

Contexto 

Mensaje 

Contacto 

Código 

Receptor 

Según Reman Jackobson si alguien quiere decir algo a alguien 

debe emitir una serie de elementos linguísticos articulados, es -

decir, que se constituya como un emisor de un mensaje. Si este -

mensaje se lo desea comunicar a otra persona, se está convirtien

do en el receptor de dicho mensaje. 

Para que un mensaje sea "vinculante" debe existir un contex

to o terminologia denominada "referente", Si el contexto no es -

"contextual" para ambos, emisor y receptor, la comunicación se h!!_ 

ce menos eficaz. Un código linguistico es un conjunto de elemen

tos, funciones relacionales y reglas de juego de un lenguaje a t~ 

dos sus niveles: fonético, morfosintáctico y semántico. 
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Los mensajes son articulaciones de una serie de elementos •• 

más o menos finitos, de un código de acuerdo a una ley de salee·· 

ción y combinación que nunca es rigida y puede dar origen a un n~ 

mero infinito de mensajes, 

El contacto, medio o ca11al a través del cual se consigue un 

contacto eficaz entre el emisor y el receptor a través del cual • 

su vincula el mensaje. 

Los fu.ctores que intervienen en la comunicación se resumen .. 

en un acto de comunicación por parte del emisor, do un mensaje •• 

acunado a partir de un marco de posibilidades articulatorias, de 

un código linguistico común al emisor y a quien va dirigido el •• 

mensaje, vehiculado a través del canal y que supone que habla de 

algo contextual, a lo cual remite o refiere el mensaje.(lB) 

E---l> M--i> R E • Emisor 

\ I M • Mensaje 

~ 
R • Receptor 

Ce • Código Emisor 

Cr • Código Receptor 

El signo en sus tres dimensiones: 

1.- Dimensi6n Pragmática Se refiero a la función del signo. 

2. - Dimensión Semántica Se refiere al significado del signo. 

3.- Dimensión Sintáctica Se refiere a la construcci6n del sig· 
no. 
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1.7 DEFINICION DEL METODO 

Del griego "methodos" que significa vía o camino. Es la se

cuencia de pasos para lograr un fin. Esto se logra a través de -

un ordenamiento estrict~ y variante de operaciones. Conociendo -

el objetivo de una actividad es preciso seguir un orden de opera

ciones para lograr el mejor resultado. 

El método tiene la propiedad de pronosticar el resultado fi

nal de un trabajo. 

Para que un procedimiento sea reconocido, requiere ser gene

rador de ideas y adaptarse al manejo del mayor número de proble-· 

mas posible. 

El método es una herramienta que además de dar un ordenamien 

to a los pasos escalonados también ayuda a encontrar los componen 

tes menores que la integran y que comúnmente se olvidan. 

El método enlaza a todos los elementos relacionados directa 

e indirectamente en los proyectos de diseno, los recursos, la co· 

municación y la reglamentación de su uso dentro de una organiza·· 

ción. 

Las funciones básicas de un método como herramienta de dise

i\o son: 

1) Apoyar al análisis ayudando a tomar en cuenta todos los -

elementos relacionados en el proceso de dise~o. 

2) Ordenar los pasos a seguir, de tal forma que las diferen

tes secuencias se combinen sin interferir unas con otras. 
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3) Propiciar no sólo que se concluyan los P,royectos desde el 

punto de vista conceptual, sino que se termine su comuni

cación en forma adecuada. 

4) Ser flexible para adecuarse n los uiferentes proyectos. 

Pero el aspecto operacionnl no es lo único que concierne en 

la metodología de diseno. El otro aspecto es el ideológico: en -

el método, es la supervivencia lo que importa. El método es ata~ 

cado ya que algunos proyectos que prueban ser resueltos presentan 

contradicciones que peligran la existencia del mismo y en ocasio

nes pueden llegar a eliminarlo. 

El instrumento legitimador de una profesión es su método, si 

éste es útil propicia éxitos que apoyan su existencia. 

De aquí que el diseno presente una metodología establecida 

para situarse dentro del grupo de actividades reconocidas. Es n~ 

cesario pronosticar resultados para garantizar a cualquier empre

sa que concluirá exitosamente con objeto de colocarse dentro de · 

las esferas de mayor "valor" académico. 

Actualmente, toda actividad que nace busca instintivamente 

la protección del método científico, el cual con el paso de los 

anos ha ido acumulando éxitos, desechando cualquier ordenamiento 

que se aparte de esta orientación. 

La continua búsqueda de mlxima eficiencia y la necesidad de 

prcveer resultados, obligan a exigir un máximo rendimiento a cam

bio, incrementando asi los rect1rsos de control. El m~todo es un 

instrumento para predecir el futuro y por lo tanto instrumento de 
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control. 

Los métodos tienen un carácter oficioso, es decir, que una -

vez dado el primer paso, los demás deben ser terminados, pues de 

lo contrario las conclusiones son débiles; ya que todo paso inte~ 

medio está eslabonado a uno anterior y a otro posterior o lo que 

se conoce como método inductivo. 

Estos eslabones son metas a cumplir que carecen del mecanis

mo actuante que los pone en marcha, por lo que se requiere de un 

sistema que relacione los componentes de cada paso, de un proceso 

que indique como han de manejarse las relaciones de un procedí- -

miento, que indique las operaciones a realizar y dé un programa -

que limite en tiempo cada operación. 

Los componentes del método son objeto de estricta vigilancia 

por parte de sus creadores que destinan gran cantidad de recursos 

para pulir y refinar cada tornillo del herramental. 

1.7.1 DBFINICION DB MBTODOLOGIA. 

l. "La metodología no debe ser un camino fijo hacia un des· 

tino concreto, sino una conversación sobre todas las cosas que p~ 

demos hacer que sucedan".< 22 ) 

2. El interés de la metodología no es exclusivo del diseno,

ha existido en otras actividades industriales y no industriales. 

3. Un método de diseno es cualquier acción que uno puede em

prender, mientras disena. Puede ser hacer un dibujo o consultar 

a un colega, o bien alguna acción que uno invente. Los métodos -

de disc~o se idean para estimular la creatividad, sinónimo de in-
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ventiva o imaginación 1 que implica demasiada sensibilidad. La --

creatividad se considern como la capacidad de pensar en alternatl 

vas o como la visión para cambiar las cosas, intentar algo que 

hasta ahora se juzgó imposible, más allá de las posibilidades. 

La creatividad en metodologin de diseno se manifiesta en la orig! 

nalidad de las preguntas, clasificación, procesos, cte., de cada 

uno. 

Sea lo que fuere, lo que uno elige hacer, hay un principio 

implicado: escoger cualquier método que proporcione información 

que uno no sabe. Se deben identificar preguntas a formularse y 

buscar la mejor forma de conseguir la respuesta. 

Todos los métodos de diseno son ensayos que intentan hacer 

público el pensamiento del disenador, mediante estos métodos se 

intenta exteriorizar el proceso de diseno. Esto se ha llevado a 

cabo mediante palabras, símbolos matemáticos o diagramas que re-

presentan las partes del problema y su relación entre ellas. La 

intenci6n es l1acer que el diseno sea mfis manejable, particularmc~ 

te a nivel de sistemas. Esto ofrece la ventaja de que los usun-

rios pueden contribuir con información del problema, exterior al 

conocimiento y experiencia del diseñador. 

Una cuestión relacionada es si muchos de los métodos pueden 

ser considerados como caminos alternativos de diseño o al menos,

como elementos de posible combinación dentro de una estrategia de 

diseño. 

La respuesta sencilla a todas estas cuestiones es primero.

que ninguno de los metodos de diseno es completo, y segundo, que 
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la solución a cualquier problema de diseño requiere 1 tanto de mé-

todos racionales como de métodos intuitivos. La manera en que se 

mezclan estos juicios y cálculos no está establecida, depende de 

la cantidad de evidencia objetiva disponible y de la capacidad y 

experiencia del que lleva a cabo la mezcla. 

En los aftas SO's y 60's empezaron a publicarse los primeros 

escritos sobre metodología de diseño. Como hemos visto anterior

mente, el diseñador se limitaba a la producción de dibujos. El -

enfoque ha cambiado. Sin embargo, los diseñadores están inconfoL 

mes y dudan de los procedimientos y nuevos métodos que han surgi

do para substituir a los tradicionales. Critican el intento de -

estandarizar la esencia del diseno a un método o receta de cocina 

válida para cualquier situación. 

Una vez planteado que el disenador sigue sus propias estrat~ 

gias utilizando cualquier combinación de métodos tradicionales y 

nuevos, permanece la cuestión de si existe una teoría general o -

una selección de principios que sirvan de guia para la selección 

y combinación de métodos. La respuesta evidentemente es "no". 

No hay suficiente conocimiento para poder dar una explicación que 

pudiera ser verificada por la observación y el experimento, nos -

limitamos a clasificar y especular, tratando de facilitar la ela

boración de una estrategia definitiva de diseno con métodos combi 

nadas. No todos están de acuerdo con lo ideo de que el diseno no 

tiune explicación. Se puede explicar mediante un proceso racio-

nal. 

La finalidad de C\&alquicr método d~ diseno ya sea ordenado o 
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confuso, consiste en conseguir que la mente se familiarice con --

las posibilidades desconocidas, y las limitaciones de lo nuevo, 

antes de tomar decisiones irrevocables. Es cuestión de aceptar 

cualquier mezcla de orden )' desorden. Probar un disci'\o es el me

jor de los métodos de diseño. El uso en colaboración de nuevos -

métodos exige diferentes intenciones: descubrir (a través del di

sei'\o como aprendizaje) porque existe en realidad el problema a s~ 

lucionar y trata de hacerlo desaparecer, transformando un poco la 

realidad. 

Los nuevos métodos sugieren la búsqueda colectiva, no sólo -

de nuevos procedimientos, sino también nuevos objetivos y difercrr 

te nivel de realización. 

Los disei'\adores no reconocen que deben distinguir entre lo -

que se considera cierto y lo que se puede probar como cierto. Se 

deben experimentar nuevos métodos y someterse a críticas, lo cual 

resulta un proceso doloroso pero informativo, ya que sin tal fecd 

back nunca se podrá considerar objetivamente el pensamiento del -

diseñador que es en ocasiones complejo e inestable. 

El principal requisito es que las personas interesadas se f~ 

miliaricen con criterios de juicio y que los malcntentidos sean -

replanteados por otros puntos de vista. De esta manera desapare

cen los obsticulos en la aplicaci6n del conocimiento y del inge-

nio humano a una cuestión de creciente importancia: el plantea- -

miento y diseño en un futuro concebido por el hombre. 

Debemos pensar que el diseño puede llegar a ser no un busca

dor de metas, sino una vivencia imagin~tiva compartida, un fin e11 
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si mismo.(ZZ) 

El diseño debe formularse propuestas en respuesta a los re-

querimientos necesarios, por uno u otros medios ha de predecir el 

comportamiento y la respuesta en cada etapa de la vida de un pro

ducto. 

Después de examinar el objetivo común de una serie variada -

de métodos debemos juzgar su utilidad práctica. Hay tres puntos 

de vista para analizar los métodos: creatividad, racionalidad y -

control sobre el proceso de diseño. 

Esto permite al diseñador tener un vasto número de hechos e 

ideas que son críticos para el diseño a nivel de sistemas. 

El primer ensayo de utilizaci6n de cierta metodologia puede 

oscilar desde éxitos parciales hasta un fracaso total. 

Según el autor Jordi Llovet en su libro "Ideología y Metodo

logía de Diseño", la metodologia está relacionada con la linguis

tica y la semiología, así como con la ideología de una sociedad. 

Parte de las ciencias humanas están desprovistas de un método pr~ 

pio y han recorrido a esquemas operacionales como la linguistica 

para adaptarlos a las exigencias de su propio campo. Siendo el -

lenguaje la herramienta más perfecta para la comunicación inter-- · 

personal es lógico se desplace a otros campos en los que la ;i&nl 

ficación se halla en juego. El lenguaje no es el único en l que 

sus elementos funcionan como signos, también otros sistemas po- -

secn tal característica. 

Se puede decir que un diseño nos habla de cierta significa--
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ción, de status, de gusto o de una función determinada, se pucUc 

afirmar que designan algo o forman parte de un sistema. Si se p~ 

diera demostrar que ni forman parte de un sistema, ni que sus el~ 

mentas poseen los caractcristicns de un signo, ni que dichos ele

mentos funcionan dentro de un sistema, sería inadecuado en una s= 

miologia que se apoyara en la teoría del lenguaje, 

De acuerdo con esta lógica operacional, se pueden establecer 

paralelismos, tanto metafóricos como ilustrativos: el texto de un 

diseno atraviesa los escollos de la poesía. 

Establecer un texto de diseno no es más que una de las fun·· 

cienes del disenar. 

Es posible que el ideal de Horacio se aplicara al diseno al 

igual que a la poesía y que resultara tan útil como deleitoso, ·• 

tan "funcionalº como "estético". 

Dentro del carácter en que se mueve la metodologia 110 cicntl 

fica (no matemática, no exacta) el campo textual del diseftador 

permite una aproximaci6n semiológica relativamente operativa. 

Otra cosa es la metodología que pueda desprenderse de los d! 

más factores y funciones de la comunicación del diseno. Ahi s6lo 

son posibles las hipótesis y las suposiciones y en estos campos · 

la intuición, el empirismo, la costumbre o el apremio le ganan t! 

rrcno a la lógica. 

1.7.Z MllTODOLOGIA DH DlSE~O. 

Dentro de los procesos de investigación de los proyectos de 

diseno, podemos observar que su consistencia es escnsn. 



29 

Se le da importancia al aspecto formnl funcional, al análi-

sis como base del diseño y al razonamiento como al auxiliar del -

análisis, mientras se descuida el aspecto de la investigación o -

recopilación de información, siendo ésta tan importante corno el -

análisis, ya que no se puede diseñar a partir de datos ficticios, 

equivocados o en ausencia parcial o total de éstos. 

El proceso de diseño debe ser un proceso escalonado, en el -

cual el primer peldaño está constituido por la investigación y p~ 

ra que ésta sea correcta y esté fundamentada debe aplicarse una -

metodología adecuada y útil. 

Este procedimiento ayuda a usar y manejar la información de 

tal manera que se puede cuantificar mediante parámetros establee! 

dos, lo cual no implica que se pueda llegar a obtener un solo y -

único resultado. 

Debido a la necesidad de ubicar un producto dentro del nm- -

plio y variado mercado potencial así también como dentro del con

texto climático hay que apoyarlo mediante un estudio profundo de 

principio a fin, y el principio es la investigaci6n. 

Cada caso a investigar presenta diferentes métodos dependie~ 

do del planteamiento inicial. 

El primer planteamiento es aquél que partiendo de un a~áli-

sis previo de mercado, es requerido por una empresa, que desarro

lla un nuevo producto o mejora uno ya existente. 

El segundo tipo de planteamiento es aquél que parte de un -

universo de objetos, en el cual lo único que los agrupa o difere~ 
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cia de otros es una actividad y un contexto de operación igual o 

muy similar. 

Ambos sistemas se pueden aplicar al dise~o de todo tipo de -

objetos, ya sean estrictamente funcionales, ornamentales o una -

combinación de éstos. 

Desde el primer planteamiento, la investigación consiste en 

el estudio de la competencia existente o en vías de producción, -

sus ventajas y desventajas, el estudio de las preferencias del -

consumidor y el estudio de los procesos de fabricación existentes 

dentro de la empresa o de aquéllos a implementar para la fabrica

ción del producto en cuestión. 

La información bAsica en este sistema parte de la empresa: -

mercado, producción, recursos materiales, humanos y económicos -

disponibles, etc. 

El segundo tipo de planteamiento se origina a partir de la -

búsqueda de satisfacer alguna necesidad no detectada hasta el mo

mento, con el fin de mejorar el cumplimiento de alguna actividad 

o promoverla mediante el disc~o. 

No se trata de una creación artificial innecesaria con fines 

comerciales, sino al estudio de los factores que mejoran o compl~ 

mentan alguna actividad y que no se habían considerado posibles. 

Este punto parte de la investigación pura y diferencia al d~ 

seno de la invención en el momento de su origen. El diseno empi~ 

za con un proceso racional de recopilación de información que pu~ 

de ser ordenada, analizada, cuantificada y registrada junto con ~ 
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sus conclusiones, aportando soluciones a nivel conceptual. 

Por lo tanto, para poder tener bases cimentadas, no \1na jus

tificación, y poder tomar un criterio de diseño, es indispensable 

partir de datos correctos y aplicables al campo de trabajo, ayu-

dando así a sintetizar el análisis y evitando el manejo de datos 

innecesarios. 

Toda investigación con fines de diseno debe llegar n la con

clusión hasta donde sea posible, con dotas cuantificables a fin -

de poder manejar numéricamente la información en el análisis y p~ 

der llegar a una solución conceptual, plenamente identificable en 

dimensiones, peso, contexto, etc. 

En este tipo de investigación debe evitarse el caer en el vi 
cio de estudiar al objeto que marca una línea demasiado estrecha 

con fines de justificar un trabajo por medio de su volumen que p~ 

dría generarse como línea posterior a la investigación previa. 

Para la obtención de resultados cuantificables y el estudio 

de beneficios o perjuicios, características físicas, químicas, -

etc. el objeto se convierte en sujeto bajo determinadas circuns-

tancias previstas por el planteamiento del problema. 

Este tipo de investigación se basa en el estudio del compor

tamiento del sujeto ante estímulos externos. 

Los estímulos visibles en el hombre son de una variedad más 

amplia que la observada en vegetales y animales: debido al grado 

de su evolución ha creado y desarrollado sistemas económicos y p~ 

líticos motivadores de diferentes grupos en alto grado y bajo de-
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terminadas y variadas circunstancias. 

Los estímulos naturales y biológicos han sido estudiados - -

(clima, reproducción, etc.), son fácilmente cuantificables )' exi~ 

te una variedad de libros que ofrecen las respuestas sin caer en 

el estudio del objeto. 

Los estímulos se encuentran básicamente en función del indi

viduo, manteniéndolo siempre dentro de un contexto social o grupo 

determinado, capaz de ir separando en subgrupos dependiendo de 

las distintas actividades que pueden llegar a desarrollarse en el 

mismo, siendo entonces cuando un individuo pasa a formar parte de 

más de un grupo. El estudiar el sujeto como integrante de un gr~ 

po provee cifras en mayor cantidad para la búsqueda de acciones o 

reacciones representativas. 
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1.7.3 LOCALIZAC.ION DEL DISE~O ENTRE LOS DIFERENTES METODOS 

A Métodos sistemático~ 
Ciencias Naturales 

B Diseno 
Métodos combinados 

C Métodos Intuitivos 
Artes 

A 

B 



INVESTIGACION 

2.1 DETERMINACION DE LA NECESIDAD BASICA. 

De la inquietud de cambiar la imagen de la compañía 11 Chocol!!_ 

tes Turín 11 y de mejorar sus productos, surge la idea de renovar -

el manejo que hasta la fecha se le ha dado, mediante el diseño de 

un empaque de lujo para regalos, que posicionará al producto den

tro de los niveles socio-ccon6micos altos. 

Se trata de crear una nueva línea, que se dará a conocer al 

público con el nombre de "Linea de Oro". El propósito es desper

tar el interés del consumidor con la alta calidad de estos produ~ 

tos con lo cual se conseguirá ampliar el mercado. 

El criterio a seguir para desarrollar el diseño del empaque, 

es el de ver éste como un proceso lógico por el cual se llega a -

resultados óptimos. 

Actualmente el diseño es una ciencia que se aleja del aspec

to subjetivo y que dá una tendencia puramente artística. El dis~ 

~o no puede ser algo accidental. 

La metodología a utilizar en este trabajo nos dará la pauta 

del criterio de diseño a seguir. Dicha metodología es muy impor

tante, ya que nos da bases cimentadas y no una justificación del 

por qué se llegó a una solución. 

La metodología es un camino escalonado y ordenado en el cunl 

cada pcldai\o se eslabona al siguiente. Es una herramienta del d_!-. 

scño para generar ideas, el cual debe ser flexible y adaptarse al 

mayor número de problemas. Es un recurso que apoya y protege al 
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discfio, que lo reconoce y lo hace v5lido. Nos permite lograr me

tas mediante un sistema de investigación y análisis, en el cual -

cada uno de los elementos se enlazan y se relacionan directa o i~ 

directamente. 

El primer paso es la investigación, la cual debe estar fund~ 

mentada en datos correctos y reales. Se debe saber todo lo refe

rente al producto y sus requorimie11tos, al empresario y al consu

midor, se debe hacer un an&lisis previo de mercado y ver la comp~ 

tcncia con otros productos similares, asi tarnbi~n como los recur

sos materiales, humanos, económicos y de producción disponibles. 

De esta forma la información puede ser ord~nada, analizada,

cuantificada y registrada junto con sus conclusione~ y así apor-

tar un resultado satisfactorio de las necesidades del empresario, 

del producto o del consumidor. Logrando una combinación armónica 

de cada uno de los elementos se garantiza un mejor.resultado que 

debe ser acertado para que compita en el mercado. 

De esta forma el proceso de diseno no se deja ni al aznr, ni 

a las convicciones establecidas. Todos los factores que interve~ 

gan en él deberán ser analizados en su importancia a la hora de -

definir cualquier elemento tal como color, forma, aplicación, etc. 

Z.1.1 ANTECEDENTES DE LA COMPARIA. 

La compañía de Chocolates Turín es una de las empresas más 

tradicionales y reconocidas en México por su alta calidad en la 

elaboración de sus productos, hechos para toda la familia para -

consumir como postre, golosina o para repostería. 
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Dentro de esta marca cncont1amos una amplia variedad de for

mas, sabores y presentaciones como por ejemplo: tablillas, huevi

tos, conejitos, etc. Se venden por pieza o bien por kllo o en ca 

j as. 

La publicidad que ha utilizado la empresa hasta el momento 

ha sido encnmi11ada hacia los medios impresos y material P.O.P. 

El nivel objetivo de las campanas ha sido a todos los nive-

les A, B y C. 

Chocolates Turin, empresa fundada en el año de 1931, por los 

Sres. Pablo Traversa y Jesús Pcfialoza, inició sus operaciones en 

México con una perfecta combinación de técnica italiana y capital 

mexicano, aunado a las mejores materias primas que el país produ

ce. 

Desde entonces hasta la fecha a través de 53 años de expe- • 

riencia han contado con la preferencia de su distinguida cliente

la conocedora de la alta e invariable calidad de sus productos, -

lo cual los ha colocado entre las principales fábricas chocolate

ras mexicanas, con un prestigio que ya se reconoce mundialmente. 

Actualmente chocolates Turin quiere lanzar al mercado una -

nueva "Línea de Oro11 bajo un nuevo concepto que eleve la imagen -

del producto reformando ln calidad y los materias primas co~ que 

se elabora, lo suficientemente atractivo para que impacte a los -

más altos niveles. 

Ln producción, distribución y venta de estas cajas será man~ 

jada a nivel de exclusividad. 
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El mercado pote11cial scr5n personas y/o companias con capaci 

dad econ6mica de alto nivel, ndcmfis de 13 venta regular si la em

presa lo considera pertinente. 

Adcm5s de los beneficios económicos que se logrnrin con esta 

linea, se pretende posicionar a la cm¡>rcga dentro de los 11ivclcs 

socio-económicos altos, parn ampliar st1 n1crca<lo y ratificarlo de~ 

tro del que actualmente posee. 

2. l. Z OBJETIVOS DE LA EMPRl:SA. 

• Aumentar las ventas del producto. 

Mejorar la imagen de la empresa. 

- Dar a conocer una nueva linea que se llnmarñ 

11 Línea de Oro 11
• 

• Que en los puntos de venta, el producto sea recomendada. 

• Despertar el interés por el consuma del producto. 

Posicionar al producto dentro de la clase A nivel socio· 

económico alto. 

• Identificar y recordar la marca y el empaque. 

· Llegar al máximo de consumidores posible por diferentes m~ 

dios de publicidad. 

· Establ6cer una comunicaci6n entre la empresa y el público. 

· Identificar los elementos gráficas con el sector al que va 

dirigido. 

z.z DETBRMINACION DBL SISTEMA DB TRABAJO. 

2,2.1 EL PAPEL QUE DESBMPBRA BL DISERADOR GRAFICO EN BJ, 

DISENO DE EMPAQUES. 

El discftndar grlfico es una persona que investiga, planea, -
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idea, propone hipótesis de soluciones posibles o problemas concr~ 

tos y definidos a través de una comunicación visual. 

El diseño gráfico se caracteriza por su funcionalidud. No -

se puede crear de acuerdo a normas establecidas ni tampoco con la 

libertad del artista, sino que combina métodos científicos con m! 

todos intuitivos, imprimiendo al diseño su razón, su emoción, su 

ejecución. En otro sentido el diseño gráfico es ln creación de -

todas las formas visibles de información haciendo uso de los re--

cursos t6cnicos e instrumentos dispo11ibles. 

El diseñador gráfico se relaciona directamente con otras ac

tividades humanas como son: la comunicación, la tecnología, el a~ 

te, la mercadotecnia y la economía, entre otras. 

El diseno de un empaque puede nace¡ cuando el diseftador de-

tecta la necesidad de los usuarios o consumidores y propone al e~ 

presario o fabricante una o varias soluciones posibles del probl~ 

ma en c~estión. o bien puede hacer cuando este último solicita d! 

rectamente los servicios y ayuda profesional de disenador. 

La preocupación principal del disenador es detectar y defi-

nir dichas necesidades para satisfacerlas de acuerdo a su critc-

rio y a las conveniencias del cliente. 

El disenador debe redefinir el problema planteado por e; -

cliente y tener muy claros los objetivos que se pretende alcan

zar. En algunos casos se requerirá un estudio de mercado para la 

creación o rediseño de un empaque. 
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z.z.z FASES DEL PROYECTO. 

Investigación: 

Desarrollo del 
Anteproyecto: 

Comunicación del 
Anteproyecto: 

Desarrollo del 
Proyecto: 

Comunicación del 
Proyecto: 

Preparación de 
Material de Pro
ducción: 

Presentación en 
el medio: 

En este periodo se colecciona, clasifica 

y analiza la información para definir el~ 

ramcntc los objetivos de la empresa y pa

ra desarrollar el criterio de diseño a s~ 

guir. 

En esta se desnrrolla un sistema el cual 

incluye los siguientes elementos: logoti

po, símbolo, tipografía, color, slogan, -

etc. 

Posteriormente dichos conceptos son disc~ 

tidos con el cliente. Una vez aceptado -

se pasa n la etapa siguiente. 

Se procede a la aplicación de los difere~ 

tes elementos solicitados por el cliente. 

Presentación de diseño con sus aplicacio-

nes a base de dummys. 

Se selecciona entre los medios de produc

ción, el más adecuado para cada sistema,-

y se llevan a cabo todos los originales,-

planos técnicos, etc., para dicha produc-

ci6n. 

Se prepara una exposición parn la prcsent~ 

ci6n en el medio. 



Supervisión de 
Producción: 
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Se mantiene una supervisión continua de la 

producción de todos los elementos incluí-

dos en el sistema. 

Z.2.3 ESTRUCTURA JERARQUICA. 

Nos sirve para visualizar en forma gráfica la disposición o 

colocación en orden de importancia de cada uno de los elementos -

estructurales y gráficos que intervienen en el proceso de diseño 

siguiendo un criterio preestablecido de cuáles son las necesida-

des básicas a satisfacer del producto a empacar. 

En cst~ caso el criterio prioritario es el de contener: pro

teger, delimitar, resguardar y transportar al producto en forma -

higiénica y segura. 

También muy importante es el aspecto de anunciar: tanto para 

la publicidad misma del producto como para proporcionar la infor

mación necesaria que el producto debe comunicar al público. 

Posteriormente se ilustra gráficamente para visualizarla en 

forma más clara. 

Ln numeración corresponde a los conceptos anteriormente des

critos. 

Sistema: l. Empaque para 
chocolates 

Subsistema: l. l Contener Subsistema: 1.Z Anunciar 

Componentes: 1.1. l Contenedor Componentes: l. 2 .1 Logotipo 

l. l. 2 Blister l. 2. z Tipogra-
fía 

l. l. 3 Cierre l. 2. 3 Slogan 
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l. z. 4 Grafismo 

l. z. 5 Color 

PARTES: 1.1.1.l Material PARTES: l.Z.1.1 Tipo de le-
tra 

1.1.l.Z Formato 1.2.1.2 Tratamiento 

1.1.1.3 Dimensiones 1.2.1.3 Semántica 

1.1.1.4 Acabado l.Z.1.4 Proporción 

1.1.1.5 Protección 1.2.1.5 Color 

1.1.1.6 Colocación de 1.2.1.6 Originali--
los elementos dad 

1.1.Z.l Material 1.2.1.7 lmpacto 

1.1.Z.Z Formato 1.2.1.B Memoria Gr~ 
fica 

1.1.Z.3 Color 1.2.1.9 Unidad 

1.1.Z.4 Dimensiones 1.2.1.10 Aren 

1.1.3.l Material 1.2.1.11 Pcrsonali--
dad 

l.1.3.Z Formato 1.2.1.12 Legibilidad 

1.1.3.3 Funcionamicn to 1.2.2.Z Personal!-· 
dad 

1.2.Z.3 Diseño 

1.2.Z.4 Proporción 

1.Z.2.5 Tratamiento 

1.Z.2.6 No. de Tipos 

1.Z.2.7 Color 

1.Z.2.8 Eje 

l.Z.Z.9 Forma 

1.2.3.l lmpacto 

1.2.3.Z Memoria 
Auditiva 

1.2.3.3 Semántica 



Sistema: 

l. 

Subsistema: 

1.1 

l. z 

Componentes: 

1.1.1 

l. l. z 

Empaque para 

chocolates. 

Contener 

Anunciar 

Contenedor 

Blister 
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l.Z.3.4 Personali--
dad 

1.Z.3.S Sintaxis 

1.Z,3.6 Clase 

1.Z.4.1 Creación 

1.Z.4.Z Color 

1.Z.4.3 Semántica 

1.Z.4.4 Tratamiento 

1.Z.4.S No. de Gra-
fismos 

1.Z.S.l Personali· -
dad 

i.z.s.z No. de Tin· 
tas 

1.Z.S.3 Impacto 

1.Z.S.4 Memoria Gr! 
fica 

i.z.s.s Semántica 

Disenar un empaque para chocola·-

tes Turln, 

Delimitar, Transportar 

Promocionar, hacer publicidad de 

un producto y su forma de uso. 

Caja o recipiente que contiene o 

en donde se empaca el producto. 

Charola de plástico formado al v~ 



l. l. 3 

Partes: 

1.1.l.l 

1.1.1.2 

1.1.l.3 

1.1.1.4 

1.1.1.5 

1.1.1.6 

1.1.2.1 

1.1.2.2 

Cierre 

Material 

Formato 

Dimensiones 

Acabado 
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cío en donde vienen colocados o 

incrustados los chocolates. Del 

inglés ampolla porque tiene pre--

via forma de los chocolates. 

Sistema a base de pestanas de caL 

tón plegadizo que protegen al PT2 

dueto del exterior. 

Substancia o materia prima a uti

lizar, calibre, peso, cte. 

Forma tridimensional del empaque 

o tamai"l.o de un impreso. 

Tamano o medidas del empaque, ex

tensión de un cuerpo. 

Recubrimiento de protección del -

empaque. 

Protección Material de envoltura. 

Colocación de Sitio o localización de la infor
los elementos 

mación que dehe llevar el empaque. 

Material Substancia o materia prima a uti-

lizar. 

Formato Forma tridimensional de la charo~ 

la. 



1.1.2.3 

l.l.2.4 

1.1.3.1 

l.1.3.2 

1.1.3.3 

Componentes: 

l. 2.1 

l. 2. 2 

l. 2. 3 

l. 2 .4 

l. 2. s 

Partes: 

1.2.1.1 

Color 

Dimensiones 

Material 

Formato 

Funciona· 
miento 

Logotipo 

Tipografia 

Slogan 

Grafismo 

Color 

Tipo de 
letra 
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Tonalidad de la charola. 

Medidas de la charola. 

Substancia o materia prima a uti

lizar calibre, peso, cte. 

Forma y tamano de las pestanas y 

del fondo (cierre). 

Manera en que operan las pestañas 

y el fondo, modo de empleo. 

Tipo de letra exclusivo de un no~ 

bre o una marca. 

Familia de letras con idénticos • 

rasgos. 

Frase publicitaria del producto. 

Motivos decorativos en la superfl 

cie del empaque, trazos por medio 

de vinetas, líneas, figuras o di· 

bujos. 

Tono, tinte, matiz, en que va irn· 

preso el empaque. 

Alfabeto o familia de letras a •· 

utilizar. 



1.2.1.2 

1.2.1.3 

1.2.1.4 

1.2.1.5 

1.2.1.6 

1.2.1.7 

1.2.1.8 

1.2.1.9 

1.2.1.10 

Tratamiento 

Semántica 

Proporción 

Color 

Impacto 

Memoria 
Gráfica 

Unidad 

Arca 
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Si lleva alguna ornamentación co-

mo achurado o delineación. 

Significado de la letra, si va de 

acuerdo al tipo de producto (femE_ 

11ino, tradicional, moderno, etc.) 

Redondn 1 extendida o condensada. 

Tono en que va impreso el logoti-

po. 

Que no es una imitación de otra -

cosa, novcdoso 1 singular, que sen 

diferente o único, exclusivo, pro 

pio, producido por primera vez. 

Que llama la atención del consum! 

dor en alto grado, "influencia, r~ 

percusión importante. 

Que es un logotipo fácil de rece! 

dar por su forma, exclusividad, -

etc, 

Que no se dispara con los demás -

elementos sino que está balancea

do. Armenia de conjunto. 

Aire o superficie de restricción 

en donde está colocado el logoti-

po. 



l.Z.l.11 

1.2.1.lZ 

1.2.2.1 

1.2.2.2 

l.Z.2.3 

1.Z.2.4 

1.2.Z.S 

l.Z.2.6 

1.2.Z.7 

l.Z.2.8 

1.2.2.9 

1.2.3.l 

Personali 
dad -

Legibili
dad 

Personali 
dad -

Legibili
dad 

Diseño 

Proporción 

Tratamiento 

No. de 
Tipos 

Color 

Eje 

Forma 

Impacto 
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Identidad propia, individualidad. 

Que se puede leer o apreciar a -

cierta distancia. 

Identidad propia individualidad. 

Que se puede leer sin dificultad 

a cierta distancia. 

Que tipo de trazo, si es de catá

logo, diseñada o modificada. 

Condensada, normal o extendida~ 

Si tiene algún tipo de decorado -

como achurado o delineación. 

Número de familias de letras o ªl 
fabetos a utilizar. 

Tonalidad en que van impresas las 

letras, matiz, tono. 

Rectas o itálicas. 

Altas, bajas, versalitas o combi-

nadas. 

Que llama la atención, que in- --

fluencia o repercute, que provoca 

una reacción en el consumidor. 



1.2.3.2 

l. 2. 3. 3 

1.2.3.4 

1.2.3.5 

1.2.3.6 

1.2.4.1 

1.2.4.2 

1.2.4.3 

1.2.4.4 

1.2.4.5 

Memoria 
Auditiva 

Semántica 

Personali:, 
dad 

Sintaxis 

Clase 

Creación 

Color 

Semántica 

Tratamiento 

No. de Gra
fismos 
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Que después de escucharlo se re--

cuerde la frase publicitaria. 

Que la frase tenga algún signifi-

cado relacionado con el producto. 

Estilo propio, individual, único. 

Si es una frase, una oraci6n o un 

verso. 

Si es informativo, publicitario o 

comparativo. 

Si el dise~o de superficie es a -

base de ilustración, fotografia,

placas o una combinación de éstas. 

En qué tono o tonos van a ir im-

presas los grafismos de superfi--

cie. 

Si estas vinetas o grafismos tic~ 

nen algún significado en relación 

al producto. 

Si llevan algún recubrimiento o 

textura, estampado en caliente, 

etc. 

Número de vinetas o diferentes m~ 

tivos decorativos. 



1.2.5.1 

1.2.5.2 

1. 2. 5. 3 

1.2.5.4 

1.2.5.5 

Personali 
dad -

No. de 
Tintas 

Impacto 

Memoria 
gráfica 

Semñntica 
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Si tiene algún color individual -

representado del producto o de la 

imagen que se desea. 

Número de colores que va a llevar 

todo el empaque. (Tipografía, l~ 

gotipo, grafismos, fondos, etc.). 

Que sea llamativo, contrastante, 

o que apela las emociones, in- -

fluencia, repercusión. 

Que sea recordable por sus colo--

res llamativos o contrastantes. 

Que signifique la imagen relacio-

nada al producto como elegancin,

fcrneneidad, naturaleza, etc. 



2.2.3 ESTRUCTURA JERAROUICA 



so 
2.3 COLECCION DE INFORMACION. 

2.3.1 EL DISENO DE EMPAQUES EN RELACION CON LA MERCADO

TECNIA Y LA ECONOMIA. 

La necesidad de impulsar la producción en masa se transmitió 

en la venta mnsiva 1 que hnce actualmente necesario impulsar un -

sistema de consumo masivo. 

Sin embargo, aún existen problemas para este tipo de consu-

mo. Ha existido siempre la discusión a la afirmativa de que los 

empaques aumentan el valor del producto empacado y es considerado 

como un desperdicio económico porque en la mayoría de los casos,

termina por desecharse al bote de basura. Además se dice que el 

consumidor paga por el empaque. 

Es conveniente aclarar al respecto que hay una gran diferen

cia entre un empaque fraudulento y uno que, valiéndose de la con

veniencia y la belleza busca la aprobaci6n y aceptación del mere~ 

do aún cuando se objeta del costo adicional porque se considera -

inútil. 

Los factores que influyen en la compra de un producto han Si 
do objeto de estudio. Entre ellos encontramos el placer sensual 

que produce el manejar un envase, la higiene, el prestigio y fi-

nalmente la creatividad. 

No se puede separar al empaque del producto, ni sobrestimar 

el papel que desempefia el empaque, así como tampoco se puede coar 

tar ln libertad para escoger su forma o tamnno, la decisión de co~ 

pra no se debe a un cngafio, sino a que resulta más atractivo por 
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su diseño. 

El hecho de que el empaque agregue un valor al producto va -

más allá de los atributos físicos que producen satisfacción, los 

cuales son valores que se pueden capitalizar en el mercado y que 

los consumidores están dispuestos a intercambiar por otros. 

Z.3.1.1 DEFINICION DE MERCADOTECNIA. 

Conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar el de

sarrollo de un programa de comercialización basado en la investi

gación. y conocimiento de las necesidades de los consumidores, del 

producto y su mercado para satisfacerlas y a su vez satisface las 

necesidades de los vendedores con la ilusión de incrementar las -

ventas. 

Un programa de comercialización comprende cuatro puntos: pr~ 

dueto, publicidad, precio y envase. Es en este punto donde inteE 

viene el disefto gráfico. 

Z.3.1.Z FACTORES QUE INFLUYEN EN LA CREACION DE NUEVOS 

EMPAQUES. 

Moda - Costos de Producción 

- Competencia - Demanda de los consumidores 

- Mejoras tecnológicas 

Z.3.1.3 PASOS PARA LA PLANBACION DE NUEVOS EMPAQUES. 

Investigar si existen productos y/o empaques similares. 

Desarrollar el empaque. 

Mejorar el empaque existente y la imagen de la empresa. 
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Determinar el precio de costo de producci6n y utilidad rn· 

zonable y competitiva~ 

• Eliminar empaques incosteabl~s. 

- Ver cu&l va a ser la aportación y valor para la empresa y 

linea del producto. 

2.3.1.4 BASES PARA SEGMENTAR EL MERCADO. 

Existen diferentes tipos de mercado: del consumidor, pro<luE_ 

tor, revendedor, gubernamental e internacional. 

Segmentar el mercado es el proceso de identificación de gr~ 

pos de consumidores con diferentes requerimientos y deseos de -· 

compra: 

Un blanco de mercado es aquel segmento de la población que • 

la empresa ha decidido escoger para vender o promocionar un pro-

dueto. 

Los bencf icios que se obtienen mediante la segmentación de -

mercados son los siguientes: 

Permite una mejor posici6n para localizar y comprar las -

oportunidades en el mercado. 

- Permite introducir ajustes más finos al producto y n su º! 

ganización mercadológica. 

- Permite preparar programas y presupuestos basndos en una -

idea más clara de las características de respuesta de seg

mentos de mercada especifico. 

La mercadotecnia concentrada permite a las empresas ir en -

vez de trás de unn pequeña parte del mercado, hacia la búsqueda -
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de la porci6n de uno o dos submercados, 

Esta estrategia beneficia a las empresas logrando una fuerte 

posici6n en el mercado debido a que se conocen las necesidades y 

deseos de un sector determinado, además goza de grandes economias 

de operaciones debido a su especialización en ln producci6n, dis· 

tribuci6n y promoción. Al mismo tiempo que la estrategia tiene • 

grandes ventajas, involucra grandes riesgos fuera del control noI 

mal. 

Entre los factores que intervienen para segmentar el mercado 

se encuentran: 

• Geográficas.· 

• Demográficas.· 

Naciones, estados, ciudades, provincias,· 

densidad de población. 

Subdivisi6n en diferentes porciones como 

son edad, sexo, tamano de la familia, oc~ 

paci6n, ingresos, religión, raza, nacion~ 

lidad, clase social, etc. 

• Psicográficas.· Se refieren al individuo y su estilo de • 

vida contando con aspectos como son pers~ 

nnlidad, posición del usuario, beneficios 

buscados, taza de uso, posici6n de leal·· 

tad, etapa de prontitud y la sensibilidad 

al factor mercadotecnia. 

En el mercado del consumidor existen diferentes tipos de ne· 

ccsidades y de objetos, estos últimos se pueden clasificnr en du· 

raderos, de convenienci~ de clccci6nuotros articulos especiales. 
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Los modelos determinantes de necesidades del consumidor se • 

pueden clasificar en: 

. Modelos de ,\prendi taje 

- Modelos Sociológicos 

• Modelos Psicoanalíticos 

- Modelos Económicos 

• Modelos de Jerarquias 

• Modelos de N.ecesidades 

Cultura 
Sub-cultura 
Grupos de referencia 
Clase Social 

Fisiológicas 
Sociales 
Propias 

2.3.1.S METODOS PARA OBTENER DATOS PRIMARIOS. 

Estos datos se obtienen de tres formas: 

- Experimentación 

- Observación 

• Encuestas 

El m6todo experimental es una t6cnica en la que uno o más 

factores se cambian, bajo condiciones que permitan evaluar, si 

las hay, los efectos de dicho cambio; la investigación se lleva a 

cabo con dos grupos: el experimental y el de control. 

Este método permite al comerciante hacer una evaluación de • 

su producto antes de lantarlo al mercado. En el caso de tratarse 

de un producto nuevo se prueba su tamano, el empaque, el color, • 

olor, sabor, etc. Este método tiene la ventaja de estar apegado 

a la realidad, ayudando a determinar la causa y el efecto de una 

acción. Tiene la desventaja de que para obtener resultados toma 

mucho tiempo, factor decisivo en cuanto a que los competidores se 
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mueven con rapidez. En las pruebas por grupo se evalúan la prom~ 

ción, el precio, cte. Hay paneles de consumidores que permiten -

medir resultados del consumo de un producto. 

El método de observación es quizá el más antiguo, pero solo 

se aplica cuando se recogen datos primarios por medio de la obse~ 

vaci6n de alguna acción de un participante. El investigador oh-

serva al participante en sus compras o en los programas de radio 

o televisión que sintoniza. Para obtener información por este m~ 

todo hay varios recursos. 

Observación mecánica.- Se vale de audimetros (registran -

minuto a minuto los cambios de la sintonización de canales de T. 

V.), cámaras y circuitos cerrados (registran el comportamiento -

del consumidor al buscar cierto producto), el ciclo galvanómetro 

(prueba la reacción emotiva del individuo ante diferentes anun- -

cios mediante la medición de los cambios de intensidad de la -

transpiración), el taquitoscopio (proyector veloz de imágenes, b! 

sico para descubrir el empaque ideal de un producto). 

- Observación personal.- Las técnicas son variadas dcpen- -

dicndo de la creatividad del investigador para inventar recursos 

novedosos para lograr su objetivo. Otra técnica de observación -

son las auditorías de despensa y auditorías de tiendas. 

Las ventajas de este método son que los datos obtenido~ se -

refieren directamente a una acción, elimina todo prejuicio del e~ 

trevistador y es más fácil y objetivo registrar lo que uno mismo 

ve. 

Las desventajas son que su aplicación es limitada y su costo 
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es elevado. 

Encuestas: 

Esta técnica consiste en entrevistar gente relacionada con -

la venta, distribución, producción y consumo de un producto, Es 

una fuente de información bastante valiosa y objetiva. 

Las encuestas se pueden realizar verbalmente o por medio de 

un cuestionario escrito. El objetivo es poder evaluar con facto

res mediblcs un objeto. 

Dentro de esta investigación se visitaron varias tiendas de 

autoservicio, miscelfineas, dulcerias, farmacias y 11 boutiques'1 de 

chocolates que son los principales puntos de venta de chocolates 

Turín y tanto los vendedores como los consumidores están de acue~ 

do en que esta marca es una de las más prestigiadas y reconocidas 

en el país, debido a su calidad y su rico sabor, factores determi 

nantes en la preferencia de estos productos. Entre otros facto-

res que influyen en la adquisición de un producto se encuentran -

el precio, la imagen de la compaftia, la publicidad y el empaque. 

2.3.1.6 EL MERCADO QUE HAY QUE CONQUISTAR. 

Antes de iniciar el proceso de diseno de un empaque habrá -

que analizar debidamente hacia quién está dirigido y tomar en -

cuenta toda la información referente al producto y a su venta. 

La siguiente lista enuncia una serie de cuestiones de las 

cuales el diseñador gráfico obtendrá los datos que le darñn la 

pauta del criterio a seguir: 
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- ¿Se trata de un disefto nuevo o rediscfto? 

- ¿Cuál es el estado fisico del producto (suspensi6n 1 polvo, 

sólido, líquido, gaseoso)? 

- ¿Cuáles son las ventajas específicas que pueden interesar 

al consumidor (en si mismos o en comparación con otras, -

como la marca, el prestigio, el confort, la cconomia, la 

seguridad, etc.)? 

¿Cuál es la calidad y el precio del producto? 

• ¿Cull es el uso principal del producto (se le puede dar un 

uso equivocado)? 

¿El producto será consumido inmediatamente después de la -

compra? 

- ¿En dónde se usa el producto (cocina, baño, etc.)? 

- ¿Cuál es la atmósfera especial que rodea al producto, (de 

higiene, deportivo, regalo, etc.)? 

¿Cuál será el material ideal para un empaque según la for

ma y tamano del producto (detalles técnicos, dimensio- -

nes)? 

- ¿Para qué grupos está dirigido? 

- ¿Cuáles son los hábitos de compra? 

- ¿Cuándo se vende generalmente el producto? 

- ¿Está considcTado pnra exportarse? 

- ¿Cuáles y/o cómo son los empaques de ln competencia? 

¿Cuál es el más fuerte? 

¿Cuáles son las características de ofiliamiento y manejo? 

- ¿Cuñl es el número de empaques (variedad, reducción, norm~ 

lizoción)? 

¿Cuáles son las funciones que debe tener el empaque que se 
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va a diseftar? 

¿El empaque pertenece a una línea de productos? 

¿Debe conservar los colores o elementos visunlcs de la maE 

ca? 

- ¿Cuál es el texto y su distribución? 

¿Deben ir instrucciones precisas (de uso, de conservación, 

etc,)? 

¿Se debe reservar un espacio libre para hncer promociones 

y ofertas? 

¿Debe diferir de los empaques de la competencia o sería 

conveniente que fuera similar (esto es, si son muy popul~ 

res)? 

- ¿Debe ser un empaque llamativo? 

- ¿Qué tipo de sensaciones debe evocar? 

- ¿Debe crear ilusiones ópticas? 

¿Existen en el producto connotaciones que deben ser supri

midas (danos causados a la salud, contraindicaciones)? 

- ¿Qué medios se utilizaron para la campaña publicitaria (r~ 

dio, T.V., revistas, prensa, cine, etc.)? 

- ¿Se considera la reutilización del empaque? 

- ¿Debe haber restricciones legales convencionales? 

- ¿Cuáles son las características del producto a empacar y -

cuál es su compatibilidad con el empaque? 

- ¿Cuáles son los puntos de venta, almacenamiento y forma de 

distribución? 

- ¿Cuál será la forma tridimensional de los recipientes? 

¿Qué tipo de cierre tendrán dichos recipientes? 

¿Qué tipo de letra se utilizará para el logotipo y para --



59 
los textos adicionales, y cuántos tamaños? 

- ¿Se utilizarán símbolos grafismos y cuántos? 

¿Cuál será el slogan que se utilizará? 

• ¿Qué color se usará para tipografía y para el grafismo de 

superficie? 

• ¿Qué tipo de acabado se le dará al empaque? 

2.3.1.7 CANALES Y SISTBMAS DB DISTRIBUCION. 

Bl método a usar para vender y distribuir un producto debe -

ser considerado en el disefto de empaques. Hay varios tipos de c~ 

nales: mayoristas, intermediario y comerciante al detalle. 

Los productos que se venden en tiendas exclusivas pueden te

ner empaques más sofisticados en su apnriencia que aquéllos que -

se venden en tiendas por rnayoreo. 

Cada producto tiene sus propias condiciones de ventas y exhi 

bici6n particulares. Pueden venderse en tiendas de autoservicio, 

misceláneas, boutiques, de puerta en puerta por medio de un depe~ 

diente, por correo, etc. 

La presencia o ausencia de la competencia, el tipo de ilumi

nación y exhibidor son factores variables según el tipo de produ~ 

to y deben ser considerados. 

Para una comunicación más efectiva el empaque que pued& pro

moverse mediante una campana publicitaria, complementándose y es

timulando la producción. 
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2.3.l.8 FACTORES QUE HACEN EXITOSO UN PRODUCTO. 

· Calidad del producto. 

Marca e identidad corporativa. 

· El empaque utilizado y sus efectos. 

· La publicidad y la promoci6n de ventas adecuadas. 

- Competencia con otros productos similares. 

- Situación económica predominante. 

2.3.Z LA COMPETENCIA. 

El mercado de chocolates en México se puede dividir en dos • 

grandes grupos: el masivo y el exclusivo o de "boutique". 

El mercado de boutique está representado por diferentes mar

cos y se distingue del masivo por exclusivo o raro, ya que exis-

ten presentaciones caprichosas o combinaciones demasiado exóticas 

y es caro. En este mercado hay una marca que se ha dado a cono-

cer y que ha creado una imagen de calidad:. "Arnoldi 11
• Entre - - -

otras marcas que compiten directamente encontramos a Ferback, - -

Lnrin, Dolcho, Snnborns, Lady Godiva, La Petite Belgique, etc. 

Entre la competencia indirecta tenemos marcas como Hershey's 

La Azteca, Carlos V, La Corona, La Suiza, Escalona, La Nueva Colo 

nial, !barra, Duval, La Cubana, La Torre, Milky Bel, etc. 

El mercado masivo, representado por marcas que llevan muchos 

anos en el mercado mexicano, es reconocido por el público por el 

mismo conocimiento que tiene de ellos y no los justiprecian en su 

verdadero valor. Las marcas tradicionales cuando se regalan no -

son percibidas con la exquisitci y el agrado que el producto ofr~ 
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ce por su calidad y alto precio. 

Esto es debido a la falta de comunicación que ha existido e~ 

tre estos negocios y su público. En general las imágenes de las 

empresas no se han revitalizado, ni se han posicionado adecuada-

mente dentro del sector deseado, permitiendo con esto que el mer

cado se comparta entre muchos por la apatta que existe en las fá· 

bricas solidamente constituidas de impulsar, apoyar y dirigir las 

marcas que deberían prestigiar. 

Do la competencia directa se escogieron Arnoldi, Dolcho, Sa~ 

borns, Ferback y Lady Godiva porque son chocolates que se venden 

en "boutiques" no en supermercados y son los que competirían di-· 

rectamente con nuestro producto, y se analizará cada uno de sus -

elementos corno son: contenedor, cierre, blister, símbolo, logoti

po, tipografía, color, slogan y acabados entre otros. 

El o~jetivo es comparar y evaluar los diferentes sistemas de 

cada una de estas marcas mediante parámetros o factores medibles 

preestablecidos, que nos darán la pauta del criterio de diseno a 

utilizar. 

2.3.2.l ELEMENTOS, ACCIONES Y OPERACIONES DE LOS DIFERENTES 

SISTEMAS DE EMPAQUES. 

a) El número de elementos se refiere a aquellos elementos e~ 

tructurales y gráficos que intervienen en el sistema de empaque. 

b] El número de acciones y operaciones se refiere a la serie 

de movimientos, mccnnismo o conjunto de mani.obra para que el emp!!_ 

que pueda ser utilizado para sus funciones correctamente. 



- Contenedor 

- Cierre 

- Bolsa de 
CeloUn 

- Logotipo 

- S1mbolo 

- Color 

- Tipograf1a 

Grnfismo de 
Superficie 

- Acabado 

- Slogan 

- Poliestireno 
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DEFINICIONES Y CONCEPTOS 

Recipiente o caja donde se empaca el producto. 

Sistema de delimitación, protección o resguar

do del producto con el exterior. 

Bolsa contenida en el interior de la caja don

de se coloca el producto. 

Alfabeto o tipo de letra exclusiva utilizado -

para el nombre o la marca del producto. 

Figura representativa que tiene un significado 

convencional que expresa una idea. 

Tono, tinte o matiz en que se imprime cada el~ 

mento del sistema. 

Familia de letras con rasgos id6nticos utiliz~ 

dos en los textos o informaci6n necesaria que

debe llevar el producto. 

Disefto de la superficie exterior del empaque, a 

base de trazos, lineas, dibujos, figuras u --

otros motivos decorativos. 

Ultima operación destinada a perfeccionar la -

apariencia externa del empaque. 

Frase u oración publicitaria destinada a prom~ 

ver un producto (anuncio). 

Protecci6n plástica. 



• Papel ence
rado 

- Papel plata 

- Papel de 
China 
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Pequeños contenedores individuales como charol! 

tas que contienen el producto y lo protegen. 

Cumplen la misma función que el anterior a base 

de papel aluminio, protegen y contienen el pro

ducto. 

Utilizado como relleno y sobre el cual se colo· 

ca el producto. 

Elementos, Acciones y Operaciones de los diferentes Sistemas 

de Empaques: 

Número de Elementos: 

1) Contenedor 

2) Cierre 

3) Bolsa de Celofán 

4) Logotipo 

5) Simbo lo 

6) Color 

7) Tipografía 

8) Grafismo de superficie 

9) Acabado. 

Número de Acciones y Operaciones: 

1) Tomar contenedor •.•.•••.•..•..••••...••.••. (A) 

2) Detener contenedor .••..•..•..•.••...•.••... (A) 

3) Abrir contenedor ...........••.....•..•..•.• (O) 

4) Sacnr bolsa de celofln ...•............•.•.. (O) 
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S) Detener bolsa de celofin .........•.......•. (A) 

6) Dejar contenedor .........•..........•...... (A) 

7) Abrir bolsa celofán .••.................•... (O) 

B) Sacar chocolates ........•.•.•......••.•..•. (O) 

9) Cerrar bolsa de celofán .•.•.....•.•...•.•.. (O) 

10) Tornar contenedor •••.•................•....• (A) 

11) Detener contenedor •.......•.....•.•.•..••.• (A) 

12) Meter bolsa en contenedor .••..........•..•. (O) 

13) Cerrar contenedor............ . • • . . . • • • • . • . • (0) 

14) Dejar contenedor .....••.....•..•..•..•.•... (A) 

Número de Elementos: 

1) Contenedor 

2) Cierre 

3) Bolsa de Celofán 

4) Logotipo 

5) Color 

6) Tipografía 

7) Slogan 

S) Acabado 

Número de Acciones y Operaciones: 

1) Tornar contenedor •.•......••.....••.•...•... {A) 

2) Detener con tenedor................ • . • . .. . . • (A) 

3) Abrir contenedor .••..••.•...........•.•...• (O) 

4) Sacar bolsa de cclofln .•....•......••...... (O) 

S) Detener bolsa de celofán .......•........... (A) 
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6) Dejar contenedor ••.............••......•... (A) 

7) Abrir bolsa de celofán .......... , .•....••. , (O) 

S) Sacar chocolates ....•............ , .....•. ,. (0) 

9) Cerrar bolsa de celofán •................... (O) 

10) Tomar contenedor •.......................... CA) 

11) Detener contenedor .. ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, CA) 

12) Meter bolsa de contenedor .•..•............• (O) 

13) Cerrar contenedor .••••.••....•..•........ ,, (O) 

14) Dejar contenedor •. ,, .................. ,,,,, (A) 

- Sanborns 

Número de Blementos: 

l) Contenedor 

2) Cierre 

3) Blister 

4) Poliestireno 

S) Logotipo 

6) Stmbolo 

7) Grafismo 

8) Tipografía 

9) Color 

10) Protección (papel celofán) 

11) Papel encerado 

12) Acabado 

Número de Acciones y Operaciones: 

1) Tomar contenedor,,,,,,,,,,, .•.••....•...•.• (A) 

2) Detener contenedor •..••...•..••...••••..•.. (O) 
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3) Destapar contender •..•...•............•.... (O) 

4) Abrir poliestireno ......................... (O) 

5) Sacar el producto .......................... (O) 

6) Cerrar poliestireno .••...................•. (O) 

7) Cerrar contenedor .•.•.....•.............•.. (O) 

8) Dejar contenedor ...•• , .... ,, .•. , ......•. ,,. (A) 

Número de Elementos: 

1) Contenedor 

Z) Cierre o protección (papel celofán) 

3) Papel de china 

4) Papel encerado 

5) Papel de plata 

6) Grafismos 

7) Color 

8) Logotipo 

9) Tipografia 

10) Acabado 

Número de Acciones y Operaciones: 

1) Tomar contenedor .••.•.•..•.••••.••....•.... (A) 

Z) Detener con tenedor . ...... , , ............. , .. (A) 

3) Abrir contenedor (papel celofán) .•.•......• (O) 

4) Tomar chocolates ...•• , .•••.••••.•...••....• (O) 

5) Abrir el papel plata .•••.•.......•..•..•.•• (O) 

6) Dejar contenedor ..•..• ,, •• ,, .• , ....•..•.••• (A) 
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Lady Godiva 

Número de elementos: 

lJ Contenedor 

2J Cierre 

3J Bolsa de celofán 

4J Logotipo 

5J Símbolo 

óJ Graf ismo 

7J Color 

8J Tipografía 

9J Acabado 

Número de Acciones y Operaciones: 

1) Tomar contenedor,, ••••• , •• , •.... , •. , . , .. , , , (A) 

2J Detener contenedor •.••..•....••.•••.••....• (AJ 

3) Abrir contenedor •. , •. , •• , .••.. , .. , •... , ••.• (O) 

4) Sacar bolsa de celofán •.•.•••..•..•.••...•. (b) 

5) Detener bolsa de celofán .••.• ,,.,,.,, .... ,. (AJ 

6) Dejar contenedor .••..•.• ,, .... , ...•.• , .• ,., (AJ 

7) Abrir bolsa de celofán .••.•••..••.•.••...•. (OJ 

8J Sacar chocolates .••.•••••.••••.•••.•••.•.•. (O) 

9) Cerrar bolsa de celofán ••.••••.••••.••.•... (OJ 

10) Tomar contenedor........................... (AJ 

11) Detener contender •• , ••••• , ••••••••••••••••. (AJ 

12J ~eter bolsa en contenedor ••••••• : •••••.•••• (O) 

13) Cerrar contenedor ••••••••••.•••••.•.•.•.••. (OJ 

14) Dejar contenedor ••. ,.,,,, •••.•••.•.•••• , ..• (A) 
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2.3.2.2 DIAGRAMAS DE VENN Y EULER. 

En teoría de conjuntos nos sirven para ver los elementos que 

interaccionan. El objetivo es clasificar las relncionQs entre 

los elementos, procesos y operaciones dentro del sistema. Por rn~ 

dio de estos diagramas podemos visualizar grificamcnte las rela-

ciones existentes, ya sean operacionales o físicas de cada uno de 

los elementos que intervienen en el sistema y nos permite ver asi 

mismo, cuáles son los más importantes y quú partes se relacionan 

con otras. 



2.3.2.2. DIAGRAMAS DE VENN Y EULER 

A ARNOLDI 
B DOLCHO 
C SANBORNS 
D FERBAC 
E LADY GODIVA 

A 

o 

69 

B 

E 
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2.3.2.3 MATRIZ DE INTERACCION. 

El objetivo es mostrar el número de interacciones y qué in-

teractúa con qué, entre los elementos de un sistema. 

Basado en el criterio preestablecido de que la principal fu~ 

ción es contener y posteriormente anunciar, esta gráfica nos mue~ 

tra cómo y nos permite cuantificar el número de interacciones ya 

sean físicas u operacionales entre cada uno de los elementos que 

intervienen en el sistema. 



2.3.2.3 MATRIZ DE INTERACCION 

ARNOLDI 

Partes No. 1 

Contenedor 1~ 
Cierre 2. 

2 3 1 4 

~ 
Bolsa de celo!An 3 r. ~ 
Logotipo 4· ... "'" Slmbolo 5 .... r... 
Color 6 ... L' ....... 

Tlpogralla 7 .. ... 
Grallsmo de superficie, 8 .... ... 
Acabado g: ~ ... .... 

5 6 

llií.. ... 

r... 

L' ... 

" ~ ..... ... 
.. ... 

r... 
L ... 

~º"111 7 8 9 ..... : ~ :criterio. 

""- ... ... 6 1 1 llUadoonla 
ex1111ncia d• ... ... 3 1 
lntoraccl6n t11lca. 
oper1clon1l o ambn. 

1 

... .. 5 

~ .. 5 Slmbologla 

L' ... ... 7 ~Interacción 

" ... llslca 
5 ~Interacción 

~ ... 4 
operacional 

.... .... 

" 1· lll:Ambas 



2.3.2.3 MATRIZ DE INTERACCIDN 

DOLCHO 

'Score 

Partes No. 1 2 3 4 5 6 7 8 lllr...'.crlterlo 

Contenedor :~ ~ L' .. .. ~ .. 5 1 1 Basado en la 
e11:lslencla de .. .. ... 3 1 
lnteracclOn tlslca . 

Cierre operacional o ambas. , 

Bolsa de celofan 3 ~ ~ 1 

Logotipo 4 lti... ' ~ ... .. .... 5 Slmbologla 

Color 5 .... ~ lti... 

""' 
... .. .... 6 ~ lnleracclOn 

.... ~ .... 

"" 
.... flslca 

Tlpografla 6 .. .. 6 
~ lnleracclOn 

Slogan 7 lti... ... .. ... 

"' lti... 5 operacional 

Acabado B .. ~ .. .. .. ¡,;;_: 

"" 
6 lllAmbas 



2.3.2.3 MATRIZ DE INTERACCION 

SANBORNS 

Partes No. 1 2 3 4 5 6 

Contenedor 

7~ ~' • ·-
Cierre ... 

--

Blister 3 ""-• - ---Poliestireno . 4. "" 
.... .... 

-... 
~ ""- .... Logotipo 5 ~ 

Slmbolo 6 ...., ... ... ""-
Grafismo 7 ~ ... .... 
~----- --- -
Color B ... ... ...: ~ ... .... 
·------· - .:-Tipogra1ia 9 .... .... lto.. 
t-·-- - -- -- ~ ~ 

Protección 10 
----· 

d~ 
1-~ • -·-- ·-

Papel encerado 
---- -----

~ ¡(" Acabado ~ 

7 8 9 10 11 12 

... ... 1 1 ~ ... ... ... ~ 

1 ~ 

..... 
... ... ... ~ 
... ... ... ~ 

""- ' ~ 
... ... 

... 
~ ... 

... .... 
:\_ ~ lto.. 

""' ~ ""' e- ... .... 

""' 

...: 
3 

6 

1 

3 

7 

7 

6 
1-

10 

6 

1 

7 

Seora 

~-Criterio 
5 Basado en la 

exlslencia de 

4 
Interacción llslca . 
operaclonal o ambas. 

4 

3 

Slmbologla 

--t--

~lnleracclOn 
l/sica 

2 
~ lnleracción 

operacional 

2 .Ambas 

_, 
"' 



2.3.2.3 MATRIZ DE INTERACCION 

FERBACK 

Score. 

Parles No. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 ~(llllllilll Crllerio 

Contenedor 1 ~ r. ... .... ... .... _..., 
.""'J "1111 .... 5 3 Basado en la 

- e11.lstencia de 

Cierre 2 :.... ~ -~ 1 1 
lnte1acciOn llslca, 
operacional o ambas. 

-----· ·-
Logolipo 3 ... .... ""- .... ... ... ~ 6 

!3rafismos 4 ~ ~ ""-
1-

... ... ~ 5 

Color 5 ~ ... .... ... .. ... ... 7 Slmbologla 

Tipografla 6 ~ ... ... ... 
"" ~ 5 

~inleracclOn 
Papel encerado 7 

~: ~ "" .""'J ..... 1 3 fisica 

-- ---- ... -- --1-

~ '"" Papel de china 8 2 ~Interacción 
operacional ---.. ---· ... ·- ~- --f--

~~ 

""' 
Papel plala 9 ¿ ~ 1 2 

.Ambas 
·-. --- --· -

~ ~ .... 
"" 

Acabado 10 ... 5 



2.3.2.3 MATRIZ DE INTERACCION 

LADY GODIVA 

Seo re 

Partes No. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ~ ~ 1111 Crilerio 

""'- ~ ... .:: Contenido 1 1\- - ... ... 6 1 1 Basada en la 
existencia de 

:R ""' 
~ ... ..... 3 1 

lnleracción lislca, 
Cierre operacional o ambas. 

Bolsa de cololán 

'""' 
.... ... 2 1 

Logotipo 4 .... "' .... ... .... 4 

Color 5 .... ~ .... ... " ... ... .. ... 8 Simbologla 

Tipogralla 6 .... ........ .... ... 
" ... .... 6 ~ lnteracclOn 

.... 
""' 

flsica 
Slogan 7 -..; .... .... 4 ~ lnleracclOn 

Grafismo de superficie 8 ... ... ... ""' .... 4 operacional 

Acabado 9 ... ... .... ... .... ~ ~ " 7 -Ambas 
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2.3.2.4 RED DE INTERACCION. 

El objetivo es mostrar la matriz de interacción de una forma 

m&s clara. Nos permite visualizar en forma grifica y clara y las 

relaciones entre ca<la uno de los elementos que intervienen en el 

sistema mediante una red de interacción, ya sea física u operaci~ 

nal. 



2.3.2.4 RED DE INTERACCION 

A ARNOLDI 
B DOLCHO 
C SANBORNS 
D FERBAC 
E LADY GOOIVA 

A 

6 

D 

77 

E 
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2.4 ANALISIS Y CLASIFICACION DE INFORMACION. 

2.4.1 FORMULA DE COMPLEJIDAD. 

Su objetivo es comparar dos o más sistemas basándose en su -

complejidad estructural y de uso. 

Esto es, partiendo de los datos anteriormente obtenidos para 

cada uno de los cinco diferentes sistemas de empaque se rcgis --

tran: 

a) El nDmero de elementos de cada sistema (contenedor, bolsa, -

logotipo, etc.). 

b) El namero de relaciones (fisicas, operacionales o ambas) de

cada sistema y por medio de la f6rmula de complejidad: 

a • b obtenemos la unidad de complejidad estructural de ca

da uno de los sistemas. 

Asimismo se registran: 

a) El nOmcro de acciones (tomar, detener, dejar, etc.). 

b) El nOmero de operaciones (abrir, sacar, cerrar, etc,) y por

medio de la f6rmula de complejidad: 

a • b 

1. Arnoldi 

2. Uolcho 

3. Sanborns 

4. Ferback 

obtenemos la unidad de complejidad de uso de cada -

uno de los sistemas, 

S. Lady Godiva 



2.4.1 FORMULA DE COMPLEJIDAD 

1 ARNOLDI 
2 DOLCHO 
3 SANBORNS 
4 FERBACK 
5 LADY GODIVA 

Complejidad estructural 

Complejidad de uso 

a 
...___ 

b 
~. 

Total 

a 

b 

Total 

1 

1 

1 2 

9 8 ---·-¡ ·· 
23 22 

--

1 
16 15 

7 

1 

7 

7 

¡ 
7 

7 I 
J 

Descripción 

3 4 5 

12 10 9 a) No. de elementos 

b) No. do relaciones 
46 26 26 
-· - ------ Fórmula: 

29 18 17.5 ~ = unidad de ·complejidad 
2 

3 3 7 a) No. de acciones 
-~----- ·---

b) No. de operaciones 
5 3 7 

·- ·- Fórmula: 

4 3 7 a; b = unidad de complejidad 
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2.4.2 CARTA COMPARATIVA DEL PRODUCTO. 

Su objetivo es comparar y analizar productos o sistemas ya -

existentes bas&ndose en parimctros preestablecidos para obtener -

limitaciones y especificaciones. 



81 

2.4.2 CARTA COMPARATIVA OEL PRODUCTO 

AARNOLDI 

Q .. J\j .::ó ú LJ o::~ 
Formato. 
Frenle 7.5 
Perlll4cm. 
Peso 250oms 

B COLCHO 

Ú•sscm. 
75e.t.L 

250 oms. 

CSANBORNS 

~45cm 
~[!TI 

ELAOY GODIVA 

Frenle 135cm 
Perh\ 9 cm. 
Peso 500 gms 

~1B5cm 

Bcr:Jm 
500 gms. 

O FERBACK 

g••m 
7cni 

liStin 

Frente 1Jcm 
Pertil 9tm. 
Peso 1000 gms. 1 Kg, 

D27cm 

Btr:d 
1000 gms. 1 Kg. 



FUNCIONAMIENTO 

A Cerrado por medio 
de pestanas de -
cartón. 

B Cerrado por medio 
de listón que en
tra por el orifi
cio 'de la tapa. 
Fondo automático, 

C Caja de cartón ri 
gido con contene~ 
dor y tapa. 

D Cerrado por medio 
de celofán que le 
sirve de protec-
ción (sólo antes 
de abrir). 

E Cerrado por medio 
de pcstanns de -
cartón tanto on -
la parte superior 
como en la infe-
rior. 

NO. 

l. 

2. 
3. 

6 

l 

l. 

2. 

az 

DE GRAFISMOS 

Grafismo de Su-
perf icic 

Elipse que en- -
vuelve al slo--
gan. 

Simbo lo (tecolE_ 
tes) 
Azulejos 
Ilustración 

graf ismos en la 
superficie, 
en cada cara 

Grafismo de su-
perficie. · 
Trapecio que ro 
dea al logotipo 

2.4.3 CARTA POSITIVO - NEGATIVO. 

NO. DE MATERIALES 

1. Cartón kaple 24 
Pts. 

z. 4 tintas 
3, Acabado (barniz) 
4. Bolsa de celofán 

l. Cartón ka ple Z 4 
Pts. 

z. 1 tinta 
3. Acabado (barniz) 
4. Bolsa de celofán 
s. Listón (cierre) 

l. Cartón rigido 
2. 4 tintas 
3. Poliestireno 
4. Papel encerado 
s. Blister 
6. Celofán 

l. Cartón kaple 24 
Pts. 

2. Celofán (protec-
ción) 

3. 4 tintas 
4. Papel encerado 
s. Papel de china 
6. Papel plata 
7. Cinta adhesiva 

l. Cartón kaple 24 
Pts. 

2. 2 tintas 
3. Acabado (barniz) 
4. Bolsa de celofán 

Otra forma de analizar productos o sistemas para obtener as

pectos positivo o negativos en cuanto a su relación con los pará-

metros. 



DIMENSION PRAGMAT!CA (FUNCION DEL SIGNO) 

EMPAQUE IMPACTO ORIGINALIDAD MEMORIA FUNCIONABILIDAD 
GRAFICA 

Debido a su di- Fue el primero en Debido a sus colo- El cierre es adecua-
seno estructural utilizar este tipo res y forma. do y resistente. 

ARNOLDI~~-y~s_u_s~c_o_l_o_r_c_s_.~~-d-•~•-m_p_n_q_u_c_.~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

Debido a su dise 
no estructural.-

Debido a su diseno Debido a su diseno 
estructural. estructuro 1. 

El cierre es un poco 
complicado porque --

DOLCHO~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~h_n_y~q_u_•~•-m_•_r_r_n_r_lo_.~ 

SANBORNS 
Debido a la scmc
j anta de todos - -
los empaques cn-
trc sí. 

Diferentes tipos -
de chocolates usan 
el mismo empaque, 

Debido a su p~e~t}. 
gio y reconoc1m1en 
to de su cal id ad. -

Debido a su nove- Novedoso y además Debido n su diseno 
dosa forma. muestra el produc estructural. 

Conserva ni producto 
muy bien. Son resis 
ten tes. - ~ 

FERBAC~K~~~~~~~~~~~-t-º-·~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

Debido n sus colo Ticnl! formn de 
res y su diseno 7 tiendita 

Debido a que tanto 
el diseno estructu 
rnl, colores, y .7 
slogan son adecua-

No tiene cierre una 
vez que se ha abier
to el empaque. 

1.ADY dos al producto. 
GOUI VJ!.A~------------------------------rr<c'"11r.e;;r'ir'iio-eess-cC:Co0imiiipJn1C'"

cndo y se rompe fA- -
cilmentc. 



EMPA<;UE 

OIMENSION SINTACTICA (CONSTRUCCION DEL SIGNO) 

COLORES 

Son alegres y 
llamativos. 

ACABADO MATERIALES 

El barniz le da un Son adecuadl1S al 
acabado brillante tipo de producto 

CONTENIDO 

lnformaci6n comple
ta. 

ARNOLDI ___________ ~Y~l-o_p_r_o_t_e_g_c_. ____ r_c_s_i_s_t_c_n_e_l_p_cs_o_. __________ _ 

DOLCllO ----------------------------------------
Un solo color no 
hay relación con 
el producto. 

Aunque el barniz 
le da b·rillantcz 
no lo protege, se 
le marcan huellas 
y se raya fácil
mente. 

Varían según el Diferentes textu-
tipo de produc- ras. AdcD1ás del bar 
to. Algunos sí niz llevan celofán":' 

Son adecuados a 1 
tipo de producto 
resisten el peso. 

Carece de informa
ci6n o est6 incom
pleta. 

SANBORNS, ___ t_i_cn_e_r_e_l_a_c_i_ó_n_. ___ a_ic_n_p_r_o_t_e_g_i_d_a_s_. ____________________ _ 

Colores elegantes El barniz le da bri 
adecuados para re llantez. 

Demasiados elemen
tos. 

galo (dorado y ca 

FERBACK ___ f_é_J_. ______ ----------------------------~ 

Los colores son 
adecuados y ele-

Bl celofán protec 
tor que cierra er 
empaque se rompe 
fácilmente 

Son adecuados al 
tipo de producto. 

No tiene informa
ci6n. 

El barniz le da 
acabado brillante 
y lo protege. LADY gantes y en rcla 

GODIVA. ____ c_i6_n_a_1_p_r_o_d_u_c_t-_o_. ________________________ :--::----:-:-

Le falta inf0rmaci6n 

... .. 



DIMENSION SINTACTICA (CONSTRUCCION DEL SIGNO) 

EMPAQUE TRATAMIENTO MANTENIMIENTO COMPLEJIDAD ERGONOllIA 

Dinámico, ligero Reusables Es sencillo El asa está propor-
AkNOLDI~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-c_i_o_n_•_d_•~•~l-a~m_•_n_o_. _ 

Dinámico, ligero 

Se decolora con 
el sol y se mal
trata al impacto. 

Reusables. La mano cabe bien 
para sacar el pro-

DOLCHO.~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~d-u_c_t_o_·~~~~~~-

SANBORNS + Tradicional 

Se maltrata al im- El cierre es com
pacto, se raya, se plicado. 
le marcan huellas 
y se decolora. 

Reusables. 

Es complicado por 
la cantidad de -
elementos que ti! 
ne. 

Está proporcionado, 

FERBACK·~-·~_D_i_n_á_m_i_c_o_,~l-ig_e_r_o~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-~~~~~~~~~~-

LADY + Dinámico, ligero 

Delicado. El celo
fán se rompe, se -
decolora y maltra
ta al impacto. 

Reusables. 

El disefto estruc
tural y el cierre 
son complicados. 

No tiene asa, ni ta 
pa después de abriI 
lo. · 

GODIVA'~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

-· Se raya, maltrata 
al impacto, se de 
colora con el soT. 

El cierre es com
plicado. 

Los tamaftos del asa 
no tienen propor
ción con la mano. 

"' "' 



DIMENSION SINTACT!CA (CONSTRUCCION DEL SIGNO) 

EMPAQUE REPRODUCCION SUJETO A MODA AREA UNIDAD 
GRAFICA 

Moderno. Equilibrado Los diferentes ele-
+ mentas están intcgr,!!_ 

ARNOLDI dos entre sí. 

Compleja 

Sencilla. Moderno. Los pocos elementos 

DOLCllO + se integran entre sí. 

Demasiado espacio 
libre. 

SANBORNS Tradicional 
"' 

Compleja Superposición de Elementos dispersos. °' 
planos. No hay -
equilibrio. 

FERBACK + Sencilla. Moderno. 

Are a reducida para Elementos dispersos, 
textos. no hay relación en-

trc ellos. 

l.ADY Sencilla. Moderno. Equilibrado, intc- Sus elementos están 

GODIVA grado. bien integrados. 



HMPAQUE 

DIMENSION SINTACTICA 
(CONSTRUCCION DEL SIGNO) 

COMPOSICION 

DIMENSION SEMANTICA 
(SIGNIFICADO DEL SIGNO) 

SEMANTICA PERSONALIDAD 

ARNOLDI __ __; _____ A_s_1_·m_é_t_r_i_c_a_c_q_u_i_l_i_b_r_a_d_a_. _______________ E_s_t_i_1_o_r_r_o_p_i_o_. __ _ 

Ni los colores ni 
el grafismo tienen 
relación con el -
producto. 

DOLCHO. ___ -'-____ s_1_· m_c_t_r_í_a_c_c_n_t_r_a_d_a_. __________________ E_s_t_i_l_o_p_r_o_p_i_o_. __ _ 

+ 

No tiene relación 
con el producto ~
ningún elemento. 

Varía, algunos sí 
tienen relación,. 

Estilo propio 
tradicional. 

SANBORNS·----------------------º-t_r_o_s_n_o_. ________________ _ 
Asimétrica. 
Desequilibrada 

Simétrica Los colores son adc Estilo propio. 
FERRACK, ___ • _____ E_q_u_1_·_1_i_b_r_a_d_n_. _________ c_u_a_d_o_s_y_c_1_c_g_a_1_1t_c_·s_-_· ___________ _ 

Asimétrica Todos Jos clcrncn- Estilo propio. 
equilibrada. tos tienen rcla-

LADY ción con el producto. 
GODIVA•-----------------------------------------

00 ..... 



88 

2.4.4 CARTA DB VALOR SBMANTICA. 

Cuestionario para obtener respuestas cualitativas por medio 

del análisis que el entrevistado hace del producto o sistema. 

A. Arnoldi 

B. Dolcho 

c. Sanborns 

D. Fcrback 

E. Lady Godiva 

ESCALA DE VALORES 
4 3 2 

MUCHA POCA 
FUNCIONALIDAD A c E B D FUNCIONALIDAD 

MUCHO E A B D c POCO 
IMPACTO IMPACTO 

MUCHA E D c A B POCA 
SEMANTICA SEMANTICA 

MUY A E B D c POCO 
ORIGINAL ORIGINAL 

MUCHA A B D B c POCA 
MEMORIA GRAFICA MEMORIA GRAFICA 

MUCHA E B A D c POCA 
UNIDAD UNIDAD 

MUCHA E A D B c POCA 
PERSONALIDAD PERSONALIDAD 

MUY D E B A c POCO 
SUJETO A MODA SUJETO A MODA 

MUCHO E B A D c POCO 
EQUILIBRIO EQUILIBRIO 

MUY D E A B c POCO 
.COMPLEJO COMPLEJO 
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2.4.5 TABLA DE ANALIS!S DEL PRODUCTO. 

Otro cuestionario para obtener distintos puntos de vista - -

acerca del producto. No debe usarse tcrminologin de disc~ador ya 

que es para todo tipo de gente. 

EMPAQUE EXCELENTE BIEN REGULAR MAL 

Arnoldi X 

Dolcho X 

Sanborns X 

Fcrback X 

Lady Godiva X 
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2.5 DBFINICION DB LIMITACIONBS Y BSPECIFICACIONBS. 

2.S.l CARTA DB JBRARQUIZACION. 

Su objetivo es jerarquizar en orden de importancia detcrmin! 

dos elementos, basándonos en dicho criterio preestablecido, prim~ 

TO contener, segundo a1\unciar, mediante esta grifica podemos vi-

sunlitar y cuantificar de acuerdo a una puntuación también precs· 

tablecida, el orden de importancia que tiene cada uno de los ele· 

mentos en relación a los demás, de esta manera podemos darle pri~ 

ridad a dichos elementos al iniciar el proceso de diseno. 



2.5.1 CARTA DE JERAROUIZACION 

ARNOLOI 

Partes No. 1 1 2 7 1 8 Seo re Criterio' 

21·1~~ Cierre . "-.. 
~ ·-----1--f " 
Bolsa de celofán 3 ; '-

Contenedor 
I/ 

1( 
1( 12 

2) Anunciar 

15 
1) Contener 

15 

----
Logotipo 

• ~ K I~ - ~~~7~---lo_s_1m_b_o1..;og;.la-----t 
~-·~~f:l~f:l~P.¡¡¡~,,P.¡¡¡~·;;!~I:.~~'- ~ '- _ . _1

_
0
_ ~Menos lmportanle que 

1: ~71 ~Opuntos 
-------•--7-·~~1"'.)~~)i~~~EJ-:~&.;"'-..;'\.~~- '-- ____ 

2
_ - Igual Importante que 

~:físmo -~~ supertlcle . 8 ) ,.. "' 
7 1'1--4--• [JIWJ 1 

punto 

1 • "- MAs Importante que 
Acabado 9 , "- O 2 puntos 

Color 

Tipografía 

Slogan 

11 
7 



2.5.1 CARTA DE JERAROUIZACION 

OOLCHO 



2.5.1 CARTA DE JERARQUIZACION 

SANBORNS 

Partes No. , T 2 10 11 .12 Score Crllorlo 

1) Contener 

2) Anunciar 

~- ¡, 
Slmbolo 6 ~ '\ 13 Slmbologla 
"--~--~-~~14~,)~~~.,~~~l~,~~~~~~_.'.:--1---.:...:. ....... ~~~~ 

Gralismos 7 ,.... 1 '\ 10 

Color ----ll-8-l~~ E,+'l~~.~~1 I" 1 ['( 16 E ~·;~~an1e que 

'---------l_:=-J~~~,~~:i3' .. ~";¡¡J~';l.,~'1/;.6~~'\.~~~~~~1-_.::_-I O puntos 

Tlpogralla 9 , '- ) '-. a • Igual 
1-..:...=------~l--l~K-fll~fJl~~~fJl~fJl~,~~~~+..;;~r.P.;¡IJ!!.P;i!!'.il--__::__-1 Importante quo 

Protección 10 , ~ I • ~ "' 2 1 punto 

Papel encerado 11 ~--
Acabado 12 .... ' ) [J]

M~s 
6 importante que 

~----1 2 puntos 

1 1 " 



2.5.1 CARTA DE JERAROUIZAGION 

Partos No. 1 

Papel de china 

Papel encerado 

Acabado ID 

9 10 Score Criterio 

1) Contener 

2) Anunciar 

E 
Menos 
Importante que 
D puntos 

•

Igual 
importante que 
1 punto 

[I
M~s 
Importante que 
2 puntos 



2.5.1 CARTA DE JERAROUIZACIDN 

LADY GODIVA 

Partes No. 1 2 1 3 4 5 6 7 B 9 Seor e Criterio· 

Contenedor 1~ ~~ 1\ 15 _:IJ 11 
1) Contener 

Cierre 1\ 15 
2) Anunciar 

"' 
i/ 

Bolsa de celofán 3 ~ '" '" 
12 

----
' Logotipo 4 
' 

) :"' 1 7 
--

" " / 1/ 
Color 5 ) 1 " 1\: 10 Slmbologla 

" j :~ 

~ 
Tipogralla 6 IJ Menos Importante que 

j " o puntos 
Slogan 7 ) 5 

" 
• Igual Importante que 

Gralismos de superficie 8 ) ) 5 1 punto 

1-2--- 1 " 
[I Más importante que 

Acabado 9 • o 2 puntos 
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2.6 HIPOTESIS DE SOLUCIONES POSIBLES. 

Una voz hecho un análisis objetivo de la competencia, toman

do en cuenta el criterio preestablecido y conociendo las espccif! 

caciones con lns que nuestros componentes de dise~o tendrán que 

cumplir, entraremos a la etapa de disefio sabiendo perfectamente 

lo que estabamos buscando. 

La carta que utilizamos a continuación es una matriz morfo!~ 

gica, cuyo objetivo principal es ampliar al mfrximo el campo de iE 

vcstigación de soluciones para un problema de diseño. 

Del lado izquierdo y en sentido vertical anotaremos los par! 

metros que en este caso son los componentes del sistema de diseno, 

divididos en sus respectivas partes. 

Parn cada parámetro tendremos en sentido horizontal una va-

ricdad de subsoluciones o alternativas. Teniendo siempre en men

te el criterio que estabamos manejando, se va seleccionando para 

cada parámetro la alternativa que cumpla con lo requerido hasta -

llegar a tener dos series o combinaciones de alternativas óptimas 

pudiendo optar por una de las dos o combinar ambas. Esto amplia 

el campo todavía más, nos da un camino seguro para llegar a la m~ 

jor solución. 

Z.6.1 MATRIZ MORFOLOGICA. 

Con ayuda de esta gráfica hemos podido seleccionar una serie 

de posibles alternativas o caminos a seguir en el diseno de este 

empaque y que consideramos adecuadas al tipo de producto, so han 

escogido tres rutas o caminos diferentes para la soluci6n del di

seno en cuesti6n, pudiendo combinarse una con otra y asi ampliar 

el campo para llegar a una mejor solución. 
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lllPOTESIS DE SOLUCIONES POSIBLES 

Contenedor -Material 

Cierre 

Blister 

Logotipo 

Tipografia 

Formato 
Dimensio
nes 
Acabado 
Protección 
Colocaci6n 
de elemen
tos. 

Material 

Formato 
Dimensio
nes. 
Funciona
miento 

Material 
Formato 
Color 
Dimension
nes. 

Tipo de le 
tra. -
Tratamiento 
Semántica 
Proporci6n 
Color 
Impacto 

Memoria 
gráfica 
Unidad 

Arca 
Personali
dad. 

Legibili-
uad. 

Cart6n Ple- Cart6n Plega- Cartón Plega
gadizo 24 - dizo 24 Pts. dizo 24 Pts. 
Pts. 

Hexagonal llexagonal Octagonal 
15X5 14X4 10X5 

Barniz 
Celo Un 
Nombre lago 
tipo, -
slogan 

Barniz 
Egapak 
Nombre logo
tipo, 
slogan 

Barniz. 
Egapak 
Nombre logoti 
po, 
slogan 

Cart6n Ple- Cart6n Plega- Cart6n Plega-
gadizo 24 dizo 24 Pts. dizo 24 Pts. 
Pts. 
Hexagonal Hexagonal Octagonal 
15X15 14X:14 10X:10 

Tapa: 6 pie 
zas en espl 
ral. -
Fondo: Auto 
tico. -

Plástico 
Hexagonal 
Café 
15 X 15 

Existente 
en catálogo 
Dinámico 
Elegancia 
Redonda 
Blanco 
Moderno 

Elegante 

Elementos 
Integrados 
Simt!trica 
Tradicional 

Clara 

Tapa: 6 trili!!. 
gulas 

Fondo: Automfi 
tico. -

Plástico 
Hexagonal 
Caf~ 
14 X: 14 

Existente en 
catlilogo 
Din:imico 
Elegancia 
Redonda 
Blanco 
Textura tipo
gr6fica. 
Elegante 

..... 
Elementos 
Integrados 
Sim6trica 
Tradicional 

Clara 

Tapa: octago
nal de una so 
la pieza. -
Fondo: Autom6 
tico. .. -

Plástico 
Hexagonal 
Blanco 
10 X 10 

Existente en
cat:ilogo 
Dinámico 
Elegancia 
Redonda 
Blanco 
Moderno 

Elegante 

Elementos 
Integrados 
Simétrica 
Tradicional 



Slogan 

Grafísmo 
de Super 
fície -

Color 

Persona.li ... 
dad 
Diseño 
Proporción 
Tratamiento 

No. de 
tipos 
Color 
Eje 
1=orma 

Impacto 

Memoria 
Auditiva 
Semántica 
Personali
dad 
Sintáxis 
Clase 

Creación 

Color 
Semántica 

Trata.mien-

98 
Tradicional 

CatÍllogo 
Rodonda 
:?.tedinno o 
normal 

Blanco 
Vertical 
Bojas 

Status o 
prestigio 

Rima 
Calid<>d 

Lujoso 
Verso 
Publicita
rio 

Plecas o 
lineas 
Rojo y oro 
Elegancia 

Tradicional 

Catfilogo 
Redonda 
Mediano o 
normal 

Blnnco 
inclinado 
Versalitas 

Status o 
rrc~.;rigio 

Cor t. o 
Ca I id ad 

Lujoso 
Frase 
Publicitario 

Plecas o 
líneas 
Café y oro 
En rciación 
al slogan 

to Barniz Barniz 
No. de gra-
fismos 

Personali
dad 

No. de 
tintas 
Impacto 

Memoria 
Gráfica 
Semántica 

Csºenlot:t¡vep0 r~ Color repre-
" "'" scntativo 

del producto del producto 

2 
Llamativo 

Llamativo 
Tipo de 
producto 

2 
Que apela las 
emociones 

Llamativo 
Elegancia 

Tradicional 

Catálogo 
Redonda 
Mediano o 
normal 

2 
Dorado 
Manuscritas 
Bajas 

Status o 
pre5tigio 

Corto 
Tradición 

Lujoso 
FTasc 
Publicitario 

Plecas o 
lineas 
Azul y oro 
En relación 
al slogan 

Barniz 

Color repre· 
sentntivo 
del producto 

2 
Llamativo 

Llamativo 
Elegancia 



MATRIZ MORFOLOGICA 

~s 
PARAMETRO 

MATERIAL ~rt611R1¡¡1do J:art6n P1egad1zo Carton orrug.:1110 ""ª '"'' ~ PIUtlco tanuta Uimb11 

FORMATO T11.ingular (;uaoran11ua1 

"' 
ll Htugon.al Rectangullf 1•......_oc1agon11 Clfcula1 

o 
OIMENSIONES Lado15cm i10!la11;m •Lado 14cm Lado14 K22cm lildo 12cm. eLadotOcm o 

Ahu1a tScm A~IUl.1' cm AUu1a4cm Allura4cm All.Scm 1.1Allura5t1Tl z 
w ACABAOO S¡.rn1z fouodeleta [ilamp Cahente FonoijeP\a.51JCO h11u1a L11mlnado/P1Ucul1 

~ PROTECCION Cewtan 1 Eg¡¡i.ir. P.ipelAlumm10 

COLUCACIUN OE 
Nombr1Logo11~ S1mbol0Sfog1n 

Con11n1do Nelo togol1po Slogan ELEMtNTOS ledos 

MATERIAL Pf~SllCO Cartón 

"' FORMATO T1iu1gul.;ir CuadrangulH Huagonal Recu.ngular ~· Octagonal cucu1ar w 
:;; 

_t 10 .. 10 J. ¡¡¡ DIMENSIONES 15\..\S 20x20 _/ 14,.,1.t 12><12 

COLOR Cale 
. 
~Slancn T Negro Trans111r1n11 

MATERIAL Ci1r!OnR1g!do CartOnPleQadiÚ'i;~ Ce1ot"n Madera Plh\lco llstOn 

w FORMATO T11anguli11 Cuadran11~1ar • 6 Tr1angu os •faplralPtstanas v• Oclagonal Cucular 

"' ffi DIMENSIONES 15;:15 º1 '°''° 
,. 

¡4,..14 10-.10 ~· 12x12 13 

FUNCIONAMIENTO 1p1eza.iu1oma11c • a~l~~~~~o Manual !pegue 2ptgutl 3pegues 

TIPO DE LETRA Oisel'l.ida :i Ca!Mo110 Contra1amianto 

TRATAMIENTO uoeio 1.1m1m1co nisaoo 

" 
Esülico Incline Oullln• 

SEMANTICA flgura11vo Calidad Natural 1 Eieg;mcla 

PROPDRCION Redonda 1 o .......... 

o COLOR Blanco : Cal6 Oo1ado Negro 
~ • ~ DRIGINALIOAO Simple • Abstracto 

g IMPACTO Figurativo --tl_ooarno , TuluraTlpografla Abstraclo 

t¡l
1
EMORIA 
RAFICA 

Flgurat1~0 Oin.\m1co__.,.. r Etaganle StncUlo 

UNIOAD 1~ta~~;J~~ i: (;ORífHlJ-

AREA S1m6tnc11 • Aslm61rica 

PERSONALIDAD Moderna :. T1ad1tlORill Ser1t1di1d Alagrla 

LEGIBILIDAO Sanc1Ua 11 Clara Secuencial6g1CI 

PERSONALIOAD Moderna r 111dtclonal Sarladad Alegria 

msrno Catalogo ¡ Oisel'lada M1 .. 1a 
----

< PROPORCION Hedo~~ bl11nd1da Condensada 
¡¡: 
< TRATAMIENTO Normal Median~ llgaro(Ughl) Pesado(Oold) lndln1 Outllna 
ffi 
~ NUMeRO ¡-•-¡: DE TIPOS 

COLOR Blanco :r-...._ Negrn Cale • Do11do 

EJE \ler11cal -t r--J..ncllnado ¡• M1nusc11toJ-

FORMA Altas Ba1u \' -.._yersahln 

IMPACTO Coito Sencillo 10-o~a ua5pU : P1uti1110 

MEMORIA Coito r· Sanc1Uo Rima •' VerJO AllDITIVA 
z SÜIANTICA Calidad Tfad1c1on • Natural 
;3 

~ PERSONALIDAQ Seguudad T1ad1c1n luJo'o El11loP1opio 

SIN!AXIS F1u11 ~ Orac10n Verso __ ~/ 

CLASE Tnlormat1vo t.Ji;;'"bhtlli1110 Comparahvo 

CREACION l1u,11ac10n Fo!og1.i1a M1•IO A. Placas Collaga 

w 

º" 01oy·~ill~ ! BIJnco Azul y 010 º"' COLOR P'ttglO 
o'-' 
:;;~ 

SEMANTICA 
- Calidad del- Elegancia ! '-- Cont1ann Comashble Nalural Re1ac10nSlogan "'"' ¡::;: ~ 

---~ 
P1oduCI!!_ __ -·-"":> mATAMllNTO Stam11Callento fario ae Id Tria lhl11ra forrodeP1as11co B.111111 .... -

ffi"' 
No \ DE GRAf ISMOS 

PlílSONAI IDAD Color a~1 Pro.lur.~ r~o_c_~_m_~~ e~~~ !uno Un1co - -.--· ·-- 1------·- -----
No DE llNlAS 1 ' ' Salec:c1011d1Color 

"' --~~~~n~IV-0 ¡ - .------- --
~ IMPAC10 COlltr.ntP. Modtrno/ flpela[nioCJORt'S 

- -Mrnn11111 ---~-- -

GH/UIGA 
l1.i111.i\1VO -... ~Co-111a~1t· - • Comnt1bl1 

. 
TlpodaP1u1tur.10 

SfMANllGA N.1tu1al~1ot !1,1<IK10rt Modtmo [trganc1a 

RUTA1 ·- RUTA2 ·- RUTA 3 • 
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2.6.2 ESTRATEGIA. 

El slogan "Ricos de Principio a Fin" será sustituido por el 

de "Joyas de Sabor". La nueva línea se llamará "Línea de Oro11 • 

Se dise~ará un empaque de lujo para regalo lo suficientemen

te atractivo para que tenga impacto en el mercado. La prcsenta-

ción de este empaque estará desarrollada en una línea de diseño 

que levante la imagen del producto y que justifique su precio. 

Darle un sentido al empaque en su aspecto visual, esto sign! 

fica algo especificamcntc relacionado con el público donde se va 

o promover, abriendo múltiples posibilidades en el mercado y con

solidándolas en forma repetitivn según las circunstancias, ya que 

de tiempo en tiempo puede renovarse la apariencia del empaque. 

J.os empaques pueden ser móltiplcs y adecuados al tipo de -

cliente. Prevenir la posibilidad de atender pedidos especiales 

en beneficio de la empresa, Por ejemplo: Chocolates Turin, Línea 

corporativa, Edici6n No. 20, fabricación especial numerada para 

Bnnnmcx. 

Aprovochar el periodo de producción para que a través de un 

dummy (boceto armado de la caja), se coloq11en pedidos en emprcsns 

o con personas y se logre una producción simultfinea d~ varios - -

clientes abatiendo costos. 

Imprimir en los celofanes de cadn chocolate el logotipo de -

ln compnnin patrocinadora. 

Planear una serie de complemento$ de comercialización con el 

material original. (llaveros, calendarios, cte.) pnrn abatir ca~ 

tos. 
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DesaTrollar una campana de publicidad para dar a conoceT la 

nuevo imagen de la empresa a través de su linea de lujo. 

2.6.3 MECANICA. 

1) Se sugiere definir claramente el tipo de empaque en cuanto a 

su contenido. 

2) Se harAn bocetos para su aprobación. 

3) Se estimulará un presupuesto de producción y otro de impre-

siOn. 

4) Se fijarin lns fechas generales y por etapas para desarro- • 

llar el calendario de actividades. 



3 DESARROLLO 

3.1 EL DISERO ESTRUCTURAL. 

La información proporcionada por los conocimientos de Merca

dotecnia y de Ingeniería del empaque determinan en gran parte el 

diseno, aunque es posible que se tome un criterio de diseno prio 

ritario a los otros. 

El diseño estructural se refiere a los materiales a usar a -

la forma tridimensional o cuerpo, al tamano o dimensiones y al a~ 

pecto funcional del empaque. 

Al determinar la forma no sólo deben considerarse el aspecto 

funcional, económico y crgon6mico, sino también las innovaciones 

que despierten el interés del consumidor. 

3.1.1 FORMA. 

Se refiere a la figura exterior o fisica de los cuerpos, a • 

su estructura, configuración, conformación o modelo. 

Las formas básicas son el triángulo, el cuadrado y el círcu

lo, cada una caracterizada por su forma especial. 

Estas formas representadas tridimensionalmente forman cubos, 

cilindros, conos, esferas, los cuales se pueden combinar entre si. 

Las formas pueden crear diferentes impresiones en la mente -

del consumidor: ligereza, pesadez, resistencia, femeneidad, fort~ 

leza, etc. Estas formas deben reforzar la naturaleza del produc

to empacado. 



103 

Existen dos direcciones a seguir en el diseno de la forma: 

a) Se trata de no pensar en forma alguna y bnsa1·se lo más p~ 

sible en los requerimientos de producción,mancjo y venta. 

b) Se piensa en formas distintivas que le den cierta identi

ficación al producto. Las formas distintas ayudan de in

mediato al reconocimiento de ciertas marcas y productos. 

La forma no sólo debe ser distintiva y atractiva, sino 

también funcional y económica. Debe facilitar en todo 

tiempo el transporte y uso del producto (factor erogonómi 

co). 

La forma que se le dé al empaque es muy importante no sólo -

por razones económicas y funcionales, sino que una forma que con

tribuya a un diseño estructural poco común a menudo despierta el 

interés del consumidor. 

La forma además de ser importante en la identificación de -

una marca contribuye a establecer una relación con el producto. 

La forma da una idea del tipo de producto que contiene o sobre -

sus propiedades. Puesto que la forma da a entender sin lugar a -

dudas la naturaleza de un producto, el disenador gráfico puede -

orientarse a proporcionar otros datos (por ejemplo: se puede ide~ 

tificar una pasta dentífrica gracias a la forma alargada de su e~ 

paque), 

Todas las formas en ln naturaleza tienen un cierto grado de 

equilibrio matemático y estas formas son gratas y llamativas para 

el cerebro humano. El dise~ador profesional est& entrenado para 

hacer composiciones que llaman la atención y que acentúen el men-
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saje que Tequiere sin peTdeT la unidad. 

Se h• Tealizado bostante laboT de investignci6n en cuanto al 

atractivo de diversas formas, asi también como valores de color • 

en gTupos especificas de poTsonas (poT ejemplo: con Tespecto al -

sexo, estado social, sector de ingresos, etc.). 

3,1,Z TAMA110. 

Se Tefiere a las dimensiones, medidas, al volumen o magnitud 

de los cuerpos. 

Al doterminaT el tamafto se deben consideToT la fTecuencia de 

uso y compra del pToducto, el factor eTgon6mico (Telaci6n empaqu~ 

usuario), lo conveniencio del compradoT, evitaT el desperdicio y 

el espacio disponible en todas las etapas de transporte, almacen~ 

miento y consumo dol producto. 

Dicho tnrna~o debe calcularse según las necesidades del cons~ 

midor. Esto puedo significar cambiar el volumen del empaque se-

g6n la temporada. 

El volumen os un factor muy importante en los costos de pro

ducci6n. 

El crear ilusiones 6pticas haciendo parecer m&s grandes los 

empoqucs y con un mayor contenido es poco ético y eficoz, puesto 

que so engana nl co~prador en la primera compra, poro no en las • 

sucesivas. 

3.1.3 MATERIAL. 

Al determinar el tipo de material se deben consideror aspee-
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tos como la compatibilidad del producto con el material de empa--

que., el peso Y la resistencia del material al transportar, almac~ 

nar, etc. 

Para este tipo de producto se considera que el cartón plega

dizo es el material indicado de empaque. 

El cartón, al igual que el papel es una substancia que se e~ 

plea para imprimir dibujos o escribir sobre ella, así mismo para 

empacar productos. La principal fuente de materia prima es la ·

pulpa de la madera, aunque en ocasiones se usa el algodón, la pa

ja o el hilo. 

Los procesos mhs usados para producir papel son: Fourdrinier, 

Cilíndrico e lnverform. 

Las fibras de madera son cortadas, separadas, reagrupadas, 

hidratadas, prensadas para dar a las hojas diferentes grosores. 

Es común considerar a cualquier hoja más delgada de 0.012" como 

papel y a toda hoja más gruesa que esto como cartón. Una cxcep·· 

ción notable es el cartón corrugado que es considerado como car·· 

tón aunque sólo tenga 0.009" de grosor. 

Los tipos de papel más usados son: Kraft, papeles blanquea·· 

dos, glassine y celofán. 

Los tipos de cartón más usados son: cartón corrugado, cartón 

plegadito y cartón rígido. 

Los tipos de empaques de papel más usados son: sacos de va·· 

rins cap~s, unvolturas, sobres, bolsas, etiquetas y laminaciones. 
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Los tipos de empaques de caTtón más usados son: cajas corru-

gadas, cajas plegadizas (rectangulares, tubulares, especiales) y 

cajas rígidas (telescópicas, parcial, telescópica y deslizante). 

Debido a su gran adaptabilidad, versatilidad y factibilidad 

de producción en diferentes grosores y calidades, el papel y el -

cartón son materiales que satisfacen grandes necesidades de empa

cados. La ligereza propia de estos mateTiales los hace ser muy -

económicos en su transporte y manejo. 

PeTmiten una Teproducción fiel de imágenes a todo color y -

ofrecen la posibilidad de obtener una alta calidad de impresión. 

La variedad de estilos y tamanos de empaques satisface las -

necesidades exactas de los fabricantes. Existen cajas con venta

nas que dan visibilidad al producto además de protegerlo. 

El papel y el cartón se pueden combinar con otros materiales 

como textiles, maderas y plásticos para hacer factible el empaca

do de otros productos. Además, son materiales fáciles de reci- -

clar. 

3.1.4 FUNCIONAMIENTO. 

Entre los requerimientos que debe cumplir un empaque está el 

funcionamiento adecuado y correcto que es básico pnra la protec·

ción, conservación y utilización del producto. 

Entre los aspectos que hay que considerar para el buen fun-· 

cionamicnto de un empaque se encuentran el cierre y la apertura -

del cmpnquc y el tipo de fondo (ya sen automltic~ de 1, 2 6 3 pe-
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gues, etc.). 

3.2 COMPATIBILIDAD DEL EMPAQUE CON EL PRODUCTO. 

Uno de los principales objetivos al elegir un empaque es re

cordar los factores que deben considerarse una vez que se conoce 

todo lo referente al alimento a empacar y las diferentes propied~ 

des que brinda la amplia gama de materiales de empaque, el segun· 

do objetivo es conocer la influencia del material en la vida del 

anaquel del producto. 

Por lo general se da mucha importancia al desarrollo de un -

nuevo producto, al cambio en alguna formulación o ingredientes, y 

se piensa en el empaque como algo secundario. Pocas veces se le 

dá importancia al dise~o del empaque que contendrá el producto d~ 

sarrollado. 

Entre los factores qe deben considerarse se encuentran: 

l) Requerimientos del producto en cuanto a protección a fin de 

retener las características originales del producto como son 

olor, color, sabor, etc., debe saberse contra qué y en qué -

grado debemos protegerlo, a qué procesamiento está sometido 

y cuáles son las principales causas de pérdida de calidad de 

dicho producto. Por lo general, los factores criticas son: 

a) Humedad.- Que causa dependiendo del producto, cambios de te~ 

tura, coloración, aglomcrnmiento, apelmazamiento y crccimien 

to de hongos. 

b) Oxígeno.- Si se trata do un alimento con alto contenido de -
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grasa, ocasionando oxidación de lípidos, formándose compues-

tos responsables de la rancidez del producto, obscurecimien

to, oxidación de vitaminas o fermentación acética. 

c) Descomposición microbiológica.- Si se trata de un producto -

con alto contenido de proteínas y agua. 

2) Debe fijarse cuál es la vida de anaquel que se requiere para 

satisfacer las necesidades del mercado, teniendo en cuenta -

la demanda del producto y la disponibilidad de la materia -

prima. 

3) Medio ambiente en que va a estar expuesto el producto como -

son: 

a) Aspectos climáticos.- calor, luz, gases, polvo, etc. 

b) Aspectos biológicos.- microorganismos, insectos, rocdo- -

res. 

c) Aspectos físicos.- manejo, transporte, distribución, ven

ta y consumo. 

4) El costo del empaque debe ser adecuado al costo del produc-

to, de manera que se asegure una venta continua con cierto -

margen de utilidad. El empaque que proporciona el mejor re.!!_ 

dimiento sobre la inversión es aquél que satisface de la me

jor manera posible los requisitos del productor, empacador,

distribuidor, comerciante y consumidor. Se incluyen co~tos 

de exhibición, estanterías, publicidad, etc. 

S) Otro factor importante es la comunicación, ya que el empaque 

además de ser un instrumento de venta, da la presentación, -
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la apariencia de un producto y lo identifica, ya sea mostrá~ 

dolo o describiéndolo, motiva o impulsa la compra. 

6) Se debe tener mucho cuidado en que el producto no dane el e~ 

paque ni el empaque al producto. 

7) El empaque debe ser funcional y c6modo para usar, abrir, ve.r. 

tir, etc. 

B) Disponibilidad en el mercado de los materiales de empaque. 

9) Normas y legislaciones. 

10) Posibilidad de impresi6n y etiquetados. 

11) Fácil eliminaci6n después del uso o reutilizaci6n posterior 

del empaque, 

3.3 EL DISEAO GRAFICO O DE SUPERFICIB. 

Bl diseno gráfico generalmente cubre al diseno estructural,

establece la comunicación directa con el consumidor, y asegura la 

venta en mayor grado. 

El proceso de diseno se inicia a trav6s de un conocimiento -

completo de las caracteristicas del producto. Consiste en tradu

cir dichas caracter1sticas en elementos de comunicación gráfica, 

El ojo humano interpreta los mensajes, ideas e intenciones,

trascendiendo las barreras del lenguaje y estimulando a los demás 

sentidos (gusto, olfato, oído y tacto) un buen diseno transmite -

de una manera honesta y aclara las ventajas y cualidades del pro

ducto, sin falsedad ni exageración. 
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3.3.1 LOGOTIPO. 

Es un nombre de marca cuya representación gráfica no s6lo es 

exclusiva sino que tiene personalidad propia, que os la encarna-

ción de la imagen que trata de crear la empresa. 

Del griego lagos, estudio o tratado y del latin tipus, letra 

o carácter de imprenta, es el estudio de la letra. 

Es uno de los principales instrumentos que contribuyen a fo~ 

mar la individualidad e identificación del producto. 

Se caract~riza por ser legible, pronunciable, atractivo o lfil 

presionanto de acuerdo a su forma especial. Es decorativo y úni

co. El impacto visual creado por la secuencia y forma de sus le

tras puede caer dentro de la categoria de simbolo y no en la de -

letra. 

El contenido informativo puede ser aumentado fonética o vi-

sualmcntc. 

3.3.2 SIMBOLO. 

Es una forma representativa de los servicios o valores que ~ 

una empresa ofrece. 

El slmbolo, como el logotipo, respalda la calidad dol produ~ 

to, y facilitan la unificación de varios productos fabricados por 

una misma companta, 

En la creación o identificación de una imagen, los simbolos 

juegan un papel prcpondernnte, 



111 
Algunos de ellos son súmamcnte figurativos y literales, - --

otros son mucho más sutiles y tratan de impresionar con proeedi-

mientos imaginativos, recurriendo frecuentemente a la investiga-

ci6n psico16gica. 

3.3.3 TIPOGRAFIA. 

Una familia tipogr~fica es un alfabeto constituído por le- -

tras de la misma anatom1a, mismo estilo, caracteristicas unifor-

mes e idénticos razgos. 

Las letras son una colecci6n de signos y s1mbolos cuyas ca-

racter1sticas se expresan por la mezcla de pequcnos trazos. Es-

tas otorgan un car6cter especifico que le permite aportar inform! 

ci6n, en este caso sobre el tipo de producto a empacar. 

No s6lo debe elegirse una tipograf1a adecuada, sino que pue

den disonarse alfabetos a emplear y crear log~tipos. 

Bl texto debo incluir el nombro del producto o marca regis-

trada, identificaci6n del contenido, nombre del fabricante, dires 

cienes y tel6fonos, ingredientes, cantidades, peligros o contrai~ 

dicacioncs existentes, precio y otros datos especificas que para 

cada producto marque la ley. 

El texto de un empaque es poco variable a trav~s del tiempo 

en comparaci6n con otros medios de comunicaci6n. Es común que se 

piense en un periodo largo de vida, puesto que los empaques no 

cambian frecuentemente. 

El texto debe ir de acuerdo al producto. 
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Las funciones del empaque, el tipo de producto, el cnnal de 

distribución y el tipo de consumidor influyen tanto en el estilo 

como en el largo del texto. 

Los espacios en blanco tambi~n tienen un valor, ya que el d! 

seno se puede continuar, o son lugares propicios para anadir rec~ 

tas, ilustraciones, indicaciones, etc,, que pueden ser factor de

cisivo en la venta. 

Es muy importante que la tipografía refleje el carActer y t! 

po de producto en su diseno y que sea visible a distancia para 

crear así un lazo de atenci6n más fuerte. 

Para los textos adicionales por lo general se utiliza un ti

po de letra ya disenndo, legible para que sen efectivo. Deben de 

presentarse en orden de importancia, enfatizándolos mediante el -

color, grosor o tamafto, 

En general no es recomendable usar muchos tipos, ni muchos -

tamanos y se debe crear un efecto compacto en la distribuci6n de 

la tipografía. 

En el manejo y aplicaci6n de la tipografía se toma en consi

deración los siguientes elementos: 

l) Tamano.- Es la relación entre la letra y la superficie sobre 

la que aparece, es importante la distancia a la que se 1ee y 

el espacio que la rodea. 

2) Forma.- Se refiere no sólo al estilo de la letra, sino tam-

bién a la agrupación de palabras que se dividen en altas, b~ 
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jas y versalitas. 

3) Peso.- Se dividen en ligero o light, mediano o mcdium, pesa

do o bold, outline o inline. 

4) Ubicación en una superficie.- (layout) arreglo en una super

ficie dada dentro de ciertos limites, tomando en cuenta legi 

bilidad, equilibrio, ritmo, etc, 

5) Trazo.- Es la ejecución del acabado y calidad de acuerdo a -

la forma y al prop6sito. 

6) Espaciamiento.- Entre letras, entre palabras y entre lineas. 

7) Legibilidad.- En general son más fáciles de leer: 

- minúsculas que mayúsculas, 

- sencillas que complejas, 

- y con un espacio adecuado entre letras y con un tamano pr~ 

porcionado. 

8) Eje.- Se dividen en rectas e itálicas o inclinadas. 

9) Proporción.- Se dividen en condensada, normal o redonda y e~ 

tendida. 

Actualmente, la tipografia es un arma muy poderosa para el -

disedador. 

3.3.4 COLOR. 

El color es quizá el elemento más importante de un empaque,

ya que se capta de inmediato, es fácil de memorizar y facilita el 

reconocimiento rápido del producto. 
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El color tiene las siguientes funciones: 

- Atraer la atención: 

a) Mediante el uso de contrastes. 

b) Mediante el uso de colores diferentes a la competencia. 

c) Mediante el efecto de acumulación al apilar. 

d) Mediante el uso de colores fluorescentes. 

- Hacer más recordable un empaque y un producto. 

- Hacer un texto legible (desde la marca hasta los ingredie~ 

tes). 

En orden de legibilidad de un texto sobre un fondo de color 

tenemos: 

l. - Negro sobre amarillo. 16.- Naranja sobre rojo'. 

2. - Amarillo sobre negro. 17.- Azul sobre naranja. 

3. - Verde sobre blanco. 18.- Amarillo sobre verde. 

4.- Rojo sobre blanco 19.- Azul sobre rojo. 

5.- Negro sobre blanco 20.- Rojo sobre negro. 

6.- Blanco sobre llIUl. 21. - Blanco sobre rojo. 

7.- Azul sobre amarillo. 22.- Rojo sobre negro. 

8.- Azul sobre blanco. 23. - Blanco sobre naranja. 

9.- Blanco sobre negro. 24.- Negro sobre verde. 

10.- Verde sobre amarillo. 25.- Naranja sobre blanco. 

11.- Negro sobre naranja. 26.- Naranja sobre azul. 

12. - Rojo sobre amarillo. 27.- Amarillo sobre naranja. 

13. - Naranja sobre negro. 28.- Rojo sobre naranja. 

14. - Amarillo sobre azul. 29.- Rojo sobre verde. 

15. - Blanco sobre verde. 30.- Verde sobre naranja. 
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- Crear efectos 6pticos. 

Los colores obscuros tienden a hacer compactos y pesados -

los productos. la reunión de colores complementarios hacen 

que éstos se enfaticen. 

El contenido simbólico de los colores causa asociaciones -

inconscientes colectivas en la percepción. PoT otro lado 

tenemos asociaciones con relación subconsciente individual 

que dependen de la naturaleza de la persona y sus experie~ 

cias. Finalmente tenemos asociaciones que se relacionan 

con el gusto, olfato, tacto, peso, temperatura, etc. Se 

trata de crear, por medio del color, asociaciones posití-

vas y apelar las emociones. Cada color tiene efectos psi

cológicos y fisiol6gicos decisivos en el consumidor, por -

ejemplo: 

Negro.· muerte, duelo, oposición, distinción, rigidez, clega~ 

Blanca.-

Azul.-

Rojo. -

cin, compacto. 

pureza, limpieza, frescura, bondad, virginidad. 

frescura, higiene, descanso, frialdad, recogimiento. 

fuego, pasión, amor, sexo, euforia, calor, entusias-~ 

mo. 

Amarillo. - luz, sol, riqueza, interés, inquietud, juventud. 

Narnnjn.

P(lrpura.

Violeta.

Rasa.

Verde.-

acción, alegria, expresividad, hambre, comunicaci6n. 

realeza, suntuosidad, dignidad, profundidad. 

misticismo, misterio, magin, tristeza, melancolía. 

carne, candor, fragancia, dclicadczn. 

vegetación, frescura, paz, reposo, naturaleza, conceR 

tración. 



Café.-

Gris.-

Oro.-

Plata.-
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madurez, plenitud, hogar, tranquilidad, reflexión. 

dulzura, resignaci6n, distancia, indiferencia, tedio. 

opulencia, realeta, riqueza, distinción, metal. 

distinción, dinero, elegancia. 

Los colores cálidos (gama de rojos) parece que se adelantan 

y están más cerca del espectador, haciendo que los objetos o for

mas sean, aparentemente, más grandes, mientras que los colore~ 

fríos (gama azul) parece-alejarse y reducir los tamaftos. 

Para crear una sensación de mayor espacio en una exhibición 

por medio del color, se deben colocar las masas de cálidos en el 

primer plano y las de fríos en el distante y fondos. 

Los colores cálidos son estimulantes e inquietantes, los 

frias tranquilos y reposados. El exceso de calidez determina un 

efecto excitante y hasta desagradable; demasiada frialdad en el -

color es deprimente. 

Un color parecerá más obscuro sobre el blanco, más claro so-

bre el negro y tendrá menos destaque sobre un gris de igual valor. 

Los colores pálidos parecen aumentar las dimensiones de las far-

mas y crean impresión de distancia; los obscuros parecen dismi- • 

nuir el tamaño y sugieren aproximación. 

El color y forma de las superficies coloreadas influyen ene~ 

memente en la memoria de la gente. El grado en que el color que

da grabado depende también de hacer asociaciones positivas. En -

general la gente asocin los colores con los productos de la si- ~ 

guiente manera: 



PRODUCTO (EN GENERAL) 

l. cosas ácidas 

2. cosas dulces 

3. cosas amargas 

4. cosas saladas 

5. especies fuertes 

6. especies sunvcs 

7. productos perfumados 

B. productos sólidos 

9. productos líquidos 

10. productos en polvo 

11. productos espesos y 
cremosos. 

PRODUCTO (ESPECIF!COS) 

l. Spaguet ti 

productos de maiz 

3. leche 

4. cnfé 

S. cocoa 

6. grasas animales 

7, carne 

8. chocolutc 

9. fruta 

10. comiua congelada 

11. detergentes 
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COLOR 

l. verde amarillento, amarillo -
verdoso. 

2. naranja, amarillo, rosa y rojo 

3. azul marino, café y violeta. 

4. gris, verde, azul y naranja. 

S. naranja y café. 

6. verde claro y amarillo. 

7. violeta, lila, rosa o el co· -
rrespondiente al tipo de perfu 
me. 

B. colores obscuros, cafe, azul -
marino. 

9. verde y azul. 

10. cafe, ocre, amarillo. 

11. rosa pastel y amarillo. 

COLOR 

l. amarillo y naranja. 

2. amarillo, naranja y ocre. 

3. azul claro y obscuro, blanco. 

4. café y oro, 

S. amarillo, caf6 y naranja. 

6. crema y amarillo. 

7. rojo y verde. 

8. rojo, naranja, café, azul claro. 

9. colores cálidos o rcprescnta-
ción rcalística. 

10. verde, azul y blanco. 

11. azul, blanco y verde. 
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lZ. jabones 12. azul, rosa, verde, blanco, 

13. pulidor para muebles l3. tonos cafés. 

14. pulidor para 
metálicos 

objetos 14. azul, colores metálicos. 

lS. productos sanitarios o 
de higiene 

lS. azul marino, rojo y blanco. 

16. productos de higiene 16. tonos lila. 
personal. 

17. productos 
sedantes. 

íarmacéuticos 17. café, verde, azul claro. 

18. t6nicos 18. rojo, azul marino, naranja. 

19. insecticidas 19. amarillo con negro y verde con 
negro. 

20. productos de bebés 20. colores pastel. 

Zl. cosméticos Zl. representaci6n re alis ti ca. 

zz. bronceadores 22. naranja, ocre, amarillo y café. 

23. hojas de rasurar 23. gris, azul medio y rojo. 

24. cigarros 24. café, verde, rojo y blanco. 

25. pastas de dientes 25. azul, verde y blanco. 

3.3.5 ILUSTRACION. 

Las ilustraciones de los empaques pueden ser dibujos, foto-

graf1as o collages. Estas se dividen en: 

a) Ilustraciones subjetivas.- Suele estar lleno de detalles y -

contenidos simb6licos lo que es poco efectivo en este campo, 

debido a que no dejan un fuerte recuerdo en la mente del con 

sumidor. 

b) Ilustraciones objetivas.- Los elementos usados se vuelven -

nn6nimos y objetivos, buscando una organizaci6n más real y -
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menos personal de las cosas. 

c) Fotografias.- Se recomienda precisar imágenes objetivas y -

apegadas a la realidad. El lenguaje fotográfico es compren

dido sin esfuerzo, sin embargo pueden obtenerse imágenes 

irreales con ayuda de lentes y peliculas especiales. 

3.3.6 COMPOSICION. 

Al combinar los elementos anteriormente mencionados, se debe 

pensar en lograr una buena composici6n, crear una unidad entre el 

espacio y las formas a través de las relaciones establecidas. 

Entre los factores más importantes que deben considerarse P! 

ra lograr una buena composici6n se encuentran: 

3.3.6.l EQUILIBRIO. 

Es un estado en el cual las fuerzas que operan. en determina

do campo se compensan mutuamente. En la mayoria de los diseftos -

no se puede hacer un cálculo racional de estas fuerzas. Los ele

mentos que más contribuyen al equilibrio son la direcci6n y el p~ 

so. El peso depende de la ubicaci6n, forma, tamafto y color. El 

equilibrio elimina la desuni6n de los elementos que producen ambl 

guedad y confusi6n. Se divide en simétrico y asimétrico. El - -

equilibrio además de afectar la sensaci6n de peso, afecta también 

la potencia de atracci6n de cada elemento. 

El equilibrio es un gran factor de la atracci6n de la vista. 

El mencionar equilibrio no se niega el movimiento. 
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3.3.6.2 MOVIMIENTO. 

EstA representado por las fuerzas que se atraen y se repelen 

entre sí. Se orientan en direcciones particulares y se manifies

tan en secuencias especiales de forma y obra. La distribución de 

los diferentes elementos dan tensión y por lo tanto movimiento a 

la composición. Un diseno con movimiento es dinámico, tiene más 

vida y atrae más la atención. 

3.3.6.3 UNIDAD. 

Todos los elementos de diseño deben ir de acuerdo a In expr~ 

si6n de una misma idea. 

Se recomienda concentrarse en un solo elemento y subordinar 

los demás a éste. Demasiados elementos competidores, todos !la-

mando la atención causan confusión, el diseño se diluye y no so-

bresale nada. El destaque se basa principalmente en eliminar to

do aquello que sea innecesario y que distrae al ojo, que tendrá -

dificultad de seguir una dirección determinada al sentirse atrai

do por tantos elementos. El objeto es mantener el interés del 

consumidor por más tiempo y que el impacto que se haya tratado de 

lograr llegue a su más alto potencial. 

3.3.6.4 ARMONIA. 

Todas las formas en grupo producen una impresion de unidad • 

por la colocación, selección y ubicación de los elementos. La a~ 

monía se basa en la simplicidad o modo en que se organizan los 

significados y las formas que definen claram~ntc su lugar y su 

funció11 en los detalles del conjunto. 
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Los productos agrupados arm6nicamcnte favorecen la selección 

d~l comprador, estos grupos se co11strt1ycn por forma, color, ~sti

lo, etc. La armenia no se manifiesta tan solo en formas, colores 

y cualidades superficiales, también debe existir en las ideas. 

3.3.7 EL EMPAQUE COMO INSTRUMENTO DE COMUNICACION EN EL 

PROCESO DE COMPRA. 

El comportamiento del comprador, seg6n Philip Kotler puede 

dividirse en varias etapas: 

1) Necesidad sentida. 

Z) Actividad anterior a la compra. 

3) Decisión de compra. 

4) Comportamiento en el uso. 

5) Sentimiento después de la compra. 

El empaque debe influir positivamente en todas las etapas 

aunque la segunda y la cuarta son l~s más influenciadas. Pero p~ 

ra que un individuo perciba la presencia de un empaque, éste debe 

atraer forzosamente su atención por medio de la vista. Los prin

cipales factores que estimulan la percepción parecen ser ln intcg 

sidnd, la repetición, el cambio, cte. 

La intensidad se puede lograr mediante un grito, una luz br! 

llante, una desproporción. 

La repetición ayuda a orientar la atención con la presencia 

del estimulo sucesivamente. 

El cambio se da cuando se interrumpe o inicia u11a reacción o 
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proceso. Entre los cambios que llaman más la atención se encuen-

tran los que provoca el movimiento. 

Otros factores importantes son la relación novedad-familiar! 

zación y la complejidad del estímulo. 

La relación novedad-familiarización se da cuando el indivi-

duo se encuentra algo conocido dentro de un marco de referencia -

inesperado o a la inversa. 

La complejidad del estimulo incita una conducta exploratoria 

que evite la monotonía. 

Entre los factores internos del comprador se encuentran los 

hábitos de atención y los motivos presentes en el momento de la -

percepción. 

El tiempo disponible para atraer la atención del comprador -

es minirno, fracciones de segundo. De aquí que sea tan importante 

la atracción, captada principalmente por la forma y la combina- -

ción de colores en el empaque cuando el comprador se percata de -

la existencia de un empaque y se acerca a examinarlo detenidamen

te es porque ya ha sentido la atracción. 

3.3.7.l MOTIVACION. 

Después de haber atraído la atención del consumidor, el emp! 

que debe motivarlo moviéndolo o incitándolo a través de las emo-

ciones. 

Uno de los fines del empaque es provocar un impulso en una 

persona determinada y que ésta quiera satisfacer una necesidad. 
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El sentimiento de acción que el empaque despierte en el con-

sumidor es importante ya que une la expresión con la comunica

ción. La motivación identifica entre el deseo y la necesidad, el 

sentir y el hacer, entre el gusto y el conocimiento. La motiva-

ci6n es el ambiente que se nos transmite a través de reflejos y -

referencias. 

El empaque debe satisfacer mediante su diseno las necesida-

des del hombre. Estas.necesidades se encuentran clasificadas en 

una escala de valores que va desde las necesidades fundamentales 

como son ia respiración, la alimentación, eliminación de desperdi 

cios, actividad, evitación del peligro, aceptación, instinto se-

xual, ser amado, hasta trascendencia, superioridad, vanidad, pre~ 

tigio, etc. 

Las moiivaciones emocionales son más fuertes que las racion~ 

les, puesto que son comunes e innatas en las personas. 

3.3.7.2 INFORMACION. 

Las motivaciones emocionales deben ser reafirmadas por la i~ 

formación que el empaque proporcione. Esta debe transformar en -

una realidad concreta el contenido emocional del empaque. 

El producto que no transmita una idea clara del producto o -

de la companía, difícilmente se moverá del anaquel. 

La información debe decir claramente lo que es el producto -

(identidad), lo que hace (acción), y para lo que sirve (efecto),

puesto que la mayoría dé las personas compran productos, no rnarww 

cas, aunque se dan casos en los cuales las ventas se deben a la w 
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fidelidad de una marca. 

Las noticias especiales que puedan interesar al consumidor -

deben aparecer claramente. 

3,3.7.3 AGRADO Y CONVENCIMIENTO. 

El empaque debe despertar en el consumidor un sentimiento de 

agrado y preferencia por el producto. Esto convence al compra· • 

dor, el cual posteriormente efectúa la compra. 

Es dificil para un producto tener una posici6n única de ven

ta debido a su similitud con otras marcas. Se debe resaltar alg~ 

na cualidad o elemento que lo diferencie de los demás, Este atrl 

buto puede ser del producto o del empaque (la facilidad de abrir, 

de almacenar, de usar, etc.). 

El empaque debe contribuir a reforzar los factores de agrado 

que hagan al consumidor sentir preferencia por el producto, coin

cidiendo con sus gustos y situaciones familiares. 

3.3.7.4 COMPRA Y RJIPETICION DE COMPRA. 

La fase final del proceso es cuando el comprador adquiere o 

no el producto. Tomando en cuenta los puntos mencionados ante- -

riormente, el diseno del empaque debe ser superior y más deseable 

que los de las marcas competitivas. Debe reafirmar las ideas que 

el consumidor haya tenido sobre el producto, 

El lograr la venta inicial no implica que la funci6n del em

paque haya terminado, La única manera en que la empresa puede -

mantener ventas satisfactorias es mediante la repetición de compra. 
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Después de la compra los empnques son vistos y usados conti-

nuamente por los consumidores. Si éstos no estorban, son intere

santes y agradables a la vista, el consumidor no se cansará de -

ellos. 

La repetición de compra también se relaciona con la capaci·· 

dad de fijaci6n que posea el disefio del empaque. La fácil reten· 

ci6n del disefio en la memoria ayuda a que el consumidor repita la 

compra cuando se encuentre en el punto de venta. 

Deben evitarse las sobrepromesas del producto en el empaque. 

Productos y empaques deben de ir de acuerdo, tener el mismo grado 

de calidad para así evitar una desilusión en el consumidor, ade-

más de que éste puede ser engafiado una vez, pero dos no. La ha·· 

nestidad e integridad del empaque llevan al consumidor a la repe

tici6n de compra. 

La decisi6n de compra se ve influenciada por otros factores 

que al parecer no tienen gran importancia, pero que pueden deter

minar la compra. Intervienen además del empaque, un producto, ·• 

una marca, una cantidad: un lugar, un comerciante, una fecha, una 

forma de pago, etc. 

La compra se efectúa generalmente de tres maneras: 

a) Cuando el consumidor sabe exactamente lo que quiere. Sabe 

en qué tienda lo comprará, qué producto, qué marca, de qué 

precio y puede ser que hasta de qué color. En este caso el 

comprador·y el consumidor no son necesariamente el mismo. 

Tal es el caso de algunos productos que se relacionan lejan! 
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mente con la libre elección del consumidor, o de productos a 

los que el consumidor guarda una gran fidelidad a la marca. 

Ejemplo: una receta médica, una refacción para algún apara-

to. La labor del empaque de un producto al cual le son fie

les los compradores es de mantener y acrecentar dicha fidel! 

dad, inspirando confianza, estabilidad, calidad, economia, -

etc. La actitud del consumidor con respecto a productos nu~ 

vos se basa en la comparación del producto viejo con el nue

vo. 

b) Cuando el consumidor busca un producto sin tener preferencia 

por una marca en especial. Ejemplo: cuando se tiene una li~ 

ta con clasificación general de artículos tales como pan, -

carne, verduras, dulces, etc. En este caso los compradores 

son generalmente amas de casa que se ven influenciadas en su ..... 

compra principalmente por razones económicas, opiniones fam.!. 

liares, fuerza de la publicidad y dise~o del empaque. El -

comportamiento de una persona se ve influenciado por parte -

del de las demás personas. Existen diferentes tipos de gru

pos llamados de referencia a los que uno pertenece o desea-

ría pertenecer dependiendo de la edad, sexo, educación u - -

otra razón. 

Los jóvenes son los compradores que en general más experime!!. 

tan con marcas nuevas, pero también son el grupo que más li

mitado tiene su presupuesto. 

c) Cuando el comprador no sabe qu~ comprar. 

En este caso el comprador puede adquirir un producto que no 

había pensado comprar cuando entró a la tienda. Estos com--
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pras son llamadas impulsivas. Estudios psicológicos han de· 

mostrado que la mayoría de las compras son de este tipo. 

Los productos que caen dentro de esta categoría de compra 

por impulso son los que más apelan a las motivaciones pnrti· 

culares del comprador. Son productos generalmente de consu

mo inmediato. 
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3.4 ANA LISIS Y EVALUACION DE CONCEPTOS Opción 1 
~.4.1. SOLUCION DE EMPAQUE . 

-+ 
J 
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3.4.1 SOLUCION OE EMPAQUE Opción 2 

;¡; 

l 
1 
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3.4.1 SOLUCION DE EMPAQUE Opción 3 

_¡_ 
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3.4.2 ANALISIS DB BMPAQUB. 
Escala de Valores 
3 • Excelente 
2 • Bien 
l • Regular 

BSPECIFICACIONES EMPAQUE Opci6n Opci6n Opci6n 
1 2 3 

Impacto 3 l 

Memoria GrHica l 

Originalidad 1 

Funcionalidad 

Personalidad 

Semántica 1 

Identificaci6n RApida 

Modular 

'Apilable 1 

Transportable 

Manejable 1 

Reusable 1 

Estable 3 

Facilidad de Uso 

Resistente 3 3 3 

Novedad · 

Factibilidad de P.roducci6n 3 3 

T O T A L 39 so 23 
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3.4.2 ANALISIS DE EMPAQUE. 

Conclusiones 

orición 2 

Contenedor 

l. Material: Cartón Plegadizo Kaple de 24 puntos 

2, Formato: Hexagonal. 

3. Dimensiones: 14 X 14 cms. alt, 4 cms. 

4. Acabado: Barniz. Estampado en caliente opcional 
Laminado plHStificado 

l. 

2. 

3, 

4. 

s. 

l. 

2. 

3. 

4. 

Cierre 

Material: 

Formato: 

Dimensiones: 

Cartón Plegadizo Kaple de 24 puntos 

6 triángulos 

14 X 14 cms. 

Funcionamiento: 6 tapas triangulares se insertan.un· 
el blister. Fondo automático 

Acabado: 

Blister 

Material: 

Formato: 

Dimensiones: 

Color: 

Barniz. Estampado en Caliente opcio
nal. Laminado plastificado 

Po 1i es ti reno de 15 micras con una coex-
trusión de polietileno. Plástico form!!. 
do al vacio 

Hexagonal 

13.8 X 13.8 cms. Alt. 2 cms. 

Café 
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3.4.3 SOLUCION DE LOGOTIPO Opción 1 
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3.4.4 ANALISIS DI! l.OGOTIPO. 

Escala de Valores 

3 • Excelente 
2 • Bien 
l • Regular 

BSPECIPICACIONES LOGOTIPO 

Impacto 

Memoria GrAfica 

Originalidad 

A rea 

Personalidad 

Sujeto a Moda 

Identificaci6n rápida 

Modular 

Estable 

Adaptable a todo 
tipo de formato 

Unidad 

T O T A L 

Opcilln 

2 

3 

3 

3 

l 

3 

26 



135 

3.4.4 ANALISIS DE LOGOTIPO. 

l. 

2. 

3. 

4. 

s. 
6. 

7. 

a. 
9. 

10. 

11. 

Conclusiones 

Opci6n 1 

Tipo de Letra: 

Tratamiento: 

Semlintica: 

Proporci6n: 

Forma: 

Color: 

Memoria Grdfica: 

Originalidad: 

Unidad: 

Personalidad: 

Impacto: 

De catdlogo con tratamiento 

Las letras se unen entre si para -

formar la palabra Turin. 

Tradici6n. Los colores utilizados 

correspondan al tipo de producto. 

Media 

ovalada 

Oro, café. naranja, letras caladas 

en blanco. 

Figurativo 

Simple 

Elementos integrados· 

Tradicional, prestigio 

Moderno 
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3.4.5 SOLUCION OE TIPOGRAFIA 

BROAOWAY ENGRAUVEO 

CARLTDN 

linea de oro 
AMERICAN UNCIAL 

Línea <:>e or<o Opción 1 

AMERICAN TYPEWRITER LIGHT 

Línea de Oro 
TIFFANY LIGHT 

Línea de Oro Opción 2 

OELPHIN No. 1 

línea de oro 
BERLING BOLO 

Línea de Oro 

CENTURY SCHOOL LOOK BOLO 

LINEA DE ORO Opción 3 
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3.4.5 SOLUCION DE TIPOGRAFIA 

Tlpografla Principal 

AMERICAN UNCIAL 

aecnef:gbfak 
l rn n o p QR s t: a 
V Wx 'llZ ;;o-•--. ·s~ " «»:: = = , , ~ 

1234s-67B90 UH()(} 

Tlpografla Secundarla 

UNIVERS 45 

ABCDEFGHIJKL 
MNOPORSTUV 
WXYZ abcdefg 
hijklmnopqrstuv · 
wxyz12345678 
90&?!f:$B(;)«»7~ 
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3.4.6 AHALISIS DB TIPOGRAFIA, 

Escala de Valores 

3 • Excelente 
2 • Bien 
1 • Regular 

BSPECIFICACIONES TIPOGRAFIA 

Unidad con los demh 
elementos 

Legibilidad 

No sujeto a moda 

Personalidad 

Tipografía comercial 

Tipografía peso medio 

Tipos (Combinaci6n) 

TOTAL 

Opci6n 
l 

20 

Opci6n Opci6n 
2 3 

l 

3 

1 

11 11 
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3,4.6 ANALISIS DE TIPOGRAFIA. 

l. 

z. 
3. 

4. 

s. 
6, 

7. 

8, 

l. 

z. 
3. 

4. 

s. 
6. 

7. 

a. 

Conclusiones 

Tipografla Principal 

Opci6n 1 

Tipo de Letra: 

Legibilidad: 

Personalidad: 

Proporci6n: 

Forma: 

Color: 

Eje: 

Tratamiento: 

De cntfll.ogo American Uncial 

Clara 

Tradicional 

Media 

Versalitas 

Oro y café positivo-negativo 

Vertical 

Normal 

Tipograf la Secundaria 

Tipo de Letra: De catUogo Univers 45 

Legibilidad: Clara 

Personalidad: Tradicional 

Proporci6n: Media 

Forma: Altas y bajas 

Color: Caf6 

Eje: Vertical 

Tratamiento: Normal 
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3.4.7 SOLUCION OE GRAFISMO DE SUPERFICIE ' Opción 1 



1~1 

3.4.7 SOLUCION OE GRAFISMO OE SUPERFICIE Opción 2 



l·i2 

3.4.7 SOLUCION DE GRAFISMO DE SUPERFICIE Opción 3 
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3.4.8 ANALISIS DE GRAFISMO DE SUPERFICIE. 

Escala de Valores 

• Excelente 
• Bien 
• Regular 

ESPECIFICACIONES Opción Opci6n Opci6n 
DE GRAFISMO l 2 3 

Impacto 3 l 

Semántica 3 3 

Personalidad 3 1 

Identificación 

Memoria Gráfica 

Unidad con los 
demAs elementos 

Originalidad 

T O T A L 18 20 9 
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3.4.8 ANALISIS GRAFISMO DB SUPBRl'lCIB. 

Conclusiones 

Opci6n Z 

l. Creaci6n: 

z. Color: 

3. Semántica: 

4. Tratamiento: 

Plecas o franjas inclinadas. Fondo 
plasta. 

Café y oro. 

Bn relaci6n al nombre, Elegancia 

Textura tipográfica en positivo·neg! 
tivo, 

s. No.de Grafismos: l 

6. Colocación de 
los Elementos: Nombre o marca (Logotipo). Linea a· 

la que pertenece y slogan. En la ba· 

se van los textos legales y adiciona-

les como ingredientes 1 peso neto, rna! 

ca registrada, etc. 
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3.4.9 SOLUCION DE COLOR Opción 1 



1 3.4.9 SOLUCION DE COLOR Opción 2 



14? 

3.4.9 SOLUCION DE COLOR Opción 3 



3.4.10 ANALISIS DE COLOR. 

Escala de Valores 

3 = Excelente 
2 = Bien 
l ª Regular 

ESPECIFICACIONES COLOR 

Impacto 

Semántica 

Personalidad 

Identificación 

Memoria Gráfica 

Z Tintns 

Funcionalidad externa: 
colores poco sucios 

Funcionalidad interna: 
contraste entre ambos 

T O T A L 

148 

Opción Opción Opción 
l z 3 

3 

3 3 3 

3 3 

3 

3 

3 3 3 

3 3 

3 

21 24 18 
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3.4.10 ANALISIS DE COLOR. 

Conclusiones 

Opción 2 

l. Personalidad: Color del producto, (café) e legan_ 

cia (oro) 

2. No. de Tintas: 2, Oro y Café 

3. No. de Serie: Oro PMS 863 

Café PMS 160 

4. Impacto: Llamativo apela las emociones 

s. Memoria Gráfica: Llamativo, elegante 

6. Semántica: Elegancia 
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3.4.11 SOLUCION Dll SLOGAN. 

Opción 

Opción 

Opción 3 

"Joyas de Sabor" 

"Ricos de Principio n Fin" 

"Un Tesoro de Sabor" 
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3.4.lZ ANALISIS DE SLOGAN. 

Escala de Valores 

3 • Excelente 
Z • Bien 
l • Regular 

ESPECIFICACIONES 
SLOGAN 

Personalidad 

Impacto 

Semántica 

T O T A L 

Opción 
l 

9 

Opción Opci6n 
z 3 

8 
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3.4.lZ ANALISIS DB SLOGAN. 

Conclusiones 

Opción 1 

l. Impacto: Prestigio 

z. Memoria Auditiva: Corto, sencillo 

3. Semántica: Calidad 

4. Personalidad: Lujoso 

s. Sintaxis: Frase 

6. Clnse: Publicitario 
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3.4.13 R.ETROALIMENTACION. 

Una vez que se hubo definido el tipo de material, el tipo de 

cierre, el diseno de superficie, el slogan y todos los elementos 

del sistema, hubo un retroceso o retroalimentación en el proceso 

de diseno, debido a que se tomó la decisión de proponer otros dos 

elementos para satisfacer diferentes presentaciones con diferen-

tes capacidades. 

La capacidad del empaque que ya ha sido analizado y aprobado 

es de 350 gramos. Los nuevos elementos requieren una capacidad -

de 500 gramos y 100 gramos respectivamente. 

Los nuevos elementos que se discften tratnrdn de aprovechar -

el diseño de superficie original haciéndole ciertas adaptaciones 

y se planearán de tal forma que sean modulares al primer diseño -

para aprovechar espacio al apilar y empacar, 

En estos nuevos diseños se aplicaron el mismo logotipo, tipo 

de letra, los mismos tonos de color, el mismo slogan publicitario 

a fin de darle una uniformidad ya que pertenecen a la misma linea 

del producto. 

A continuación se proponen cuatro alternativas de las cuales 

se han seleccionado dos por considerar que cumplen con los requi

sitos necesarios. 
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3.4.14 SOLUCION DE EMPAQUE 
TAPA 

Opción 1 

-i----- 14tm ------+-

/ 
-~;r·-·----·---~-- \ ... 

·--··--·-8·--~\+------, 
1 

ll3tm 

~-----··-·--·-·-··········--··7 

\\ / \ 
\ \ . 
\. . I >I \~, \ I í7\ ¡ \ I '/_; / 

/ / / 
\ / ,./ ./ . )'), 

\ / / '¡f.,">u 
............. /: ........ --.-~-· ;':.._ ... 

/ 

. ._ ___________ 29,4cm ------------1-

-+-
~ 
3.9tm 

+ + 



29cm 

3.4.14 SOLUCION DE EMPAQUE 
BASE 

155 

-!----- 13.2 cm -----r-

--------------------------~-----

Opción 1 

--!---------- 27tm -------------¡'"'" 

_¡__ 
15tm 

t 

f 
4tm 

+ 



3.4.14 SOLUCION DE EMPAQUE 
FAJILLA 

S7cm 

156 

J_ 

r 
I 

41cm 

+ 

-<--- 14cm __ __,._ 

Opción 2 



3.4.14 SOLUCION DE EMPAQUE 
BASE 

157 

¡¡ 
-t=::::::;:==:::-.¡¡----+-

t 
¡¡ 
I'! ·--····;-------' ~ + 

Opción 2 

t ~ 
T 
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3.4.14 SOLUCION DE EMPAQUE 

· .. 

.... -· i ....... . 
l 
¡ 
i 
i 
i 
i 

.·· .•. ,,. ....... .. 
1 '·· ......... .. 
1 

...... · 
1 ..... 
! ...... 

. ... ! --···· +~ 
+-~-+ 

.... ·· 
... ··· .... ·· 

• .. 
........ 

.. -... 

........ 

Opción 3 

l 
e ~ 
u "' 

" fñ 

l 
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3.4.14 SOLUCION DE EMPAQUE Opción 4 

r 
5 

l 

1·· ............ 
' 1 l 

1 ,, 1 
!'. 1 

l ~ 

, 

5 
1 re 

~i 
., - 1 ·-, ¡ l ..... 

! ... 
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3.4.15 ANALISIS DE EMPAQUE. 

Escala de Valores 

3 = Excelente 
z = Bien 
1 • Regular 
o • Mal 

ESPECIFICACIONES Opci6n Opción Opci6n Opci6n 
EMPAQUE l z 3 4 

Impacto 3 3 

Memoria Gráfica 3 3 

Originalidad 3 3 3 

Funcionalidad 3 3 

Personalidad 3 3 z 
Semántica 

Identificación Rápida 3 3 3 3 

Modular 3 2 2 z 
Apilo ble 3 2 2 

Transportable 3 

Reusable 3 3 3 3 

Estable 3 3 

Facilidad de Uso 3 3 3 

Resistente 3 3 z z 
Novedad 3 3 3 3 

Factibilidad de Producción 3 3 o o 
TO TA L. 47 43 35 34• 
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3.4.15 ANALISIS DE EMPAQUE. 

l. 

z. 
3. 

4. 

l. 

z. 
3. 

4. 

5. 

l. 

z. 
3. 

4. 

Conclusiones 

Opci6n 

Tapa 

Material: 

Formato: 

Dimensiones: 

Acabado: 

Base 

Material: 

Formato 

Dimensiones: 

Acabado: 

Protecci6n: 

Blister 

Material: 

Formato: 

Dimensiones: 

Color: 

Cartón plegadizo kaple de 24 puntos 

Triangular 

14 X 14 Cms. Alt. 4 Cms. 

Barniz 

Cartón plegadizo kaple de 24 puntos 

Triangular 

13.2 X 13.2 Cms, Alt. 4 Cms. 

Barniz 

Envoltura autondherente de PVC 

Poliestireno de 15 micras con una 

coextrusi6n de polietileno. PlAstico 

formado al vacio 

Triangular 

13 X 13 Cms. Alt. 2 Cms. 

Caf 6 
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3.4.15 ANALISIS DB BMPAQUB. 

Conclusiones 

Opción 2 

Fajilla 

l. Material: 

2. Formato: 

3. Dimensiones: 

4. Acabado: 

Base 

l. Material: 

2. Formato: 

3. Dimensiones: 

4. Acabado: 

s. Funcionamiento: 

6. Protección: 

Blister: 

l. Material 

2. Formato: 

3. Dimensiones: 

4. Color: 

Cartón plegadizo ka ple de 24 puntos 

Rectangular 

14 X 28 Cms. Alt. 4 Cms. 

Barniz 

Cartón plegadizo ka ple de 24 puntos 

Hexagonal 

14 X 14 Cms. Alt. 4 Cms. 

Barniz 

Fondo automático 

Envoltura autoadherente de PVC 

Poliestireno de 15 micras con una 

coextrusión de polietileno plástico 

formado al vacio 

Hexagonal 

13,8 X 13.8 Cms. Alt. 2 Cm. 

Café 
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3.4.16 SOLUCION DE GRAFISMO DE SUPERFICIE 
TAPA 

.1 ~ 
··-· ...... !. ••••. _, ______ -·-·-·-·-·-·-·-·-·\:-· -·· 

Opción 1 

/// '.\ 

..... ·- ..... -- .... -- ........... -·~\~·,,,_ ____ ~ 

\\ IJrJeCJ ne ORO IJnea ne ORO IJ~: 

+¡¡¡¡uiMHM9 6'H# 
\ aqyas ne SOIJ'.)R aqyas / 

•.. , 
; 

/ 
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SOLUCION OE GRAFISMO OE SUPERFICIE 
BASE 

·-··--·-----~ 

··-····-.. ·-·-·····-·····' ··-·------Jt------~ 

i 

,.l 
i 

! 

I 

/,. 
/ 

" .. 
.... 

Opción 1 



3.4.16 SOLUCION OE GRAFISMO DE SUPERFICIE 
FAJILLA 

OpclOn 2 



3.4.16 

166 

SOLUCION DE GRAFISMO DE SUPERFICIE 
BASE 

Opción 2 



167 

3.4.17 ANALISIS DE GRAFISMO DE SUPERFICIE. 

Escala de Valores 

3 I::; Excelente 
Z • Bien 
1 • Regular 

ESPECIFICACIONES 
DE GRAFISMO 

Impacto 

SemAntica 

Personalidad 

Identificación 

Memoria Gráfica 

Unidad con los 
demás elementos 

Originalidad 

T O T A L 

Opción 
1 

3 

3 

21 

Opci6n 
2 

3 

3 

3 

3 

21 
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3.4.17 ANALISIS DE GRAFISMO DE SUPERFICIE. 

l. 

2. 

3. 

4. 

Conclusiones 

Opción 

Tapa 

Creación: 

Color: 

Semántica: 

Tratamiento: 

S. No. de Gra
fismos: 

6. 

l. 

2. 

3. 

4. 

Colocación de 
los elementos: 

Base 

Creación: 

Color: 

Semántica: 

Colocación de 
los elementos: 

Plecas o franjas unidad. 

Café y Oro. 

En relación al slogan, elegancia. 

Textura tipográfica en positivo-n.!!_· 

gativo. 

Nombre, marca (logotipo) línea a la 
que pertenece y slogan. 

Plasta. 

Oro. 

Elegancia. 

Textos legales y adicionales van en 
la base como ingredientes, peso ne
to, marca registrada, etc. 
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3.4.17 ANALISIS DE GRAFISMO DE SUPERFICIE. 

l. 

z. 
3. 

4. 

Conclusiones 

Opción Z 

Fajilla 

Creaci6n: 

Color: 

Semántica: 

Tratamiento: 

5, No. de Grafismos: 

6, 

l. 

z. 
3. 

4. 

s. 

Colocación de los 
Elementos: 

Base 

Creación: 

Color: 

Semántica: 

No, de Grafismos: 

Colocaci6n de los 
Elementos: 

Franjas horizontales, fondo pla~ 
ta. 

Café y Oro. 

En relaci6n al slogan, elegancia, 

Textura tipográfica en positivo· 
negativo. 

Nombre o marca (logotipo), linea 
a la que pertenece y slogan. En 
la parte posterior de esta faji· 
lla se colocarán los textos lega 
les y adicionales como ingrcdieñ 
tes. peso neto, marca registra-7 
da, etc. 

Franjas horizontales. 

Café y Oro. 

Elegancia. 

1 

Nombre o marca (logotipo), linea 
a la que pertenece y slogan. 
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3,4.18 REALIZACION DE DUMMYS. 

Ya una vez hecho el estudio tanto del formato como de un en· 

foque gráfico adecuado, el estudio del tipo de letra, la psicolo· 

gía del color, y otros aspectos como unidad, composición etc., se 

procede a elaborar un prototipo del empaque lo más cercano a la -

realidad, a como quedarin ya impreso con todos sus elementos y di· 

mensiones reales, en proporción al tamano original. Es fundamen· 

tal buscar la tonalidad del color lo más exacto a nuestro proyes_ 

to. 

Para mejorar nuestra presentación del dummy terminado es co~ 

veniente usar letras transferibles, pantallas de color para las -

plastas o pantallas con texturas, plecas, etc.; fotos de revistas 

que darán la idea de las fotos y situaciones que habria en el or! 

ginal; ilustraciones; o bien imprimir en serigrafla. 

El objetivo es que sea lo más cercano a la realidad posible 

y con la mejor calidad. Esto además de servir para la presenta-

ci6n al cliente, permite visualizar todos aquellos detalles que • 

deben pulirse, asi como también para hacer pruebas con la compe·· 

tencia. 



4 DESARROLLO DE PRESENTAClON 

4.1 PRESENTAClON. 

Esta es la etapa en la que se presentará al cliente una o v~ 

rias soluciones a base de dummys. 

Es recomendable disenar o montar una exposición, la cual si~ 

ve de marco para la presentación del empaque y la imagen de la e~ 

presa en el medio de los chocolates. 
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4.2 GRAFICA DE FLUJO. 

Su objetivo es describir una secuencia de eventos mediante -

un conjunto de símbolos. 

Esta lámina es muy ótil para la presentación del proyecto al 

cliente, ya que permite visualizar de una forma gráfica el curso 

o secuencia de eventos en el proceso circular de disefto, desde su 

inicio, los procedimientos, fuentes de información, tomas de dec! 

sión, interrupciones, repeticiones y resultados, mediante una si~ 

bologia preestablecida. 
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4.2 GRAFICA DE FLUJO 

EVALUlCIOfll 
DESOlUClOMU lSOlUtlQNES 

•t1:ALISIS DE 
fUllCIOIAUIWJ 

-llEM!!CIDO 
EUlUAl:llJIC 

DE IHFDllMACIOW 

V lHtll.aAAlPIOCESO.lllPUI 

Q SAUIU.OllPROtUO.OUlfUT 

o FUtNHDEINFDlllCIDN 

Oormrn11 
O rHtto1~11E11rn.muma 

(=:> HllM!Nll 1NmRUPC!Dll AUIJlUOD 
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5 PRODUCCION 

5.1 PRl!PARACION DE MATERIAL DE PRODUCCION. 

En esta etapa se realiza una selección de los medios de pro· 

ducción más adecuados para cada elemento y se llevan a cabo los -

originales, planos técnicos, etc., necesarios para dicha produc·· 

ción. 

También se escogen los matériales óptimos que cumplen con -

los requisitos de empaque, comunicación y economia. 

El calibre del material, densidad, peso básico, recubrimien

to y grado de brillo deben ser senalados así como la localización 

de textos, tipografía deseada o algún método de impresión partic.!!. 

lar. 

Los colores, tonos y tintas deben ser identificados con mue~· 

tras de los mismos o una referencia de su número dC serie, lo mi,! 

mo si se requiere de un recubrimiento especial, todo deberá ir -

descrito en las especificaciones. 

S.Z PROCESOS DB FABRICACION, IMPRBSION Y ACABADOS. 

La caja plegadiza es muy popular hoy en dia debido a que es 

económica tanto por el tipo de material como en los procesos de • 

fabricación y ensamble siendo colapsible, ocupa un espacio minimo 

de almacenamiento, puede imprimirse con cualquier tipo de impre·· 

sión y realzado, lo cual ayuda a una buena apariencia de venta. 

La versatilidad de estos empaques es evidente en la gran va

riedad de tamaftos, estilos y dise~os especiales, además de cum- • 
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plir perfectamente sus funciones con este tipo de material, más -

que con otras formas de envase. 

El material que se utiliza para este tipo de cajas tiene un 

rango un poco limitado de espesor de .14 a .32 puntos. Bajo este 

rango el papel puede ser un poco más pesado y no tener la dureza 

deseada y si fuera más grueso no podria ser doblado. 

El sentido de la fibra debe ser perpendicular al sentido del 

doblez para el pandeamiento en las caras del empaque, un prototi

po es lo más adecuado para hacer checar el disefto en la primera -

etapa. 

Posteriormente se elaboran todos los negativos, a partir de 

los originales del empaque, para hacer un troquel de cortado o -

suaje y doblado, así como también para las diferentes placas de -

impresión para cada tinta. 

Las hojas de cartón serán impresas primero, después se les -

dejará secar durante un día o dos antes de ser suajadas. Se cor

tarán varias piezas a la vez distribuidas en el pliego para asi -

sacar mayor provecho del cartón. Las marcas del doblado deberán 

tener una profundidad y uniformidad que permitan al formato del -

empaque abrirse, cerrarse y formarse adecuadamente. 

Las cajas de cartón plegadizo pueden ser grabadas, estampa-

das en caliente, impresas en process o decoradas con varios recu

brimientos, la mayoría son impresos en offset o grabados. Se pu~ 

den utilizar medios tonos impresos en offset. El cartón puede ir 

barnizado, ruvcstido con protectores, laminado sobre película, 
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pre- engomado, etc. 

Para el engomado se colocan las piezas suajadas en al mñqui

na engomadora la cual los desliza hacia el cilindro engomador, 

Los cinturones llevan posteriormente al cart6n hacia la siguiente 

sección de doblado. La sección de secado del pegamento es una -

banda con cinturones que va a una velocidad bastante baja. Pasan 

hacia el final de la máquina que tiene un cortador automático, 

Las c~jas se empacan para ser entregadas en cajas de trans-

portación con aproximadamente 15% de espacio para mantener el pr~ 

doblado. Si fueran empacadas demasiado apretadas, los paneles -

opuestos serian presionados uno contra el otro y se dificultarla 

la operación de abierto y llenado. 

Pueden agregarseles a estos empaques aditamentos como bisa·· 

gras, cordones o listones para hacerlo, ta~to funcional como ele· 

gante. 

5.2.1 DBFINICION DB IMPRESION. 

Imprimir es igual a reproducir textos o imágenes, en negro o 

en color, sobre una superficie cualquiera (generalmente papel), -

mediante la presión o contacto con un molde, en el que los textos 

o las imágenes han sido grabadas previamente en relieve, en plan! 

graf1a o en hueco. 

La impresión puede ser directa o indirecta. Es directa cua~ 

do el molde o matriz imprime directamente el papel o superficie • 

de impresión. Es indirecta cuando el molde imprime sobre otra s~ 

perficie y de esta al papel. 
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La impresión puede ser mediante presión plana o presión li--

neal. La primera es cuando toda la superficie del molde toma co~ 

tacto con toda la superficie del papel, la segunda es cuando sólo 

una parte del molde toma contacto con una parte de la superficie 

del papel (ejemplo: impresión plano cilíndrica). 

5.2.Z. MBTODOS DB IMPRBSION. 

Dentro de los métodos de impresión se encuentran: 

- Impresión mediante molde grabado en relieve, llamada: "TI

POGRAFIA" o "TIPO". 

Tiene sus primeros antecedentes en la antigua impresión de -

xilografía o grabado en madera, usado como único procedimiento de 

imprimir antes de Gutemberg. 

En el molde o plancha metálica los elementos de impresión -

aparecen en relieve. 

- Impresión mediante molde en hueco, llamado HUECOGRABADO 

o "HUECO". 

Tiene su origen en el grabado a buril sobre plata que reali-

zan los orfebres del siglo XIV y XV que se conoce con el nombre -

de nielado. Este procedimiento al contrario de la tipografía - -

aprovecha los surcos o huecos grabados en una plancha de cobro. 

- Impresión mediante molde planigráfico llamada: LITOGRAFIA 

o "LITO-OFFSET". 

En la litografía inventada por Scnefelder en 1797, el molde 

está constituido por unn piedra calcárea, plana, cuya superficie 
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preparada, tiene la propiedad de admitir la tinta grasa en las ~~ 

nas en blanco o sin imágenes. La litografía era, en sus princi-

pios, un sistema de impresión directo, pero el actual OFFSET im-

prime indirectamente, prensando la imagen de la plancha a un ci-

lindro de caucho y de esta al papel. 

TIPOGRAFIA. 

Como mencionamos anteriormente, la tipografía imprime por 

presión de una forma en relieve. Es el origen de la imprenta. 

La máquina inventada por Gutemberg era en realidad una máqui 

na tipográfica, naturalmente muy primaria, en la que todas las -

operaciones, incluso el presionar la forma sobre el papel, tenían 

que realizarse manualmente. 

En 1777, el profesor francés Didot, construyó la primera 

prensa de hierro que dio origen a las actuales minervas. En 1804 

Koening inventó la imprenta de cilindro, introduciendo el entin-

tado automático. 

En la actualidad, tenernos los siguientes tipos de máquinas -

tipográficas: 

- Prensa para pruebas o manual. 

- Minerva: boston, manuales y automáticas. 

- Máquinas Planas: semiautomáticas y autom5ticas. 

En general este tipo de impresión presenta las siguientes 

ventajas y desventajas. 

La miquina puede ser alimentada ya sea manual o automática--
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mente. Manualmente se pueden imprimir de 1800 a 3000 ejemplares 

por hora. Automáticamente de 2600 a 5000 ejemplares por hora. 

Se recomienda para tirajes cortos por economía y rapidez así como 

para trabajos urgentes, de dimensiones pequeñas, facilita los su~ 

jes y plecas. 

En cartón corrugado el sistema de calidad es bajo y tiene m~ 

chon errores. Dentro de otras desventajas es que tiene tipos li

mitados, y el tamaño del pliego a utilizar también es limitado. 

Resulta caro en clichés y medio tono, además de que los tipos se 

desgastan fácilmente, 

HUECOGRABADO. 

Se emplea para trabajos de gran calidad, en lo que las ilus

traciones juegan un gran papel, o bien para ediciones de gran ti

rada, como son los periódicos y revistas. En el caso. de edicio-

nes de lujo, el huecograbado es más bien caro. En el segundo ca

so, cuando el hueco es para periódicos, revistas, catálogos y ha~ 

ta libros de tiradas importantes de 100 000 6 más ejemplares, el 

procedimiento es igualmente válido por la calidad que proporciona 

y la rapidez. 

LITOGRAFIA-

Este sistema es el que dio origen más tarde a lo que se. con~ 

ce como el sistema offset. Este sistema consiste en una plancha 

-antiguamente 11picdras litogrificas''- que es sometida constante-

mente a la acción de unos rodillos entintndores, mientras otra -

serie de rodillos la vnn mojando con agua. 
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La plancha, que no tiene practicamente relieve, por ln prep~ 

raci6n química especial que se le ha dado al grabarla, se entinta 

sólo en las partes donde hay imagen, repeliendo en ellas el ogua 

del mojado, El resto de la plancha, zonas sin imagen y que por -

lo tanto, no deben imprimir admite el mojado del agua privando de 

esta forma el entintado, 

En las máquinas litográficas primitivas, la plancha iba si-

tunda horizontalmente, como en las planchas tipográficas planas. 

El offset es de características similares por lo que se rc-

fiere al sistema agua-tinta. La forma impresora es una plancha,

generalmente de zinc o aluminio, que va enrollada en un cilindro 

(cilindro porta-plancha). Esta plancha transmite la impresión a 

otro cilindro recubierto de caucho, que es propiamente el cilín-

dro impresor. 

La tinta depositada sobre el caucho pasa al pa~el que viene 

enrollado en un tercer cilindro (cilindro porta-papel). 

La diferencia básica con la litografía es que en este caso -

el sistema de impresión es plana, ya que la plancha tampoco tiene 

relieve, pero la impresión es indirecta, ya que entre la plancha 

y el papel existe un cilindro intermedio (el del caucho) que es -

a la vez receptor y transmisor de la impresibn: la recibe de la -

plancha y la transmite al papel. 

METODOS DB IMPRESION. 

Dentro de los sistemas de impresión más comunes se cncuen- -

tran: 
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Matrices. 

l. Matriz Plana.- es aquella que se encuentra al mismo nivel -

que se imprime. 

z. Matriz en Alto Relieve.- Los elementos que se imprimen están 

en alto relieve. 

3. Matriz en Bajo Relieve.- Los elementos que se imprimen están 

huecos o en bajo relieve. 

Prensas. 

l. Planas.- son aquellas en las cuales la superficie que hace -

presión y la superficie que hace presión son planas. 

2. Plano cilíndricas.- son aquellas en las que la superficie 

que hace presión es cilíndrica y la matriz es plana. 

3. Rotativas.- son aquellas en las que tanto la matriz como la 

superficie que hace presión son cilíndricas. 

Dentro de las matrices planas se encuentras los siguientes 

métodos de impresión. 

l. Litografía. - Utiliza prensas plano cilíndricas. 

2. Offset.· Utiliza prensas rotativas. 

3. Fototipia.- Utiliza prensas plano cilíndricas. 

4. Serigrafía.- Utiliza un raccro. 

Dentro de las matrices en alto relieve se encuentran: 

l. Monotipo.- Utiliza prensas planas. 

z. Linotipo.- Utiliza tanto prensas planas como prensas pla 

no cilíndricas. 

3. Flcxografía. - Utiliza prensas rotativas. 
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4. lBM.- Utiliza preJ1sas rotativas. 

Dentro de las matrices en bajo relieve se encuentran: 

l. Grabado a Buril 
o Talla Dulce.- Utiliza prensa de brazos. 

2. Agua Fuerte.- Utiliza prensas plano cilíndricas. 

3. Huecograbado.- Utiliza prensas rotativas. 

5.2.3 EL ORIGINAL. 

Este término se emplea para distinguir el dibujo, pintura o 

fotografía, anuncio, cartel, cubierta, empaque, texto, etc., rea-

!izado para ser reproducido y posteriormente impreso. 

Este debe ofrecer características determinadas para que su -

reproducción y posterior impresión no presente dificultades técni 

cas. 

a) 

b) 

e) 

d) 

e) 

- Clasific.ación de Originales para Ser ImpresoS Unicamente • 

en Negro. 

- Originales Pluma. 

Con plumilla y tinta china negra. 

Con pincel y tinta china negra. 

Con caña y tinta china negra. 

Con pincel y tempera o gouache negro. 

Con lápiz 1 i tográfico o lapices de cera negro. 

f) Con lápiz plomo de graduación muy blanda, 

- Originales Pluma Fotográfico. 

g) Fotografía quemada. 
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h) Fotografía normal de una pluma. 

- Originales Pluma Partiendo de un Texto o una Imagen Impresa. 

i) Pluma texto. 

j) Pluma de una reproducción ya impresa. 

- Originales Pluma Tramados 

- Originales De Medio Tono o Directos 

- Originales De Medio Tono o Dibujados 

- Originales. De Medio Tono Fotográficos o Impresos 

- Originales De Medio Tono Partiendo de Imágenes en Color 

Clasificación de Originales para Ser Impresos en Color. 

Originales de tintas planas o plumas color. 

Originales de dos colores degradados o bitonos 

a) Original dibujado o pintado a mano 

b) Original partiendo de una fotografía 

Originales a todo color para ser reproducidos en "cuatri

cromía" 

a) Original a todo color pintado a mano 

b) Original a todo color fotografiado sobre papel 

c) Original a todo color fotografiado en transparencia 

d) Original partiendo de una imagen fotográfica en negro 

A continuación se presentan los originales de las soluciones 

l, Z y 3 con todas sus especificacio11es para impresión. Adjuntas 

a estos se encuentran los suajes respectivos de cada solución. 
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5.2.3.3 ORIGINAL SOLUCION 2 
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5.2.3.5 ORIGINAL SOLUCION 2 BASE 
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5.2.3.6 SUAJE SOLUCION 2 BASE 
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5.2.4 TECNICAS PARA LA REPRODUCCION DE ORIGINALES. 

Para imprimir ya sea en tipografía, litografía o huecograba

dos (los tres sistemas más importantes de impresión), es necesa-

rio disponer de un elemento grabado o contratipo, en el que pre-

viamente se ha reproducido el original. Esta reproducción tiene 

lugar por medio de procedimientos fotomccánicos, dependientes de 

fórmulas ~pticns y químicas. Existen tres procesos para la repr~ 

ducción y posterior impresi6n de la imagen. 

- El Fotograbado en Litografía: 

Es en el que la impresión tiene lugar medinte un grabado re~ 

lizado en plancha rígida de zinc, con la imagen de relieve (sist~ 

ma derivado del antiguo grabado xilográfico). 

- El Fotocromo en Lito-offset: 

Es en el que el elemento básico de reproducción es como un -

cliché o película fotográfica positiva (lineal cuando es reprodus 

ción de plumn; tramada cuando es de un medio tono), con la que se 

obtiene y se graba la plancha de máquina, que a su vez es la que 

imprime. 

- El Huecograbado: 

Es en el que In impresión tiene lugar por medio de un cilin

dro pulimentado de cobre, en el que se hn grabado el original, m~ 

diante minúsculos huecos, siendo éstos más o menos profundos se-

gún que la zona que reproducen sea más o menos clara u obscura. 
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5.2.S EL PAPEL. 

Según parece, fue el chino Tsai·Loun o Tsai Leu, el inventor 

del papel fabricado a partir de fibras vegetales o de trapos. 

Suele situarse este hecho alrededor de 500 años a. J. 

Este proceso consistía en aprisionar fibras de canamo e hí-

las viejos en un mortero de piedra, escurriendo luego el exceso -

de liquido con un tamit. Este fue el origen de la fabricaci6n •• 

del papel según el sistema llamado "a la forma". 

Este sistema se utiliza aún. El procedimiento es muy simi·· 

lar: Los trapos cuidadosamente escogidos, se machacan y se mace·· 

ron en cubos especiales con un tamiz de hilos metálicos, se saca 

una cantidad de pasta de la cuba y mediante un movimiento de ha-

lances se logra que las fibras se entrecrucen y se escurra el - -

agua formándose asi la hoja. Se sacn ésta del tamiz y finnlmen·· 

~e, en una prensa de madera se le extrae el resto de agua que alln 

retiene, dejándola secar despuCs del encolado, en un lugar airea

do. 

A falta de fibras de lino, cañnmo y algodón se recurre ac- -

tualmente a maderas resinosas. papeles viejos, esparto y trapos,

extrayéndoles la celulosa que contienen mediante procesos quimi·· 

cos o mecánicos, obteniendo una pasta que es la base para la fa·

bricación del papel. 

Se refinan las pastas y se les añade caolín talco o sulfato 

de baño cuyo objetivo es obstruir los poros del papel y favorecer 

el satinado, la opacidad y la blancura del mismo. Se introducen 
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los colorantes. Posteriormente esta mezcla es filtrada para e\i

minar impurezas. 

Mediante diversas operaciones se provoca el entrecruzamiento 

de fibras el secado de la hoja y el prensado. 

Posteriormente viene el acabado, que da las cnractcristicas 

a cada tipo de papel, pudiendo obtener así superficies rugosas o 

superficies satinadas, lisas, brillantes o superficies de un lado 

lisas y del otro lado rugosas. 

El papel se encuentra en bobinas que se cortan en anchos de

terminados y posteriormente en hojas. Las hojas se cuentan por -

manos o por resmas, siendo común el empaquetado en cuartos de -

resma, media resma o resma entera, según el tamaño y el peso de -

cada tipo de papel. Una resma de papel es igual a 500 hojas. 

Las diferencias entre el cartón y el papel son.que este últi 

mo se compone de una sola capa en su espesor, mientras que el caL 

t6n se compone de varias capas. 

Cada tipo de papel no sólo se fabrica en formatos diferentes 

sino también en varios gruesos dentro de una misma medida o form~ 

to, lo cual determina su peso. Este peso generalmente suele ex·· 

presarse en kilogramos o por gramaje por metro cuadrado. 

En conclusión, al definir un determinado tipo de papel se d~ 

be citar su nombre, su formato y su peso en kilogramos por resma. 

En la selección de un papel hay que tomar en cuenta cual es 

el formato que m5s conviene para que haya el menor desperdicio p~ 
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sible de papel. Hay que hacer un cálculo de cuantas veces podo-

mos imprimir un diseno en un mismo pliego y aprovechar así el ma

terial lo mejor posible. 

S. 2.6 ACABADOS. 

Existen diversos sistemas para dar un mejor acabado a los i~ 

presos. Entre estos sistemas podemos encontrar el lacado y el 

plastificado. Estos son muy similares. Su función es la de pro

teger al papel, darle brillo y resaltar los colores del impreso -

mediante una capa de "barniz" transparente, en el caso del lacado 

o una fina pelicula plástica también transparente, en el plastif,!. 

cado. Esto además favorece la presentación de un impreso. 

Otro acabado puede ser el sistema de estampado en caliente,

el cual hace resaltar el brillo en zonas doradas, dándolo un poco 

de relieve. 

5.2.7 CONCLUSIONES. 

Una vez hecho el análisis y evaluación de cada uno de los -

elementos que componen el sistema de diseno podemos definir co- -

rrectamente cuales son los materiales óptimos, as1 como los ele-

montos gráficos adecuados, las técnicas de impresión, etc. 

Diseno Estructural. 

Las soluciones presentadas y aprobadas han cumplido con los 

requerimientos indispensables de funcionalidad, protección, facti 

bilidad de producción, fácil manejo, transporte, empacado, fácil 

apilamiento y estibaje así como otros factores como novedad, ori-
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ginalidad, identificaci6n r5pida y memoria grlfica del producto. 

Pueden ser reusables y son modulares. 

De los materiales propuestos para este tipo de empaque como 

son madera, plástico, lámina, cart6n rígido, cartón corrugado, v! 

drio, mimbre, etc.; se consider6 que el cartón plegadizo es el m! 

terial más adecuado debido a sus características de resistencia,

fácil doblado, suajado, etc., además de ser un material at6xico -

compatible con el tipo de producto a empacar. Otra de sus venta

jas es el costo de este material comparado a otros materiales. 

Se escogi6 el cart6n kaple de 24 puntos posteriormente de h! 

cervarias pruebas con diferen~es' grosores de este material, has

ta comprobar cual es el más indicado para resistir el peso del •• 

producto que se va a manejar. 

Las dimensiones de los pliegos de cart6n kaple ~e 24 puntos 

son de 90 X 60 cms. Se eligió este formato por considerarse un -

tamano en el cual hay el mínimo de desperdicio de material. 

Las dimensiones de los formatos de los empaques disenados 

fueron determinadas por la cantidad del producto a empacar. Des

pués de hacer un estudio de mercado y comercializaci6n del produ~ 

to se decidi6 lanzar al mercado el producto en tres presentacio-

nes de 500 g,,350 g, y 100 g. respectivamente. 

Al determinar las dimensiones también se consider6 el tamano 

de los pliegos a utilizar, así como otros factores como son el f! 

cil manejo, el transporte, el empacado, el apilamiento, etc. 

El funcionamiento de estos empaques es a base de pcstnftns y 
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fondos automáticos, debe ser sencillo, facilitar el uso y maneju, 

el empacado y llenado del producto, etc. 

Además de la caja de cartón este empaque consta de una char~ 

la o blister de poliestireno de 15 micras con una coextrusión de 

polietileno para darle brillo, Esta charola de plástico formada 

al vacio tendrá las formas de los chocolates, los cuales serán irr 

sertados a ésta para evitar que el producto se mueva de su lugar 

y asi deteriore su presentación. 

El material de este blister es un material atóxico. El ca-

lar d~ esta charola es café, que va de acuerdo con el producto. 

Diseno de Superficie. 

El diseno o grafismo de superficie se solucionó en base a la 

semántica del nombre del producto "Lín~a de Oro". Se elaboró un 

Brainstorming o tormenta de ideas para cada uno de los elementos 

que componen el sistema ue diseno gráfico como son logotipo, tip~ 

grafía, grafismo, color, etc. 

Se hicieron diversos bocetos jugando con líneas en diferen-

tos posiciones y grosores. Por otro lado se hizo un estudio de -

diferentes familias tipográficas, escogidas de catálogo, Se ana

lizaron factores como so~ legibilidad, personalidad, originali- -

dad, unidad con los demás elementos etc. Después de hacer u~a -

evaluación de estas diversas familias tipográficas se eligió la -

tipografía American Uncial. 

Se decidió hacer una combinación de las líneas con la tipo-

grafía, logrando una textura tipográfica. Dicha textura tipográ-
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fica está formada por la marca del producto, el nombre de la lt-

nea a la que pertenece y el slogan o frase publicitaria. Se lo-

gró una unidad de los elementos gráficos. 

Los textos adicionales como son textos legales, ingredien- -

tes, peso neto, etc. irán colocados en la base de los empaques. 

Para éstos se eligió también una familia tipográfica de catálogo. 

Se eligió la tipografía Univers 45 por ser un tipo de letra senci 

llo, legible y que va de acuerdo a la tipografía principal y al -

logotipo. 

El logotipo de la marca Chocolates Turín ya está disertado y 

no tendrá ninguna modificación ya que recientemente ha sido redi

sehado, Este elemento ya está establecido y registrado y es el -

que identifica el producto con la marca. Existen ya las etique-

tas con el logotipo que van en todos los productos de esta marca. 

Los colores utilizados en este logotipo tambiih ya est&n pr~ 

establecidos y son oro, café, naranja y las letras van caladas en 

blanco. 

Los colores elegidos van de acuerdo al tipo de producto. Se 

hizo un estudio de las asociaciones que tiene el color a los pro

ductos y observó que el color café representa un color adecuado -

para chocolates, El color oro significa elegancia, prestigio y -

va de acuerdo con el nombre del producto 11 Línea de Oro". 

Se decidió utiliznr estas dos tintas oro y café, selecciona-

das del catálogo Pantone. 

Estos dos colores se utiliz.aron en positivo-nugativo. En ªl 
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gunos casos la tipografía es café y el fondo oro, y a la inver•a, 

la tipografia oro y el fondo café. 

El slogan o frase publicitaria n utilizar nos ha sido propo~ 

cionado por el cliente también. Esta es unn frase corta y senci

lla, cuya semántica va de acuerdo a la calidad, tradición y pres

tigio del producto "Joyas de Sabor". 

METODO DE IMPRESION. 

Se elaboraron todos los originales para impresión en blanco 

y negro, con sus respectivos suajes y camisas de color y especi-

ficaciones. 

Se calculó que de cada pliego de 60 X 90 cms. sale una pieza 

de las soluciones y 3 y tres piezas de la solución 2. 

El método de impresión estará determinado por la cantidad de 

ejemplares o piezas que se piense producir, pero en general para 

que sen costeable se debe pensar en un mínimo de 5000 ejemplares. 

El presupuesto disponible también será un factor determinan

te en la elección del método de impresión, así también como de -

los materiales, número de tintas, acabados, etc. 

Para este proyecto se consideró que el método de impresión -

offset es el más indicado por cuestiones de tiraje, calidad y ec2 

nomía. 

En cuanto a los acabados que se le darán a estos empaques, -

se hicieron dos presupuestos. En el primero se calculó un costo 

utilizando oro polvo y barniz plástico. En el segundo se calculó 
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el costo utilizando hot stnmping o estampado en caliente y barniz 

máquina. La decisión es a opción del cliente. 

Por último los empaques serán protegidos con un plástico au

toadherente de PVC para evitar el deterioro de la impresión y pa

ra cerrar el empaque. Esto le dá una mayor solidez y evita los -

robos. 

Los empaques llevarán una etiqueta con el logotipo de Choco

lates Turín, la cual se adhiere n la caja con un preengomado. E! 

ta etiqueta ya ha sido diseiiada también y va en todos los produc

tos de esta marca. 

5.3 COSTOS. 

Una vez establecido el método de impresión, que en este caso 

es el método offset, se procede a hacer un cálculo del costo de -

fabricación. 

El presupuesto calculado de fabricación por 5000 piezas es -

el siguiente: 

Solución l: 

Presupuesto con hot stamping. 

y bárniz máquina. 

Presupuesto con oro polvo y 

barniz plástico. 

Solución Z: 

Presupuesto con hot stamping 

y barniz máquina. 

$ Z,450.00 por pieza 

$ Z,Z00.00 por pieza 

7~0.00 por pieza 



Presupuesto con oro polvo y 

barni;: plástico. 

Soluci6n 3: 

Presupuesto con hot stamping 

y barniz mfiquina 

Presupuesto con oro polvo y 

barniz plfistico 
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730.00 por pieza 

$ 1,250.00 por pieza 

$ 1,100.00 por pieza 

Se hizo un estudio parn calcular cufil es el costo porcentual 

de la impresi6n en relaci6n al costo del producto ya en el merca

do. Este es el siguiente: 

Soluci6n 1 

Empaque de 350 g. 

Precio al pfiblico 

Costo porcentual 

Soluci6n 2 

Empaque de 100 g. 

Precio al pfiblico 

Costo porcentual 

Soluci6n 3 

Empaque de 500 g. 

Precio nl pfiblico 

Costo porcentual 

5.4 SUPERVISION DE PRODUCCION. 

Aproximadamente 

20.000 

1 2\ 

6.000 

12\ 

25.000 

S\ 

El disefindor grlfico tiene la respondabilidad de supervisar 
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que todos los componentes del sistema de diseño se apliquen ca- -

rrectamente y de que no haya modificaciones o alteraciones de ni~ 

guno de los elementos, como un cambio en el tono del color, etc. 
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