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L o historio del envase cor.re paral.~.l.a ª .. · ... l!=J.· ... ~i.s~~.·r .. ia·.~.e .. 1.ª ... h .. u· m .. ª· : nidad; como cualquier creación-del.hombre·; ha combiado-
Y transformado su formo y mate.riel, sin ~~dificar.su-fun~ió.n · 
primigenia de contener y protÉ!9~r .. A ·-t~O~éS;:'d~I .~ f¡~-.:npo-. el'' 

envase ha desorrolladO funciones·_~_e··~a.10~:;~-:.:¡ .. ~~~~~-~-~l?,is-~~o~~~-·: .. 
cial dentro de las sociedades, _en:· ·e~p.~ci,al_?? ·-~f-~r:'.!.t.~~~~-1._'";~~gl.c:>-./~t~ _:<· 
cuando se convierte en objet? come~_~i.C?l ___ ~e:_.y-el'.ltO·.~¡,.,-a·s~v~~\~·~~;;~: -~ '.:· ~ · .. 
Este nuevo enfoque se deso~rollo. Vert_iQi~O~~,m~~t~:~~ri·:e~ -~iglo»oc;·
cuando absolutament~ todo f_~e J~_cti~_l_~/~-~·:~-~?~§6~~:~.~~-~--);/,fi~~7~e ._ 
ponerlo a· disposición· del consumidor,.';prioritoriamente~.los":oli-

mentos. ·. '··.' : ;/~.:~-:~·'.':)-':~\::/~;~J'.~~;~~~;;:~~~~;'.;·~~;~jf~:·.~:\·< '; --
El envase de alimentos representa'.m6s.cde:60%."del:envose· total de 
productos que se realiza.en t_odó_.-·~1;1'i!:i.U:.rí~6~~}~j-qJ~;~~~,tCO~llevOdo 
uno búsqueda inces'?nte: ·de J~.:t~~i:i~l~9~0':~:p·o~~'O~~~~~~ _~a.da día 
mejores envases que respondan .. ;;~ la's::O·ec.;~idC'de~: Particulares de 

coda época y región. . . · .~·-<» :~~~}l':·?;[.'.~~~~;::~\,:.-~-~-~·./~~-:. :'.'·"-'· ~ 
Este desarrollo del envase como herramienta.comercial, el diseño 
gráfico ha desempeñado ur:-i ·_P·9pe~:,·d~'tt;·~m~~ant_e y· fun-aOmental, ol 
grado de formar un· bi~~mio·~aci~Ol~~~te)nd_isóluble, donde el 
contenedor es el soporte· PO~.-.e1_ c~ol ~l~dis~-ño a través de sus ele
mentos (formo, color, tipoQrCfí~, etc.f info'rmon, persuaden y moti-
van a la compra: .·_ ---·~,_-::;: --., 

Simultáneamente cOn materiales ·resistentes casi a todo y con sis
temas de impresión de sofisticados y atractivos acabados que 
permiten una excelente presentación del producto, la tecnología 
ha influido en el diseño gráfico aplicado a envases. 
En nuestros días lo competencia entre productos es feroz y aquel 
que carece de una imagen atractiva esta en gran desventaja fren
te a sus competidores; en tal situación se encuentra el aceite de 
oliva Nuevo España que, requiere el diseño de uno etiqueto que 
identifique y distinga o este producto. 
Lo realización de este proyecto exige una serie de conocimientos 
en el área de comunicación, diseño, envase que unidos a los 
datos del productor y al análisis de los diversos métodos de estu
dio forman y fundamentan el resultado final, el cual se desarrollo 
por etapas explicados en el último capítulo. 



. . , 
cornun1cac1on 

1 .1 Comunicación 

"Lo comunicación es uno de las acti
vidades humanas que todo el 
mundo reconoce pero pocos pue
den definir satisfactoriamente. 

Comunicación es hablar uno con otro, es 
televisión, es difundir información, es nues
tro estilo de peinado, es crítica literario". 1 

Como se aprecia en esto definición de 
John Fiske, lo dificultad poro un estudio de 
lo comunicación radico en su naturaleza, 
diverso, cambiante y dinámica. Requiere 
de uno visión multidisciplinaria poro lograr 
un estudio completo desde diferentes enfo
ques. El estudio de la comunicación se 
centro en su campo de acción lo sociedad, 
a la cual do forma y cohesión con sus dis
tintas manifestaciones, fy cuyo resultado es 
lo culturo representativa de cada grupo 

hu mono. El filosofo griego Aristóteles fue el 
primero en mencionar los elementos que 
intervienen en esta actividad y creó el pri
mer esquema del proceso de la comunica
ción, el cual ha sido lo base para el des
arrollo y estudio de modelos actuales inte
grado por tres elementos; de manera muy 
básica describió las característicos y natu
raleza de cado uno: 

Emisor - Mensaje - Receptor 

"Emisor carácter del que habla 
Receptor cierta disposición del oyente 
Mensaje el mismo discurso. "2 

El estudio de la comunicación se divide 
principalmente en dos escuelas con distin
tos enfoques, la del proceso y lo semiótica. 

1 Flske • .Jonh. Introducción al estudio de la comunicación. Tilde, México. pág. 35. 
2 López Rodrlguez, .Juan Manuel, Semiótica de la comunicación gráfica, pág. 213 



1. 1. 1 Escuela del procese 

Para esta escuela la comunicación es la 
transferencia de un mensaje de A hacia 8. 
Se interesa en el medio, el canal, lo trans
misión, el receptor y los fenóme~os de · 
interferencia y retroal.i .. m~ntaciór:-i~ .· ~.f-ea 
moc:f~lº.5: li~e~~e~.~on f!echa~·,qu·~·.ir:'dic~~·:e.1/ 
~u~~1~:_ ··mensaje:· la' ~ela~ió~'e7~~~'. l~~.el·e· 

Los moc?el~s. supor:i~n, ~·":'.ª ~ser:i~ -'de'. etc:ipas 
o posos ~que·· débe~recorrer< ~I ~mensaje~~ Son 

·-.- ~~!.~~-éti:ir01es~\·-''~·::·:~:.:.;;.;)/:~Yii;;~<l}~;.:;;~~:~<; ;· - .,, ·~,:-:-;:::/'· .. ·-~...._-, ,·;·,··~· -

··. Ur{cla(o·'.~¡empl<:I de 1<:) escuela cent~ada en 
~:·el pproces~.<es\~ 10~:.:teoíió._'.de .S.haniion y 
<Weciver_:.:,C,~r:' bOse mecanicisto estos inge
,;nierOs ~·desarr611aron en IOs años cu a rentos 
Un· modero· bósico que presenta a la comu
ni~Oción ... _ como un proceso lineal sencillo. 
La fuenté.de infórmación es el origen de los 
'deCisiOnes_.·¡:)ues selecciona que mensaje 
enViar,. E!I transmisor convierte el mensaje 
seleccionado en una señal que se envío o 
través del canal al receptor. 

En este enfoque, el emisor es solo un trans
misor de mensajes. El mensaje adquiere 
sentido únicamente cuando el receptor 
aporto su experiencia y cultura personal a 
la comprensión previo que tiene sobre el 
mensaje mismo (el manejo de códigos pre
-establecidos hace posible la comunicación 
.entre emisor y receptor.) 

Este enfoque semiótico estudia la relación 
de los signos y sus significados. Lo que 
genero lecturas diferentes de un mismo 
mensaje en diversos receptores es la rela
ción estructurado que éstos poseen y que 
los receptores interpreten. 

1. 1.3 Senolótlca 

Lo semiótico es el estudio de los signos y su 
funcionamiento entre sí; son tres las áreas 
que la constituye: el signo, los códigos y lo 
cultura dentro de la cual opera. 
Un signo es oigo físico perceptible por 
nuestros sentidos, se refiere o algo diferen
te de si mismo y es reconocido por sus 

El modelo incluye el elemento de la interfe- usuarios como elemento representativo de 
rencia, lo define como cualquier señal .no oigo. 
enviada por lo fuente como cualquier coso - Los códigos son sistemas de organización 
que hago difícil decodificar el mensaje ·or:i- :}de~' los signos que determinan como éstos 
ginal. Lo interferencia se puede origi~Or en "·p_lie.den ser comprendidos en función del 
cualquiera de los elementos del modelo,·:·· ·uso que.la gente haga de ellos. Al aportar 

1. 1.2 Escuela seonlótlca 

La segunda escuela interpreto la cómUni
cación como lo producción y el intercaiii
bio de sentido, a través de lo interacción 
social, lo que convierte al individuO . en 
miembro de su cultura o sociedad. 
Estudia el papel y la función del mensaje 
dentro de la culturo. Define los problemas 
de comunicación como diferencias cultura
les entre emisor y receptor, el mensaje 
como una construcción de signos que al 
interactuar con los receptores producen 
significados. 

4 Flske, John. op ci, ptJg. xx1 . 

• 

sU-s experiencias, actitudes y emociones los 
'_.grupos humanos crean el significado de los 

signos. 
Con base en el análisis de estos tres áreas 
de la semiótica Soussure determina los ele
mentos del significado que consiste de un 
significante y un significado. 
nEI significante es la imagen del signo tal 
como lo percibimos ( ... ) el significado es el 
concepto mental al cual se refiere ( ... ) este 
concepto es común a los miembros de una 
culturo que comporten el mismo lengua
je".3 

-----·· ----·-· ........ ____ _ ·------------------------- --- -------·~-----------



SIGNO 

/ " formado por 

/ "' SIGNIFICANTE + SIGNIFICADO----- SIGNIFICACIÓN 
realidad exterior 

··o sentido 
(existencia física 

del signo) 

Los esquemas del • 
significado según Saussure. 

(concepto men!al) 

:,: - - -. 

Lo co~jun·Ciór(de ·~igno. y Significante son 
el resultoda··,:de- "conceptos mentoles del 
hombre qUE: .r;,Uéstran·-su manera de dividir 
y _cate-go~iZ~r !a_-1-éálidad para poder com
prenderlo,' p·artiendo de lo culturo o lo que 
pertenece.~:'~-<'·~2~·->':, _ , 
La· sig-~if~c~dóri del !.igno esta determinado 
por_,o límite$ de los significados que guar
dan· relo'ció'n·:.dentro del sistema; el cómo 
se ré1a-cio"n·a·n los signos entre sí determina 

··su ver:d~dero 'valor representativo. 

El siQ.Oific~d~ es un proceso activo y cam
biante~ El sentido del significado, producto 
de· la relación dinámica con el signo con 
Ccirócter y presencia determinadas en un 
lapso_ eSpecífico, puede cambiar radical
mente con, el tiempo, pues no es un con
é:ePto estático , como creación de la socie
dOd ~-.es_ susceptible de cambios sutiles o 
radicales que lo lleven a nuevos lecturas. 

'ofi~."aspeC:to del estudio de los signos se 
refiere, a lo manera er:t que éste se relacio
no con .el objeto (aquello o lo cual se refie
re) temo abordado por Pierce fundador de 
la -semiótico norteamericana, quien, clasifi
có. _los signos entres tipoS: ícono; índice y 
símbolo. 

El ícono se parece de alguna·mor:iera _a su 
objeto se ve o se oye parecido; el índice 
tiene una conexión directo con su ·objeto y 
el símbolo es un signo cuya .. conexión con 
su objeto es resultado de una convención, 
acuerdo o regla. 

4 lbidem pég. 50. 

/N~ 
ÍNDICE SÍMBOLO 

Para la lectura de los signos en sus dife
rentes categorías se requiere del elemento 
de lo convención que es la dimensión 
social de los signos, es el acuerdo entre 
usuario sobre los usos y respuestos apro
piado o un signo ya que signos sin dimen
sión convencional son puramente privados 
y por tanto no comunican. 
Para Saussure, la clave paro comprender 
los signos es entender sus relaciones 
estructurales con otros signos, y de acuer
do con él existen dos tipos de relación 
estructurada: 

paradigmótica 
sintagmótica 

(de selección) y 
(de combinación). 

Según Soussure lo organización de los sig
nos o través de los códigos se divide en dos 
grupos complementarios, o saber en 
Paradigmas y Sintagmas. El primero es el 
conjunto de signos de entre los cuales se 
escoge el que se va a usar, " donde hoy 
selección hoy significado, y el significado 
de lo que seleccionamos esta determinado 
por el significado de lo que no selecciona
mos ... 4 

Un sintagma es el mensaje dentro del cual 
se combinan los signos escogidos. 
Lo importante de estos grupos son los 
regios o convenciones según las cuales se 
hace la combinación de unidades. En un 
sintagma, el signo seleccionado puede 
verse afectado por su relación con otros, su 
sentido está determinado con base en esto 
relación. 

• 



1.1.4 Modelo de Romon .lalcobaon 

A principios de la década de los sesenta el 
modelo del lingüista ruso Reman 
Jackobson generó un puente entre los dife
rentes escuelas de la comunicación. El 
modelo describe tonto los FACTORES 
como los FUNCIONES que los actos de 
comunicación ir:nplicon. 

contexto 
referente 

Emisor - Mensaje - Receptor 
código 

contado 

FACTORES 
Emisor Sujeto que elabora una ideo 

poro transmitirlo o otro sujeto. 
Mensaje Forma, contenido de la idea del 

emisor. 
Receptor Sujeto a quien va destinado el 

mensaje. 
Referente Doto de lo realidad 

(sujeto/objeto/concepto) .del que 
hablo el emisor en el mensaje. 

Código Sistema de signos cuyos regios 
de organización_ y Si9nifi~ado 
han sido convenidos.·:-

FUNCIONES 
Emotiva. Es lo relación del men"soje con el · 
remitente, comunica las emocion.es, octi-· 
tudes; son todos aquellos elementos que 
particularizan el mensaje. 
Connotativa. Se refiere el efecto -del men
saje sobre el destinatario 
Referencial. Es la orientoción a lo realidad 
del mensaje, es la primero prioridad en lo 
comunicación objetiva, basado en 
hechos, se ocupa de ser verdadera o pre
ciso en cuanto a sus dotes. 
Fática. Su objetivo es montener los cana
les de comunicación abiertos, conservor la 
relación entre el remitente y el destinato
rio. Se oriento hacia las conexiones físicos 
y psicológicos que deben existir. 

5 Co•t•, Joan, Imagen global, Madrid, Salvat 1992, pág. 11 

• 

Metalingüfstica. Permite identificar el códi
go utilizodo. Todos los mensajes tiene 
implícito esto función. Deben identificar el 
código que están utilizando de uno u otra 
manero. 
Poética. Relación del mensaje consigo 
mismo. La combinación eficaz de los sig
nos para realizar una función estética. 

1.1.5 Elementos del diseño 

Dentro de los sociedades actuales en el 
proceso comunicativo visual, interactúan la 
empresa, el diseñador y el público recep
tor. Joan Costa explica los componentes y 
funciones de lo cadena comunicacional en 
el siguiente esquema basado en el esque
ma poradigmotico de Shannon. 5 

1 Usuario 1 lo1ael\adorl iProctucto del di .. ,,ol IMedio dlfuaorl leonaumidorl 

l .emiaor 2. codificador 3.menaaj• -4. tranamlaor 

Los anteriores elementos conforman un 
proceso comunicativo con retroalimenta
ción. Estudiemo;; tales elementos por par
tes: 

Emisor 
En primer lugar esté el emisor {empresa), 

· qUe tiene el propósito de comercializar sus 
productos e insertarlos en el contexto 

·social. Por ello utilizo el diseño gráfico 
como herramienta estratégica capaz de 
penetrar en lo audiencia y conseguir difu
sión y aceptación del producto, lo cual se 
reflejor6 en utilidades de todo índole. 
La audiencia lo conforman tanto los consu
midores meta como los diferentes sectores 
sociales que de manero indirecta tienen 
contacto con el producto. Así, la empresa 
comunica al mundo su ideología, políticas, 
sistemas de funcionamiento, etc. 

Diseñador 
En segundo término está el diseñador. 
Su función es servir de intermediario entre 
la empresa y su público. Su m1s1on es 
encontaror soluciones visuales como res-

5. receptor 



puesta a necesidades y problemas específi
cos dentro de un contexto social determi
nado y ofrecer siempre un resultado visible. 
El resultado obedece a lineamientos mer
cadológicos, técnicos, económicos y de 
tiempo. 
La mercadotecnia provee la información 
precisa poro tener el perfil cloro del futuro 
receptor y así diseñar para un mercado 
previamente definido y clasificado por sus 
característicos socioeconómicos. Los linea
mientos técnicos son la infraestructura que 
requieren los diversos áreas del diseño 
dependiendo del producto final. 
Los elementos que necesito poro materiali
zar el mensaje gráfico. 
El aspecto económico es determinado por 
parte del emisor al destinar un presupuesto 
poro realizar el trabajo. Presupuesto que 
puede ser amplio o no; es asunto del dise
ñador negociar éste cuando peligre lo 
calidad del proyecto debido a su precarie
dad. La idea es realizar un trabajo con cali
dad profesional. Por lo general, con ante
rioridad se conoce el tope monetario del 
que se dispone a fin de adecuar los costos 
o los soluciones gráficas altamente funcio
nales. Todo proceso gráfico implica un 
tiempo poro su realización. Este tiempo se 
estable conjuntamente entre el emisor y el 
diseñador; se divide el proceso en etapas 
paro conocer los avances, problemas y 
dudas que vayan surgiendo. El tiempo es 
fundamental para diseñar, y lo óptimo es 
contar con un lapso suficiente poro lograr 
buenos resultados. 

Mensaje 
El mensaje gráfico es el conjunto de signos 
de un código visual ordenados de acuerdo 
o sus propios reglas. De estos combinacio
nes surge el significado, lo información por 
comunicar: El diseño gráfico de manera 
simultánea combina códigos visuales con 
códigos lingüísticos para lo creación de 
mensajes gráficos. 
Éstos son el resultado del diseño, que obe
dece o los objetivos iniciales marcados por 

el emisor (empresa), los lineamientos técni
cos, económicos y temporales así como el 
proceso de diseño (que implica ideas, 
pion, programo y desarrollo). 
El mensaje tiene que sortear el ruido para 
llegar al receptor y cumplir su finalidad. 

Canal 
El medio difusor es el canal que distribuye 
el mensaje. Son herramientas técnicas de 
transmisión que comprenden o los medios 
masivos de comunicación medios inmersos 
en el contexto social con un incesante fluir 
de mensajes en competencia lo que impli
co Jo supremacía de uno sobre otro. Así el 
emisor se comunica y logro colocar sus 
productos entre los receptores los cuales 
emiten una respuesta que puede ser favo
rable o no. Esto es la retroalimentación, 
que sirve para evaluar lo eficiencia comu
nicativo de los mensajes enviados y con 
base en sus resultados plantear nuevas 
estrategias. 
También informan al emisor del ambiente 
circundante al receptor poro prever o redu
cir los efectos del ruido. El canal exige un 
costo económico y tiene una eficiencia sus
ceptible de evaluación. 

Receptor 
El último elemento en el proceso comuni
cativo es el receptor (consumidor), indivi
duo inmerso en un contexto factible de 
clasificarse por sus característicos sociales, 
poder económico y nivel cultural. La inves
tigación es realizado por la mercadotecnia 
área encargada de detectar o crear necesi
dades acordes o cada nivel social. 
En el receptor se determina el éxito o 
fracaso del proceso comunicativo. 
La capacidad de aceptar o no un mensaje. 
En el anaquel del mercado y ante los ojos 
del receptor aparece una amplia gama de 
productos todos con la intención de 
venderse. El poder del cliente radica en 
seleccionar aquellos que son útiles, estéti
cos, deseables o funcionales, de los que no 
lo son, estos últimos son ignorados . 

• 
. ·.··· 
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F 
unciones básicos del diseño gráfico 
en el envase, según Steve Sonsino 
son identificar el producto en el 
mercado, informar al consumidor 

sobre el contenido del producto y los bene
ficios al usarlo, aumentar la capacidad de 
venta del producto, añadir car6cier y valor 
al mismo, atraer al consumidOr mucho 
después de haber hecho lo compra. 
Otro punto de importancia relevante es el 
costo del envase con respecto al producto 
pues éste debe "ahorrar más de lo que 
cuesta". Uno vez adquirido el envase tiene 
que diluirse un poco en su entorno, debe 
ser aceptable en el hogar¡ en uso el enva
se no necesito destacar como en la tienda 
(ya no existe competencia). Se necesito 
equilibrar el envase como herramienta de 
ventas y como artículo de consumo. El 
diseño gráfico desempeño un papel proto-
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génico junto con lo mercadotecnia poro el 
lanzamiento de productos, es el encargado 
de fascinar los sentidos del cliente y per
suadido a lo compro. Más allá del aspecto 
económico dominante en un sociedad 
como la nuestra, el diseño gráfico es uno 
disciplina que conjuga la belleza con lo 
funcionalidad de los mensajes cotidianos. 
El diseño gráfico surge como resultado de 
una necesidad por cubrir, busca lo solución 
efectivo de problemas de comunicación 
visual, enfocándose en el tipo de recepto
res a los cuales llega. El diseñador a su vez 
es la persono encargada de resolver pro
blemas gráficos, mediante la utilización de 
códigos linguisticos y gráficos que tengan 
un sentido en la sociedad. En un mundo 
cambiante, lo tecnología ha venido a dar_ 
nuevos herramientas tecnológicas, pero el 
papel central lo tiene el diseñador gráfico . 

·,. _-.J 



1.1.2 Color 

"El color es el elemento mó~ c~~plé¡~ y el 
que mayor vinculación tiene ·cor1 IOs. emo
ciones" 6, es lo porte.más me.m<?rable de.u!" 
envase, lo que atrae .. al ccinsUrrii_dór · POra 
generar sentimientos,.-. pr~v:~~·ar.--~~tit~-~~s ·y 
comporto":1iento~·- :: .'~ .. -:: ... ·,.~:~·;.'. __ ~.:.--~:··,·-,: .'-:'· . __ 

Pastos - amarillo 
Dulces - rojo, naranjo, roso 
Maíz - amarillo, rojizo 
Galletas - marrones, dorados, ocres 
Leche - azul oscuro, blanco, azul claro 
Chocolate - rojo, naranjo, roso, marrón, 
Café - morrón oscuro, dorado 
Alimentas congelados - verde, azul 
Coceo - marrón, gris, rojo 
Frutos - tonos naranjos 
Especias - verde, gris, rojo 
Mantequilla y margarinas - amorillo, 
·cremo, dorado. 7 

El uso del color~~ ~_1 ~1r;:..,.as~---~O ... d~íÍ9id0_0 
atraer al comPrc:-dOf.~ ¡:;o;~ -qu·~·: h'aga. efeC:to
el mensaje_ com·e~~iÓ_l;\'rTíe¡ófái 1~--'píe:s~Ot~:-
ción del. produdo pa_ra~·Volve_r:IO··ma·s Otr~c--
tivo; diferen_ci~.~lo. º-~~o-:-:-~.e-. la-,é~~pet~.r1~ia 
(acción que.;s_e defi~E'.!_ert e1 'Plan .de·~e~Ca-·: -
dot~cnio) ·y p~siciOn~:ir _ 01 .-p~o~ u_CtO · dó'ndole 
person,alidOd .-Y .C~~r:iot0.'1dó Con ··10- ide~:""~e · Es~os alimentos se asocian con el color y se 

ca.lic:fod,-_.trad.(~i6~ c:>~:~on~u~r~~a.:Se_Q~~-~:~~a· manejan como códigos por ejemplo el 
el rubro ~~~.~rC:ial.·,::--~:: . _, ,~,, '._- ." · . ','..: ·,<';·-:. ·:.·./:,', _color ~oso poro lo dulce y el verde para lo 
El color;tiéne los .otribu'tos.~de' :visibilidad~ ·:solado y agrio así como el café poro lo 
controsie y luminÓsidod: Visibilidad es'.el .- amorgo. 
podei del'.co~or parO·captor: 1.o Ot~nCión'~el El c'olor estructuro los sensaciones y res
cor'!s~~ido.r; :contras~e, _efec·fc:> :q·~'~.;-Se pro~ ' puestos que un envase debe provocar en 
Voca po~r la_' asociación de dos o mós>colO- los consumidores, es una herramienta 
res,.'cC>ñ ·16 .. CUal se gorantizO lo)~ctu,ra estratégica para fijarse en lo mente del 
des:de :lejos; lun:'inosidod es lo clori.dod u mercado meta, llega a convertirse en el 
'oscuridad del. tono, lo cantidad de blanco o/ter ego del producto. El M.A.V. Jaime 
y· ne9ro .que contiene. · . Resendiz menciona en su tesis de maestría 
La percepción del color se do en tres niv'e- algunos puntos importantes poro el uso del 
les diferentes, a saber el psicológico que es color en el diseño gráfico de envases: 
universal e involuntario; el cultural, que se 
desarrollo de acuerdo o los convenciona
lismos que han creado los diferentes socie
dades, y finalmente el asociativo que se 
adquiere con lo experiencia y el manejo 
constante de situaciones y acontecimientos 
que motivan siempre los mismas reaccio
nes. El color tiene un significado por sí 
mismo tiene asociaciones y motivaciones 
preferentes que ayudan a estructurar los 
mensajes gráficos en los envases. Lo apli-
cación del color en envases y etiquetas esto 
en relación con lo naturaleza del producto. 
El color marco una lógico afinidad con los 
característicos del producto poro lograr 
uno armonía sugestiva y eficaz. Lo asocia-
ción de colores aplicados al ámbito de la 
alimentación podría dar lo siguiente relo-
ción: 

"o) Aplicar un buen contraste al uso del 
color en lo tipografía poro una mejor 
legibilidad. 

b) Aplicar colores complementarios 
para enfatizar 

c) El color elemento que provoco lo 
recordación antes que lo formo 

d) El color do orden al seguimiento de 
elementos visuales." a 

6 Son•lno, Steven, Packaging. Barcelona, edi. Gustavo Gilli, 1991. pág. 53 
7 Cerver• F•ntonl, Miguel Ángel. Envase y embalaje. 
e R•••ndlz Gondlez • .l•lme A, El diseno gráfico aplicado a envases y empaques con fines didiJcticos. 
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1.2.2 Forma 

Elemento fundamental del envase es lo 
formo, que se encuentro sujeta a numero
sas restricciones impuestos por condicio
nantes de tipo técnico que influyen en el 
envase (fabricación, llenado, cierre, etique
tado) y finalmente por el uso que le doró el 
consumidor:. Lo forma físico de un envase 
comunico por lo general, el estado físico y 
el tipo de producto que contiene, de modo 
que se establece uno relación directo entre 
formo y producto. 
Lo forma de un envase puede influir de 
manera sorprendente en la impresión que 
recibo el consumidor sobre el tamaño y 
volumen de este último. El diseño grófico 
proporciona efectos visuales en la percep
ción de la formo o través de la combina
ción de líneos verticales, horizontales y cur
vos que transmiten diversas sensaciones 
(tranquilidad1 solidez1 alegrfa1 repO~o1 
etc.). La forma con el envase se reloCiono 
de tres maneras: ., 

o) Lo formo de lo etiqueto (el· é:uodrcido ~·· 
el rectángulo las suj:>eriicies de. rTia'yof. 
exhibición) . , ~ , . :. · .: · .·' 

b) Lo configurocián entré s.idé lo!'·· 
elementos de la 'etiqÚ~tO~~,;::~-~_,}<! · - -

e) Lo formo del propio envese:'. -·· ... -. 

~~~º~~ :~u~t~s .·deb~~ .g.uard~/~ ~-~,~~ '.~el~c::ió~. 
armónica .entre. sJ con._fineS .de -lograr ·_la 
buéna-- Oceptclción ·.del C:onsuníidOr.. --- · 
AdeiTiós : las Características gráfiCoS >del 
enva'se1 tCmbién se relaciono la foriTic:Í ·pOro
la cadena de distribución con el almacena
je y la exhibición en las estanterías comer-. 
ciales1 donde se prefieren las formas Cúbi
cos por ser más eficientes en el uso de 
espacios. 

• 

La tipografía en el envase confiere car6cter 
y especifica el tipo de consumidor al cual 
se dirige. La imagen de la tipografía es una 
herramienta de mercadotecnia que deter
mina los códigos para cada mercado1 
caracteres ornamentales poro vinos y lico
res1 bold para artículos deportivos1 tipos 
light poro cosméticos1 etc. En el envase la 
tipografía se divide en primaria y secunda
ria1 la primero poro uso exclusivo de lo 
marca y lo segundo paro textos de apoyo. 
La marco requiere1 dependiendo del mer
cado meto1 tipos singulares de gran impac
to visual o· sutileza que inmediatamente 
reflejen :el carácter y concepto del produc-
to. · 
Los ·teXtos· de apoyo deben ser vistos en 
segundo. pláno1- poro informar las bondo-

. des·y beneficios del producto1 puesto que 
su furlción es utilitario por tanto deben ser 
legibles1 cuidando su orreglo1 interletraje1 
interlineado, no abusar de los versiones 

.- bOld1 light o itálicas y prever su comporta
miento en lo impresión (que los tipos no se 
emPasten1 corten o deformen). Lo tipogra
fía se trabaja en correspondencia con los 
·característicos físicos del usuario. Un pro
ducto dirigido o los ancianos requiere de 
~uno , tipografía de considerable puntaje 
para que pueda ser leída en condiciones 
normales de exhibición y uso; en combio1 
un envase poro jóvenes1 por ejemplo un 
celular tiene la información de uso en l 5 
pUntos -proínedio. 
LÓ~ tipografía en el envase tiene dos misio
nes: atraer, por medio de caracteres singu
lar, e informar1 donde se privilegia lo legi
bilidad. 



1.2.4Taonaño 

Para realizar el diseño gréficO d~ un enva
se se necesita en primer lugar· conocer su 
diseño estructural poro definir el área de 
exhibición disponible. 
Con base en esta información se distribu
yen los elementos de. idelitificoción; marca, 
imagen, textos legales. La intención es 
explotar al máximo el panel froiitol o área 
principal de exhibición, sea , el diseño 
impreso en una etiqueta o dire~~omente en 
el envase. · 
Lo mayoría del diseño gráfico se proyecta 
con la ideo de que el envase se venderá en 
lo primera línea de la estantería del Super
i-nercodo, posición que sólo obtiene 1 2 o 
l 5% de los envases diseñados. 
El envase requiere sortear situaciones de 
mola iluminación y colocación. Junto con 
lo estructuro del envase se encuentro el 
tamaño, que provoca sensaciones asocia
dos con el producto. Los envases de perfu
me -son pequeños y don lo sensación de 
lujo y distinción, los envases de botana 
familiar generen lo sensación de oigo 
borato, abundante y rendidor. Por tonto al 
reunir el tamaño del envase y su área de 
exhibición se pueden canalizar las sensa
ciones que provocan o favor del producto 
o -contrarrestar esas sensaciones con ele
mentos gráficos que comuniquen oigo 
totalmente diferente. 

Lo función de persuadir y motivar o la com
pra generalmente recae en las imágenes 
que presenta el envase. Su relación con el 
producto puede ser directo o indirecta, por 
ejemplo: lo harina poro preparar pastel, 
cuyo envase presento un pastel decorado y 
listo poro servir esta imagen provoca una 
reacción en la mente del consumidor, el 
deseo de probar ese pastel lo lleva a reali
zar la compra de un producto que en ese 
momento sólo es polvo, aquí lo relación es 
indirecto. 
Caso contrario es un pastel congelado 
donde la imagen muestra un producto listo 
paro servir, relación directo. 
El objetivo de los imágenes en el envase es 
despertar deseos que son cumplidos con el 
producto que llevo adentro. 
Lo utilización de fotografías o ilustraciones 
responde al tipo de mensaje estructurado 
por lo mercadotecnia ¿Qué vendo y o 
quién?. 
Existen mercados donde lo tradición de lo 
ilustración es muy morcado y no se acepta
rían cambios radicales, y otros donde lo 
fotografía es insustituible como en los celu
lares o cosméticos. 
Lo ilustración y la fotografío son elementos 
de comunicación directo, persuasiva, moti
vante e incitadoras a la acción. 

• 
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1.3. 1 Antecedentes 

L 
a historia del envase se inició por lo 
necesidad del hombre primitivo de 
conservar y transportar los alimen
tos que recolectaba, lo cual lo llevó 

o improvisar como contenedor los elemen
tos o su alcance por ejemplo cocos, hojas, 
canutos de bambú, pellejos y cueros de 
animal. Así fue posible transportar alimen
tos de un lugar a otro o guardarlos preca
riamente como reservas en tiempo de 
escasez. Ya conformado en civilizaciones el 
hombre creó los antecedentes directos del 
envase con los vasijas de borro y posterior
mente de cerámico. Poro el año 3000 a.C. 
se comercializaba con contenedores de 
barro cocido (ánforas o jorras canoonitas 
de 30 litros) para transportar vino, aceite, 
vinagre, miel, aceitunas, entre otros pro-

:J_.'_' 
:~ 

duetos; de esta formo el intercambio 
comercial creó la necesidad de la fabrica
ción de ánforas 
funcionales y reutilizables, envases que ya 
contaban con un sistema de cierre, entre 
ellas los tapones de arcilla embadurnada 
con pez o yeso. Cervero Fatoni menciona 
los características generales de estos primi
tivos envases cerámicos; 

"l .Fobricación artesanal y por tanto 
poco cuidada 

2.Duración media que rondaba entre 
los 40 y 60 años 

3.Fabricación similor en diferentes lugo 
res geográficos 

4.Perduraba un mismo tipo en distintas 
épocas 

S.Corácter reutilizoble 11
• 9 

9 Cerver• F•ntonl. Miguel Ángel. Envase y embalaje, Madrid, edi. ESIC, 1998, pág. 23. e 
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Yo poro ei:siglo 11 el ánfora fue desplazado 
por el barril.'de ·made~a, envase de material 
opo~o que _tampoco permitía ver su conte
nido de.mOriera inmediata. 
El envas·e siguió siendo utilizado de mane
ra habitual., hoSto el siglo XIX1 cuando 
cídc1úierió un sentido comercial de primera 
impo.rtc:lñciá cuando William Lever en 1 885 
v~r:·i'dic?.:·. sus productos bojo un nombre 

.comercial (marco) que se diferenció inme
diclfamente de los productos o granel. 
Acción_ que ganó la confianza del consumi
dor<Y. que fue imitado por los demós pro
~ductores, dada lo respuesta económico. Se 
· deStocó en el envase el nombre de lo fábri
ca~ ··el del dueño e incluso se incluyo la 
firmo ·paro 11evitor falsificaciones". 
El pOpel dominaba como material de enva
sado al grado de sustituir al algodón y el 
lino. Para 1 920 yo lo mitad de mercancías 
a lo vento eran envasadas, lo cual originó 
distintas variedades de un mismo producto. 
En 1 930 con el uso de lo litografío lo ima
gen se apoderó de los envases para indicar 
el contenido con mayor precisión. Con el 
advenimiento de las tiendas de autoservicio 
y supermercados o mediados del siglo XX 
desapareció lo figura del vendedor que 
promocionaba e informaba sobre las bon
dades del producto, ahora su función clá
sico ha, sido sustituida y asumida por el 
propio envase. El envase presenta, protege 
y vende lo que contiene, producto y enva
se forman una unidad comercial actual
mente indisoluble. 

1.3.2 Definiciones 

Poro Miguel Ángel Di Giolo "El envase es 
uno cobertura que contiene y protege ade
cuadamente un producto, facilita su uso, 
permite su manipulación, lo identifico con 
su carácter gráfico y en consecuencia ori
gina su vento" 10 

A su vez Miguel Ángel Cervera define que 
"Envase es todo producto fabricado con 
materiales de cualquier naturaleza, utiliza-

do para contener, proteger, manipular, dis
tribuir y presentar mercancías desde mate
rias primas hasta artículos acabados, en 
cualquier fose de la cadena de fabricación, 
distribución y consumo". 11 

La definición de Frank Paine sobre el tema 
"Envase, contenedor de productos para el 
transporte, distribución, almacenaje, vento 
al detalle y uso final. Permite proteger al 
producto contra el medio ambiente. 
Elemento tecno económico dirigido tonto o 
minimizar costes de suministro como a 
maximizar las ventas." 12 

A partir de los definiciones anteriores se 
concluye que el envase es el contenedor 
directo de un producto que lo identifica y 
diferencio de la competencia, protege del 
medio ambiente y hace factible su trons-

- portación a través de lo cadena comercial 
con destino al consumidor. Por su relación 
con el contenido Carlos Celaría lo clasifico 
en: 

"Envase primario. El que tiene contacto 
directo con el producto 

Envase secundario. Contiene uno o varios 
envases primarios, protegiendo y promo
cionando al producto (por lo general se 
desecha al utilizar el producto.) 

Envase terciario. Contenedor de un grupo 
de envases primarios y secundarios que se 
conforman en unidades para su manipula
ción y almacenamiento." 13 

1.3.3 Funciones 

1) PROTECCIÓN. El envase protege contra 
las inclemencias del medio ambiente que 
pueden alterar el producto total o parcial
mente, contiene de manera eficiente el 
producto dependiendo de su estado físico 
(sólido, líquido, gaseoso). Protege contra 
los riesgos físicos que tiene su manejo en el 
almacén, transporte y distribución. Poro 
lograr uno largo vida útil del producto, y 
una excelente presentación en el lugar de 
venta. 

1 O DI Glola, Miguel Ángel, Envases y embalajes. Argentina, Manuales técnicos. 1989. pág. 43 
11 Cervera Fantonl, Miguel Angel. op cit. pág. 23 
12 Palne, Frank, Manual de envasado de altmentos. Espal'\a, A. Madrid Vicente ediciones. 1998, pág. 54 
13 Celorio Bla•co, Carlos, Diseno de embalaje para la exportación. México. lnst..Mexicano del envase. 1993. p4ig. 14 -



El envase ha de estor fabricado con un onda· el ruido o través del impacto 
material acorde al contenido a fin de evitar visuOI 'contundente. 
contaminaciones mutuas. Material de· los '-·;' 
envases son vidrio, cartón, aluminio,-'- · c) l?~~t~ff~c;ci_ón. El consumidor debe 
modera y plástico. Éstos se encuentran ~," .. : '..OsOcici'r fácilmente el contenedor 
actualmente e'? uso y cubren bien l~S-~-·- · .-_:f-~;·cefl~O-~~) :Coñ ·el cOntenido {producto). 

r~qi~~~~~~c:'t~~1d:n:~~~s~~~;~~~~ ed:~~;~~~-~ú ~!~~~'~:·;t~~-¡:¿~.:~;~~Pefo.· La asociación entre el 

llond_o·-nué"vas técnicos en lo búsque~O-~d~\:,:; ;;·~~~:~_ié;~~~J07'd.~'-ti_?c:w·y la utilidad del produc-

:'cC::~~~;';~~·~os~~~=~~~~s ;:~f;~;;~r~::~j}J::J~\~~0~~tl~:~:.;::n:i:::c~::::~c::':· 
2j TRANSPORTACIÓN. Al cumplir'~on":l;;~:;,r:\'i';,:.,,,i':h"ocer·evidentes· los cualidades y volo
requis.it?S ~~e conteryer y prote'Q~r ,e]~'.~n~'ci~~~~~-::~~;.;}~·~eS~:·;:>~.~iti~Os ·que se pretenden vender 
transporto :el producto del lugo'r;de :elche"~' .:,,,;:~'(colidod;-seguridod, comodidad, trodi
ro~ic?ri. -~I -p~nto de ·vent~ Y ~de éSté.-ól. deSt~-:>~-:: ·:·~~ .. ~~,,ctpri/~~~-adición,· exclusividad, precio, 
no ::qúe· l".3 ¡sé~a_I~ · ~I .-c_Ons.~i-ni~o·~ fiñO_l.' .. ~,.'?e;.,:-, · ::~-~:.· p~e~.tigfo. SOci.al). 
Pri~ciP.io .. ci.fin:_e1 envOse e,s ·f:u~óé:ti~.O'.:erl:'~ú'_~~-.; ~··>: 1 ·:.'J". ·, . 

mariip-ÚlaciÓÍÍ ·para.)oda la' coderia·'COrne¡..~ ., , ... -ff"lnf~rmo~iÓn·.· Es fundamental informar 
Ci0;I (pé:lra qúien píodU¿e,·tranS¡jortCi,·ve.ridE! <:de'U~c:i "10nera clCra y completa para 
~o ~ons~'nie)~' , · SOtisfaC:er las necesidades de un 

3) COMUNICACIÓN .. El. envase es lo port~ 
central del sistema comerciOI de productos. 
Tronsrñite ·ra, imagen que el fabricante 
desea' enviar al consumidor;· quiere con
vencerlo de adquirir el· mejor producto {el 
de su morco). Codo mercado divide y cla
sifica a Sus consuriiidores para comunicar 
de manero especifico sus intenciones. 
Nado es fortuito, el consumidor cree que 
encontró un producto. La realidad es que 
todo fue planeado poro colocarlo frente o 
su vista y lograr el gran éxito: la compra del 
producto. Si cumple con sus expectativos y 
necesidades, el consumidor comprará nue
vamente, proceso conocido como 
Fidelidad. Veamos por partes las funciones 
comunicacionales del envase: 

o) Percepción. Capacidad del envese 
paro ser percibido nitidamente. 

b) Diferenciación. Una vez visto debe 
destocar y diferenciarse de productos 
similc:ires en fracción de segundos. 
Atraer poderosamente al cliente serte 

• 

·consumidor cada vez más exigente, 
los textos incluirán los de tipo 
obligatorio {lo que exigen los Normas 
Oficiales Mexicanas, porque su incum
plimiento significa el retiro total del 
producto en el mercado hasta que se 
regularice, lo cual implica pérdidas 
económicos a lo empresa), las normas 
voluntarias {que mejoran la informa 
ción al consumidor, determinan lo 
compra racional) y los de tipo promo 
cional (que estimulan las ventas.) 

g) Seducción. Lo capacidad de fasci
nación y de incitación activo o lo 
compra. Despertar el deseo de perte
nencia. forma, el color, la imagen, el 
tipo de impresión todo se empleo paro 
fascinar los sentidos del cliente. 



1.3.4 Claalflcacl6n eatrudural 

Envase plegadizo. Su característico es ser 
colopsoble, se abate sobre sus paneles 
para facilitar su transportación y olmoceno
¡e, sin detrimento de su forma original. 
El material es papel, cartulina y cartón. 
La forma más empleado en este tipo son 
los cojas en gran variedad de tamaños y 
formas. 

Envase flexible. Fabricado con películas 
plásticas, útiles para paquetes, envasado 
de sólidos y líquidos. No ocupa demasiado 
espacio y su resistencia es otra ventaja, al 
igual que su costo. Lo impresión puede ser 
tan sencillo con uno tinto hasta selección 
de color. Los tamaños y grosores aumentan 
su versatilidad, contiene desde gramos 
hasta varios kilos de manero eficiente. 

Envase rígido. Hecho de material resistent.e 
y sólido, conserva y protege desde alimen
tos hasta químicos y sustancias peligrosas, 
vidrio, aluminio, metal, plástico, modera. 
En su estampado se usan diversos sistemas 
de impresión. 
A pesar de sus excelentes propiedades 
como contenedores se encuentran en fran
ca desventaja contra los materiales como 
el plástico debido al costo que representan. 
También los nuevos materiales están cado 
día desarrollándose más, pero paro algu
nos productos los materiales como el vidrio 
o el metal son indispensable paro proteger 
sus características físicas. 

- . ,. 

El papel es un conglomerado de fibras de 
celulosa dispuestas irregularmente, fuertew 
mente adheridos entre sí en uno superficie 
piona. Constituye más de la mitad del total 
de los materiales que se emplean paro 
envasar productos. Se obtiene, de fibras 
celul6sicas como lo caña de azúcar, la 
lona, el algodón, pero principalmente de 
fibras de modero. 

tipos 
Por sus característicos El papel se divide en 
los siguientes tipos: 

a) Papel Kraft. Muy resistente para elaborar 
bolsas, sacos multicopas y papel poro 
envolturas, también sirve como base de 
laminación de aluminio, plástico, etc. 

b) Papel resistente o grosos y papel glossi· 
ne. Papeles densos con un alto grado de 
resistencia a grasas y aceites, translúcidos y 
ccilondrados para lograr una superficie con 
acabado plano. Se utiliza paro envolturas, 
sobres sellos de garantía en topas. 

e) Papel pergamino vegetal. Tiene propie
dades de resistencia a la humedad, graso y 
aceites, por ello es utilizado para envolver 
alimentos como carnes, quesos, mantequi
lla, pescados, etc. 

d) Papel tissue. Se elaboro a partir de pul
pos mecánicos, químicas o papel recicla
do, de pulpos blanqueados, sin blanquear 
o coloreadas. Se utiliza para proteger pro
ductos eléctricos, envases de vidrio, zapa
tos, bolsos de mano, etc. 

e) Popel encerado. Ofrece bueno protec
ción contra líquidos y vapores, se utiliza 
poro envases de alimentos de repostería, 
cereales secos, para productos congela
dos, etc. 

• 



envases - _ 
Bolsas y sacos. Sori ,corifenedores no rígi
dos, eloborodos de papel o de lo combi
noci6n con otros materiales flexibles su 
copacidad ve de los 3 o los 12 kilogramos 
de resistencia y tamañÓ. 
Las bolsas de papel -son económicas, her
méticos al polvo si est6n cerradas, permi
ten procesos como la esterilización por su 
naturaleza poroso. Na resisten lo humedad 
ni protegen contra vapores o lfquidos. 
Los sacos protegen el contenido de la pér
dida o absorción de humedad, útiles con
tra insectos, protegen contra la contamina
ción por sustancias extrañas, son antidesli
zantes para el apilamiento, utilizan al máxi
mo su espacio de almacenaje y son exce
lentes medios de publicidad, se apegan a 
los requerimientos de sanidad y salubridad. 

CARTÓN 

"El cortón se compo~e de varias copas de 
papel que supeÍpuestas y combinadas le 
don su rigidez. Lo :calidod y resistencio del 
cortón proceden -~e esta cohesión de fibras 
que lo componen:.." 14 

tipos . . 
a) Cortón .liso. Se empleo poro lo fabrica 

ciór:t de cojos plegadizos y cojos rígidas 
así _cOmo para envases combinados con 
películas que pueden ser blister o skin. 

b) Cortón corrugado. De alta resistencia 
debido o su estructuro, económico y 
flexible. Su estructuro se logro por lo 
combinación de linners (láminas de 
papel) y flautas (ondulociones del 
mismo papel) que don la rigidez al cor
tón a mayor número aumenta la resis
tencia. Existe cortón corrugado, simple, 

corrugado normal, corrugado doble capa. 

I+ ventajas 

Bo¡o costo de fabricación 

El mejor protector ecológico en la fase 
de distribución. 

Buen soporte de impresión y excelente 
apariencia de anaquel. 

Fócil de guardar y armar. 

Susceptible de recibir recubrimientos 
que enriquecen su resistencia, estabili
dad, barrera e impermeabilidad. 

Versótil como elemento afianzador dentro 
del embalaje. 

En combinación con resinas me¡ora su 
impermeabilidad. 

- j, ·•''J) 

No tiene barrera a gases o vapor. 

Sin resistencia química 

Permeable al agua y aceite lo que provoco 
que pierdo su resistencia física. 

No permite envasado al vacío. 

Su combinación con materiales como el 
plástico y el aluminio lo convierten en 
indestructible, muy bueno para envasar 
pero pésimo poro la ecología. 

envases 
Cajas plegadizas en distintos tamaños, 
formas y grosores. 

TESIS CON 
FALLA DE URIGEN 

14 Cervera Fantonl. Miguel Ángel, Envase y embalaje, Madrid, ed1. ESIC. 1998, pág. 195 
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"El vidrio es un producto mineral obtenido 
por fusión y que solidifica sin cristalizar. 
No es un cristal,. por lo tanto, sino que es 
un material amorfo con estructuro molecu
lar desorganizada." 15 

+ ventajas 

Transparencia extrema, pero admite colo
reado del vidrio para resguardar de la 
luz directa. 

Moldeable. Adaptab;Hdad y flexibilidad 
de formas y apariencias. 

Inalterabilidad sin oxidación ni transmi
sión de sabores, no existe interacción 
entre envase y contenido. 

Hermetismo. Barrer-a aislante de agua, 
gases y vapor-es. 

lndeformobilidod de volumen estable, 
ofrece alto resistencia térmico y alto velo
cidad de llenado. 

Textura. Permite la limpieza y esterilizo· 
ción. Buen aspecto no envejece ni se 
degrada con el tiempo 

Reciclaje. Los envase reciclados pueden 
estar en contacto directo con alimentos y 
bebidas. 

Resistencia térmica. Soporta temperaturas 
de hasta SOOºC por eso nace aséptico,. 
lo que posibilita el llenado en caliente, la 
cocción o la esterilización. 

15 lbldem pág. 175 

Fragilidad. Vulnerable a impactos, especial
mente durante el llenado en las máquinas 
de alta velocidad. 

Estallamiento. Debido a congelación o pre
sión interno. 

Peso. Incide negativamente en la distribu
ción, porque una botella de vidrio pesa 1 O 
veces mós que una de plóstico. 

Costo. Su fabricación consume demasiada 
energía elécirica, lo que encorece el envase. 

Los envases de vidrio se dividen en dos 
tipos: 

a) De línea. Son modelos estandarizados 
adaptables a todo tipo de productos. 

b) Exclusivos. Diseños creados para un 
cliente o producto determinado con formas 
especiales, su fobricaci6n implica lo crea
ción de un molde. Éste lo realiza un dise
ñador industrial o la misma empresa que 
ofrece la fabricación en vidrio. Lo realiza
ción de envases exclusivos implico una 
fuerte inversión que va ligada al concepto 
y alcance del producto. Industrias destina
das a la cosmético y los perfumes utilizan 
todo la potencialidad de esto al vender- sus 
productos en envases singulares, que des
piertan el deseo de posesión de los consu
midores. 

envases 
Tarros, frascos,. garrafones,. garrafas y bote
llas del tipo genéricas,. de diseño propio, 
irrellenables, para suero con cintur6n y asa 
metálico,. biberones, botellas retornobles y 
no retornobles. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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"Los plásticos son materiales organices, 
constituidos por macromoléculas y produ
cidos por transformación de sustancias 
naturales, o por síntesis directo, o partir de 
productos extraídos del petróleo, del gas 
natural, del corb6n o de otras sustancias 
minerales." 16 

Lo aparición comercial de los plásticos ha 
significado un avance incesante en el 
campo del envase. Versótilés y dúctiles, 
estos materiales sintéticos .. (PET, HOPE, 
PVC, LDPE, PP, PS) han creado contenedo
res a lo medido de las necesidades especí
ficos de envasado. Ofrecen vOriedad en 
consistencia, colores, to.mOños, texturas y 
en sus tipos y grados de barrera. A estos 
inigualables ventajas se suma. el costo, por 
lo regular menor compOrado con materia
les naturales. Los plás~icos ·se combinan 
entre sí paro modificar .sus. corOcterísticos 
individuales; el resultado.· son envases 
mejorados v reforzados en süS propiedades 
físicos, químicos y de apariencia. 

Cerios Celorio menciono la diversidad de 
materiales de los envases de plástico 
" ..• se fabrican envases· de: 

-pelícu.la flexible~ rígidos y semirrigidos 
-transparentes, translúcidos y opacos 
de todos colores y toÍlos incluyendo los 
metólicos y noca.rodas 

-grandes, medianos y· pequeños 
-lisos, grabados y texturizados; brillantes 
y mate , 

-con barrera a los roy65 ultravioleta, o lo 
hum·e~ad, al va PO~. 9e ·agua, o gases y 
grasas. . . 

-resistentes a los altcÍs temperaturas, al 
impacto, o lo compresión vertical o o lo 
presión interno. 

-moldeados, soplados, prensados y ter 
moformodos extruidos, coextruidos o 
laminados." t 7 .- ., ~~ 

16 lbidem, op cit. pág. 227 

+ ventajas 

Baja densidad, bajo peso específico lo 
cual beneficia a la distribución 

Flexibilidad. Soporta grandes esfuerzos 
sin llegar a la fractura incluso puede reco
brar su forma original. 

Resistencia a la fatigo. Algunos plósticos 
resisten esfuerzos dinámicos severos. 

Bojo coeficiente de fricción, gracias o lo 
cual elimina el uso de lubricantes en 
determinadas aplicaciones. 

Boja conductividad térmica, el cual 
puede ser positivo al controlar variaciones 
de temperotul'"a externo. 

Resistencia a la corl'"osión, pl'"oducida por 
la humedad, el oxígeno, los ócidos débi
les o las soluciones salinas. 

Resistencia al impacto. 

Integración al diseño. Los procesos de 
producción del plástico permiten una 
gran versatilidad. 

Economía. La materia prima necesaria 
para su fabricación es relativamente 
baroto. 

Higiene. Un diseño adecuado en cuanto 
a materias primas y hermeticidad lo con
vierten en altamente higiénico. 

Seguridad. No suele presentar problemas 
de corte u otras lesiones para el 
consumidor. 

17 Celorlo Bl•aco. C•rtoa. Diseno de embalaje para la exportación .. México, Jnst. Mexicano del envase, 1993. pág. 145 . 
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Baja resistencia a temperaturas elevadas, 
incluso puede llegar a fundir o deformar el 
material con la consiguiente pérdida de 
propiedades. 

Boia resistencia a los rayos UV y o la 
intemperie, circunstancia que se atenúa 
incorporando aditivos especiales para 
mejorar lo protección. 

Deterioro .en la superficie. La mayoría de 
los termoplósticos puede rayarse con obje
tos duros. 

Resistencia variable a la abrasión, depen
diendo de las condiciones de uso. 

lnflamabilidad. Todos los plásticos son 
combustibles en mayor o menor medido. 

Deformación térmico. los plásticos 
cambian sus dimensiones debido a la 
temperatura. 

Orientación. los moléculas de los plósticos 
tienden o alinearse en lo dirección en que 
fluye el material durante el proceso de 
fabricación. 

envases 
a) Cuerpos huecas: botellas, barriles, tam
bores, tubos, vasos, botes. 

b) Formados por inyección: bandejas, 
cojos, vasos, cubetos, cajas, cojones ple
nos, cartuchos, tubos, etc. 

Semirrígidos y termoformados: vasos 
redondos paro yogurt, vasos cuadrados y 
rectangulares para el envesado de 
materias primos pastosas, embolojes tipo 
ampollo y cápsula, bandejas, cube~as, pla
taformas de poliestireno, topos de pvc, 
embalajes de múltiples cavidades poro fru
tos y verduras, etc. 

TESIS COl\T 
FALLA DE . ORIGEN 
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Los envases de metal se fabrican con acero 
dulce, hojalata (acero recubierto de esta
ño), aluminio y cromo. Materiales de ori
gen natural que se combinan para crear 
contenedores rígidos resistentes al medio 
ambiente y compatibles con todo clase de 
productos. Paro alargar la vida de anaquel 
los envases se recubren con uno copa plás
tico aséptica que evita la reacción entre 
producto y contenedor. 

+ ventajas 1 
Resistencia mecónica. Permite envasar ali
mentos o presión o vacío. Alta resistencia 
al impacto y al fuego, resiste altas tempe
raturas para la esterilización de los ali
mentos dentro de los envases. 

Opacidad a luz y radiaciones. Alta bon-e
ra contra los rayos que degradan los ali
mentos y especialmente contra la luz que 
degrada los vitaminas de los alimentos. 

Versatilidad en el diseño. Permite realizar 
todo tipo de envases en formas y tamaño 
(acordonados, estriados, entallados, 
expandidos, embutidos, etc.). 

Hermeticidad y estanqueidad. Fuerte 
barrero entre los alimentos y el exterior. 

Integridad químico. Mínima interacción 
entre el envase y los alimentos lo cual 
permite conservar el color, el aroma y el 
sabor de éstos. Mediante un adecuado 
recubrimiento interior el envase resulta 
inerte. 

Estabilidad térmica. El metal no cambia 
sus propiedades en contacto con el calor. 
Se dilata pero sin afectar los alimentos. 

Longevidad. Duración casi indefinida del 
producto uno vez esterilizado. 

TESIS C00RNIGEN \ 
FALLA DE 
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: s·oPorte eficieOte·; Permi~· una ¡,rip~¡6~n 
excelente con barniz y recubrimiento. 

Apilabilidod. Poseen características venta
josos en el opilado y en su utilización para 
las móquinos automáticas. 

Reciclaje. Permite una fócil y relativamen
te barata separación del resto de lo basu
ra mediante imanes, de modo que ahorra 
matef"ios primas y energía. La hojalata se 
elimino completamente por oxidación. 

El peso es significativamente mayor que 
otros materiales paro envase. 

Alta capacidad de deformación por 
abollomiento en caídas. 

Corrosión y oxidación, reacción química 
a la humedad y o los ácidos de aluminio, 
capuchón, casquillos y cópsulas de 
seguridad, etc. 

envases 
Existen diversas formas de los envases 
metálicos cilíndricos, rectangulares, de 
prisma, bote de dos piezas con topa, lota 
de dos piezas, tubos colapsobles, foil de 
aluminio así corno bandejas para produc
tos congelados. 

( 
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La modero es un elemento compuesto por 
fibras naturales, debido a su estructura 
celular es un material ligero y elástico que 
posee unos características grandes de 
resistencia y dureza. 
Existen tres tipos de madera: dura, de den
sidad media y suave de densidad baja la 
ideal para envases y embalajes es el tipo 
de densidad media, pues su poca dureza 
implica un procesamiento más barato que 
el resto de las maderas. 

+ ventajas 

.Respeto al medio ambiente, todo el pro
ceso de obtención y fabricación del enva
se es ''blanco", es decir, no contaminante. 

Mantiene por mós tiempo lo frescura de 
los alimentos. La madero es térmico, 
se enfría más rápido y se caliento lenta
mente, no guardo humedad y tampoco 
produce podredumbre. 

Permite series cortos. lo elaboración de 
envases se realizo en diferentes grosores y 
tamaños, por ello es posible hacer desde 
uno pieza hasta decenas. 

Seguridad en el opilado. Lo resistencia y 
elasticidad de la modero proporciono 
seguridad en el opilado, de modo que 
impide que la mercancía sufro daño. 

Recuperación y reciclaje. Lo modera se 
reciclo fácil y económicamente pues con 
romper y astillar los envases paro obtener 
materia primo con diverso utilidad. 

Presentación del producto. Este material 
confiere uno imagen especial de calidad 
y clase o los productos. Poro frutos, ver
dura y otros alimentos selectos en presen
tación pequeño y mediano lo modera 
sigue siendo el material preferido. 

Se deteriora y pierde su aspecto original. 
Sufre roturas durante su manipulación. 

Presenta dificultades poro lo impresión con 
tintos, por su naturaleza poroso. 

Ocupo un gran volumen en los almacenes 
y centros de distribución. 

Se genero mucho desperdicio en su 
fabricación. 

El alto costo origina dar acabado de 
modero o materiales mós boratos como el 
plástico. 

envases 
Los palets y otros tipos de envases y emba
lajes de modera continúan teniendo uno 
amplio goma de aplicaciones. 
Desde los palets-display hasta los especia
les; desde los clásicos cestas poro frutas y 
verduras hasta las cajas de mercancías 
pesados o los tambores para cable. La 
gamo de aplicaciones de la madera abar
ca todo tipo de formas para el transporte 
de mercancías por todo el mundo. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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1.3.6 Slateonas de lmpre•l•n 

El conocimiento de los sistemas de impre- Da lo mismo que sea offset o serigrafía, el 
sión para un diseñador gráfico son sus resultado en ocasiones, terrible, lo tinta se 
principales herramientas para planear y cae, o se corre, lo que da una pésima ima
concluir con éxito un proyecto de envase. gen al mejor de los productos. lo impre
EI objetivo de un diseño aplicado a cante- sión es parte fundamental del envase al 
nedores es su reproducción en serie, por lo igual que lo mercadotecnia, junto con el 
cual es indispensable saber que las alter- diseño se encargo de fascinar los sentidos 
nativos generadas y presentados al cliente del cliente, y solo le lleva segundos. 
son factibles en cuanto al costo, la técnico Un envase de avena tres minutos no luce ni 
y la .pre;entación. Nado resulta más frus- vende lo mismo que una de Quaker¡ el 
trente ·que per:-der el tiempo al trabajar en material base puede ser el mismo, pero los 

<Un: 'p~o.Yé~O :qUe nunca se realizó, simple- colares, el brillo y en general los acabados 
mente·:parq~e no se tomaron en conside- del último convencen con mayor rapidez de 

-:-rof~~~~ l~~~_li'!litOntes técnicas que tiene todo su calidad al consumidor. 
proC::esO .. de: reproducción. El envase se ve reforzado en sus intencio
EI ~vOné~ de la tecnología y lo cambiante nes de vento con los acabados brillantes, 
.de··~-.IC)s

0

'.,·Sisfem~s requieren .estor al tonto luminosos, coloridos y hasta aromáticos de 
·pOío. tener.,una· bueno capacidad -de res- los impresos. Si se lleva tiempo en decidir 

PJest.o "O-_los diferentes proyectos que se el col~~. ~ó_s apropiado poro el diseño, el 
··pres~n~o_n •. Esto genero la posibilidad de '·toqueJinaJ·'lo''.dan los sistemas de repro
Combinor sistemas de impresión de distinta . dúcció_~, de.-una ·buena o mala impresión 
~poca .con excelente aspecto o muy buenos dep·en_~e_. lc:í ·respuesta del cliente. 
precios. Lo comunicación constante c·on los ; A·· su :vez,: los clientes esperan un servicio 
imf:,resores proporciono información, c~,,;plét~ q·ue no los involucre en terrenos 
actualizada sobre lo mejor y más rápido :_ deSco.nOcfdos, prefieren ver solo la etapa 
forma de realizar nuestro trabajo algo final de téner el producto listo para salir a 
común, en esta área absolutamente todo la venta. Esto abre una opción de desarro
es urgente, por eso en ocasiones se relega llo tonto en el aspecto de conocimiento 
a la impresión como un mal necesario "ya como en el económico paro el diseñador. 
esta el diseño, sólo falta imprimir" . 

• 
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Procedimiento de impresión con formas 
en relieve que se caracterizo por el empleo 
de cilindros de caucho grabados directa
mente u obtenidas por duplicación de 
formas metálicos originales en relieve y por 
el empleo de tintos líquidos, que contienen 
colorantes solubles o pigmentos cubrien
tes, disueltos o dispersos en alcohol. 
'~Utiliza planchas flexibles y tintas diluidas 
que secan por evaporación (a veces con 
ayudo de calor). Los formas están hechos 
de caucho o fotopolímeros y lo imagen 
esta·en relieve, como en la tipografía con
vencional." 16 

La impresión flexogrofiCa se realizo con 
inátjUinas rotativos especiales. 
Se 'conoció en el posado como impresión a 
la a'nilina. Sus tintos se clasifican a la anili
na y tintos al alcohol pigmentados. 
Las .tintos o lo anilina están formadas por 
colorantes básicos disueltos en alcohol; 
con lo adición de tanino y goma loca como 
fijadores del colorante. Los tintos flexográ
ficos pigmentadas están formados por 
pigmentos insolubles dispersos en un vehí
culo formado por uno resina disuelta en 
alcohol. Se fabrican en una goma más 
amplia de colores que las tintos o la anili
na y tienen mayor solidez a lo luz, aguo y 
otros agentes. Tonto los tintos o lo anilina 
como los pigmentados se secan casi com
pletamente por evaporación del alcohol y 
se empelan para lo impresión de materia
les no absorbentes ·hojas de material 
plástico y de aluminio-. 

soportes 
Papel, películas flexibles, plásticos sencillo 
o en laminaciones, cortón ondulado~ 
vinilos, aluminio, celofán, acetato, nylon, 
poliéster y polietileno. 

tiraje promedio 
Mínimo 5 000 unidades. 

I+ características 

Se pueden imprimir fotografías en blanco 
y negro, trabajos de color y de línea. 

Los medios tonos utilizan tramas de 65 a 
85 lineas por pulgada en cortón y de 85 
sobre materiales lisos. 

Recomendable paro trabajos de líneo con 
grandes plastas sólidos y brillantes. 

Flexibilidad y rapidez en el secado de las 
tintas. 

Los planchas son baratas y fóciles de 
preparar 

Secado rópido 

Gran velocidad de impresión 

- j¡ ._,.,~· 'l ) , 

Adaptación del dibujo al procedimiento. 

Calidad limitada, pero iguala al 
huecograbado. 

La tinta tiende a expandirse por lo que los 
detalles finos tienen problemas de 
definición. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

1 e Bann David. Manual de producción para artes graficas. Cuarto publishing Ltd, 1988, pág. 25. 
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Procedimiento de impresión rotativo con 
formas en hueco que se basa en el empleo 
de formas cilíndricos de cobre obtenidas 
mediante foto reproducción o grabado 
electromecánico, y de tintos líquidos o base 
de disolventes volátiles que secan por 
evoporoción inmediatamente después de 
la impresión. uEI Huecograbado es un pro· 
ceso en hueco, lo imagen esto tallado lige· 
ramente hundido en lo ploncha, no es 
piona como en lo litografía ni esta en relie· 

·ve como en la tipografía. La imagen cons· 
to de alveolos grabados en lo plancho 
electrocobreado." 19 

La impresión en huecograbado se coracte· 
rizo, por el empleo de una rosqueta o 
cuchilla poro eliminar el exceso de tinta de 
la superficie de la forma después del entin· 
todo por inmersión en el tintero. 
El huecograbado proporciono reproduc
ciones óptimos con gran riqueza de tonos 
de originales de tono continuo, modulado, 
monocromo o policromo. 
Las máquinas de huecógrobodo de olimen· 
toción con hojas se utilizan en lo impresión 
de envases, particularmente cuando se uti· 
lizan tintos de colores densos y metalizados 
en cortón. En este coso, porte de lo impre
sión puede realizarse por litografío y otros 
efectos especiales (como el hot stamping) 
pueden ser realizados por huecograbado, 
en lugar de utilizar el proceso usual de 
bronceado. 

19 lb•dem pág. 25 

• 

+ características 

Excelente transferencia fotogrófica. 

Riqueza de colores. 

Calidad y rapidez en grandes tira¡es. 

Secado instantonéo de la tinto. 

Ideal paro grandes tirojes y pedidos 

repetitivos. 

Permite utilizar locas, barnices y tii::-itas 

doradas. 

Excelente para trabajos de líneo y medios 

tonos. 

- .1.-, ..... ,, 1 11) 

Correciones díficiles. 

Limitación en la composición de pequeños 

caracteres. 

Elevado costo de los cilindros y rodillos. 

soportes 
Papel, películas flexibles, plásticos senci
llos o en laminaciones. 

tiraje promedio 
Arribo de 50 000 unidades. 
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Procedimiento de impresión planogrófica 
indirecta en el que la imagen se transfiere 
de una forma entintado o un cilindro 
intermedio revestido con una mantillo de 
caucho y de éste al soporte de impresión. 
Como el caucho se adapto mejor que la 
forma rígido a lo estructura del soporte de 
impresión,. el procedimiento offset permite 
.obtener me¡ores resultados hasta en pape
les y cartones rugosos y sobre soportes 

.·.d~"ros como metal,. madera,. etc. 
.. e,",.,•·. 

, " Lo!f°formaS e"mpleados son piedras litográ
·.-.f_iC:O~.. 'plOnch,as de zinc o de aluminio, 

plo".lchas pOlimetálicas,. hojas de material 
~ ·p1~Stico,. se preparan casi exclusivamente 
·"cOn· procedimientos de foto reproducción 
'grÓfica. El recubrimiento 'de las planchas 
con ·ma.terioles foto-endurecidos --coloide 
biC"romotodos-- lo realizan los mismos 
impresores,. o bien casas especializadas 
qÚe suministran las planchas presensibilizo
dos preparados paro su insolación. 

La· impresión se hace casi exclusivamente 
en máquinas rotativas de pliegos o bobinas 
de Uno o de varios colores y también de 
blanco y retiro o lo vez en uno solo pasada 
del papel por lo móquino. 
Las altos velocidades son posibles en la 
impresión de policromías debido o la 
reducido humectación de los formas en la 
impresión indirecta y por tanto o la mayor 
estabilidad dimensional del papel. 
Por su sencillez en las máquinas y la pre
paración de sus formas, la impresión offset 
se ha afianzado no sólo para los grandes 
tirojes, sino también poro lo reproducción 
de tirajes medios. 

+ ventajas 

Fabricación sencilla e los fotolitos. 

Suavidad de imagen. 

Rapidez en la impresión. 

Posibilidad de imprimir directamente 
cuatro y hasta séis colores mós barniz. 

Costo económico . 

Excelente reproducción fÓtografica. 

Fiel reproducción de semitonos. 

Registro delicado 

Contornos menos nítidos que en tipografía 

Correcciones difíciles de las planchas 

Co.stoso para mas de cuatro colores. 

·Variación del color en el tiraje debido al 
equilibrio aguo/tinta. 

El secado requiere tiempo. 

lo humedad afecta al papel. 

soportes 
Papel, cortón, tela, plásticos, aluminio, 
hojalata, foil, laminaciones. 

tiraje promedio 
1 000 unidades. 

TESIS CON 
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"El uso de pantallas para reproducir uno 
imagen viene de antiguo pero fue o princi
pios del siglo XX cuando se utilizó por pri
mero vez en combinación con uno trama 
de sedo, lo que le dio el nombre o este 
procedimiento." 20 

El poso de lo tinta se obtiene mediante uno 
rosqueta o rasero inclinada, arrostrándola 
sobre lo formo, que a su vez se apoyo 
sobre el soporte de impresi6n. 
Lo operaci6n se realizo a mano sobre 
mesas anchas o mediante máquinas espe
ciales que alcanzan una producción de 
varios millares de impresión por hora. 
La serigrafía se ha desarrollado a partir de 
lo impresión de pósters en papel glaseado 
poro máquinas, paro la impresión de enva
ses de varios formas y composiciones, 
desde tambores de acero a botellas de 
polietileno o para uso doméstico, y para 
muchos trabajos de exposición en los pun
tos de venta 

TESIS CON 
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20 Op. cit. pág. 28 
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Uno pasada por color. 

A veces se requiere tratamiento previo 
sobre la superficie por imprimir. 

Requiere tiempo y utiliza hamo de secado. 

Adherencia limitada de la impresión. 

Dificultad para reproducir detalles. 

Ritmo de producción lento. 

+ ventajas 

Impresión piona. 

Ilimitado número de tintos. 

Tinta de distintas características 'Viscosa, 
transparente, opaco, mote, brillante, 
metálica, fosforescente. 

Impresión sobre forma o 'Volumen. 

Impresión en gran formato. 

Imprime cualquier soporte o material. 

Único sistema que imprime tinta dora 
sobre tinto oscura. 

soportes 
Cualquier soporte o material, (vidrio, 
plástico, modero, metal, textiles, papel 
con cualquier gramaje y textura, cuero, 
acetatos). 

tiraje promedio 
1 00-500 en sistema manual 
3 000 en sistema automático. 
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Primer procedimiento de impresión que se 
consolidó a mediados del siglo YN inmedia
tamente después de la invención de los 
caracteres móviles de Juc:-n Gutemberg. 
Es un sistema de impresión_·con forma en 
relieve. -· ,· ·· ... ~ ·: · 

Los formas en .. un. SOi<? blO.c:i"~~ -o compues
tos de ~mUchOs: eleITie'ntoS~-· Plari.os o cilíndri
cas, preser1tan· en todos '46s-·casos elemen
tos .impresores· en· relieve· de material rígi
do, a: diferencio _de. lo's' form:as flexográficas 
,qUe' ·pré.S~nto'n también los elementos 

.- imP·resoreS ·en·:· relieve, pero de material 
plástiCO l_o tinto se transfiere de la formo al 
soporte-·de·la impresión. 
El,hecho de que sólo los áreas de impre
Sión- presionen el papel en la operación de 
iniPresión ofrece un resultado con contor
nos muy perfilados con un poco más de 
tinta en los bordes, dando a la impresión 
un ·cierto grado de realce. Esta característi
ca ·es importante en impresos donde resal
te lo letra, por ejemplo en avisos y es muy 
utilizado en cojas, envolturas y etiquetas. 
"'Es un proceso particularmente deseable 
paro lo impresión de líneas (renglones) en 
materiales como el cartón,así como en lo 
imp.resión de etiquetas." 21 

··Pequeña producción. 

Largo secado de tintas grasos. 

Dificultad en la corrección de clichés. 

Relieve en el reverso de papel. 

Una pasada por color. 

No imprime sobre foil, papel gofrado o 
lóminas plásticas. 

las móquinas de pliegos funcionan 
despacio. 

I+ características 

Calidad de impresión constante. 

Confección relativamente sencilla de las 
formas, facilidad en las correcciones y 
cambios. 

Conveniencia en tiros cortos y conserva
ción de clichés para nuevos tirajes. 

Precio accesible. 

Aplica en cualquier tipo de papel no 
demasiado grueso. 

Desperdicio menos papel que otros 
procesos. 

tiraje promedio 
A partir de 1 00 unidades. 

TESIS CON 
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21 Bureau G. Embalaje de los alimentos de gran consumo, Espana. Edi. Acribias. 1995. pág. 52 
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1.3.7 Normallzacl6n 

Los normas de envase surgierón a raíz~·de· .:' 
uno gran desorganización en medidas·,. y".,_ 
pesos de los productos, lo cual dificultCbo 
el comercio internacional. "Norm~lizOCión 
es la reglamentación de las coracterísticás 

ori9irior:-do ~uaf"ro tamaños b:ÓSicos: chico, 
me_diano,.gronde y extragrande. Esto facili
tó al consumidor la elección de acuerdo a 
sus necesidades así como la comparación 
rápida entre productos similores. La infor
mación específico termino con los engaños 
visuales en el producto; al mismo tiempo 
advierte sobre riesgos o peligros existentes 
en su uso y manipulación. Protege al con
sumidor eficientemente de forma tal que 
gana su confianza. 

y calidad de los productos industriÓles Cón 
el fin de facilitar producción Y 'Come'rcioli
zación, abatir los costos y ofrecer artícUlos 
confiables al consumidor. 11 22 , .. ·· ~ 

Las normas son estándares de:;c·6"uda·d que 
representan uno econo~ía -_~e·)~~~ursos .y 
aseguran el mismo nivel ~.de':: calidad. 
Protegen contra fraudes Y. Pf:áCticaS· desle
ales en lo comercialización: dél'i-,:>roducto. 
Exigen condiciones de calidad tjue deben 
respetarse o nivel nacional. coñ -lo Norma 
Oficial Mexicano para el ·Envase y 
Embalaje, y a nivel mundiOI con la 
Organización lnternOcionOI de 
Normalización (ISO). 
La ISO se creó en l 946 para establecer 
sistemas de control y estandarización de 
envases y embalajes o nivel internacional 
que permitieron el rópido y fluido despla
zamiento de los productos sin impedimen-
tos técnicos. 

Actualmente más de 90 países colaboran 
con esto organización o través de sus cómi
tes especializados. A raíz de las mejoras en 
los envases se crean instituciones oficiales 
de investigación del envase en varios . 
partes del mundo, en México existe el 
Instituto Mexicano del Envase, la 
Asociación de Profesionales del Envase, 
entre otros. 

Otro problema que resolvió la ISO fue la 
anarquía en los tamaños de los embalajes 
por medio del Pal/et (tarima de modera de 
l 00 x l 20 cm) lo cuol se instaló como uní· 
dad de. cargo, transporte y almacén, en 
concordancia directa con los contenedores 
de barcos, camiones, mon"tacargos, etc. 
Este orden llegó hasta el producto mismo; 

• 

1.3.a C6dlgo de barras 

El código de barras es una herramienta 
poro conocer los desplazamientos de los 
productos de manera unitario o través de 
un sistemas de intercambio electrónico de 
datos. Este sistema se aplica desde l 972 
para clasificar y controlar el inventario de 
los productos que se venden en los auto
servicios. Se aplico casi en todos los pro
ductos y es un estándar internacional paro 
facilitar el comercio exterior. 

La EAN es la lnternational Article 
Numbe_ring organismo encargado de 
manejar el código o nivel mundial, excep
to' Canadá.Y Estados Ul"'!idos que manejan 
este.,sistema. Actualmente el código tiene 
dos variantes, el EAN- l 3 y el EAN-8 que 
obedece al número de dígitos que emple
an Canadá y EUA manejan el código UPC 
(por su siglas en inglés) Código Uniforme 
de Producto que tiene 12 dígitos, indispen
sable para los productos que se exportan a 
estos países. 
En México el código es regulado por 
AME CE (Asociación Mexicana de 
Comercio Electrónico) afiliado o 
lnternationol EAN, y el único organismo 
que manejo el UPC. 

especificaciones 
Gráficamente el código es un símbolo que 
utilizo barros claras y oscuros de diferentes 
grosor paro representar caracteres 



(números). Un escáner (l.;.ctor). lee 'estos El lugar ideál del código es lo base del 
borras· Por. medio de un royo: C:¡ue_ pOs·a o _:,en~as~, ~·p!=Jn'E{ Posterior o finalmente en un 
través ·.de todas y. coda una-·.'d.e. ~e!l.os~. e1 .. ~,P~nel.~ ~.º-~':'rol: .. Lo _distancia entre código y 
reflejo i~dividual de. los bO_rras :,e~ :¡rat_er-pie_-;_,:::: es·~~-r:i·~r_· ri~ debe exceder de 12 mm. 
todo por el escá_ner c~m_o sis~ef'!"lci'~:biña_~~C>·:'._:_E_ri'_-un·a-sUp~~icie curva los borras se 
(1, O) poro posteriormente~· tía~uCi_~IO,~ ·;~1>_'.·.:o~i~ntc:-;áli · perpendiculares a lo base; poro 
número correspondiente.·~--,p~~i-_ !_C:<:. ~u_oJ,~~es _'.--:·_. ~~J!Ó~. Un· Í!Tipresión defectuoso del código, 
importante que el c6_nfr0St~:_-·:entr:-_e~'ba·~~~S->~;~5t~~--~ehe· ir Paralelo a la línea de impre
clorcs (fondo) y oscuros (borres) ;f'_'.sea''el/'sión:Y' . 

::::~ 2~~t~;;rdJ:~~-Jil ~~~~~~;~m:::.~: d:~;~~~:"~"do-"~io 
El tcmaño_de_lós ... códigos'en:los_:·productos': El.FABRICANTE obtiene información 
es: . ; , -~ · ··.-". ·:,· .:· .~:/¡,, ~ ::·.;;:~.~~~~~rJ;·r:.~'._, .. - rÓpida1 precisa y actualizada del tipo de 

~~=~ 3 
. • ~~:~ :·;~~~ :t:;_ '.\~\é:, ,'.;'. . ;r:::;~~:1~e~:~i~~~:~uC:.:t~se:nell:;i~~~~~~ 

ción. Tiene mayor control sobre ventas y 
almacén. Sólo se'-pued·e: re·d~ci·~· 20%~:Sin ·'~~~-t-ri-~~i~~ · 

nes en su O u mento. -la impresión ideal es 
negro sobre blanco o cualquier contraste1 
pero deben evitarse colores rojo y azul por 
se ciegos para el escáner así como los tono 
metalizados que rebotan la luz. 
Caso contrario en envases transparentes 
donde lo luz del escáner posa de lado a 
lodo, es necesario un fondo blanco para el 
código. 
Se debe tener cuidado con lo ganancia de 
punto sobre materiales absorbentes que 
distorsionan la impresión. 
El código se coloco en uno superficie plano 
del envase para facilitar la lectura del escá
ner. Se resguarda de la fricción con otros 
envases. No se debe colocar más de un 
código. 

El MAYORISTA tiene un preciso control de 
inventarios al agilizar el proceso de pedido, 
recibo y despacho de mercancías. 

El DETALLISTA obtiene información preciso 
por producto, tiene menos errores en la 
cadena de distribución, simplifico sus 
costos administrativos de precios en cojas. 
mejoro la comunicación con proveedores, 
acorto tiempos de surtido. 

El CONSUMIDOR obtiene un rápido y pre
ciso marcaje de precios en el área de 
cajas, y de ésta manera se evito perdido de 
tiempo por errores en el tecleo de precios. 

TESIS CON 
FALLA 1'~. ORíGEÑ • 



1.4. 1 Definición "L o marca es un signo material acep
tado por la empresa poro distin
guirse en primer lugar de · lo-s 
demás y para distinguir sus prO-

ductos; su producción, posesión y octivi
dad."22 El proceso comercial de lo marcO 
parte de la Revolución Industrial en el siglo 
XIX, con el cambio de vento o granel por 
ventas al detalle, lo cual implicó diferenciar' 
el producto poro que el cliente lo ubicara 
rápidamente. Al mismo tiempo se dió el 
gran desarrollo de la imprenta, lo que 
favoreció la difusión del producto. Con 
este poder de comunicación surgió el 
entorno gráfico del producto, lo publicidad 

con carteles, folletos, anuncios, etc. En su 
primero época, las marcos fueron barrocos 
recargados de detalles y saturadas de ele
mentos que poco o nodo referían al pro
ducto. En el sentido actual no eran marcos, 
pues estos conjuntos gráficos se lanzaban 
al mercado en lo etiqueta y si el producto 
tenía éxito se adoptaba como identidad. 
Con todo y sus excesos visuales las marcas 
eran ya propiedades valiosos, Francia, 
Estados Unidos e Inglaterra fueron los pri
meros países que vieron los alcances 
comerciales de lo naciente industrio, y por 
ello gestionaron el reconocimiento legal de 
lo morca. Se podían vender o ceder dere-

22 Co•t•. -Jo•n. Imagen global, Madrid, Salvat, 1992, pág. 31. 
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ch~s sol~. bOf~ licen"éia_ Y anfe las outorida
~es. __ Lo .-~XplOtoc_ión i:n~rcOntil quedó prote-

. gida p·or loJe_y; _niedida de seguridad vigen
te hasta_·r~uJ-~stros,días. En el siglo XX con la 
influencia· estética de lo escuelo de diseño 
alemana' ,BáUhous surgió el principio de 
funcio_~\Olid_~~, teniendo implícitos las técni
cos· de· reproducción y costos. 
El meréc:idO': se vuelve competido, las nece
sid6d~~ · c~merc:~ioles y publicitarias exigen 
ser-contundente. Se llego a lo función de 
impdcio_ visual.. Es· preciso captor lo aten
ci~n ,:del :_~onsumidor hacia lo marco, 
impl~_!"t~:irlo _de m<'.lner~ permanente en su 
co_b~~o;: lo· cua! ·se logro con lo síntesis de 

·lo forrTii::i~'.SEi.dividen.las funciones comuni-
cativá·s: · .. 

Lo_ ~o~c~ ,;és,· --~-1, ~o porte estratégico de los 
em.preSas:Porc;i identificar y diferenciarse de 

. lo comp"etenéio; y lo publicidad es el ele
,~~nt~ · qu'_~·-rar-Qumenta, informa, motivo y 
pérsuode :ol::.consumidor. Con el avance 
te~rl-oJ~g¡¿~·:Jas -morcas invaden los merco

"dos y JOs. medios de comunicoc1on. 
Ad_c:iui~re ·una . importancia que muchos 
vec_es reboso al producto. Tiene implicacio
nes·:: culturales, por ejemplo, la fábrica 
Mer:Cedes Benz no sólo vende el automóvil, 
sin~ que conllevo la ideo de estatus social 
de gran poder económico. Así lo marco 
sobrepaso el contexto del auto, y lo con
vierte en un símbolo de un estilo de vida al 
que. pocos tienen acceso. La morca se ha 
adoptado o los diversas formas tecnológi
cos de comunicación. 
Lo marco es un nombre, término, símbolo, 
diseño especial o alguno combinación de 
estos elementos cuya finalidad es identifi
car los bienes o servicios de un vendedor 
o grupo de vendedores. Una marco dife
rencia los productos y servicios de uno 
compañía de los de otra. 
El nombre de lo morco son los palabras, 
letras o números que pueden vocalizarse. 
La porte de uno marca que aparece como 
símbolo, diseño, tipo de letra o color es el 
logotipo, se reconoce a lo visto pero no 
es pronunciable. 

1.4.2 Funciones 

1 )Hacerse conocer, reconocer y memorizar 

Utilizando los diferentes combinaciones 
visuales, la morco busco ser lo más sintéti
ca posible, y lograr un impacto visual en el 
consumidor y que éste la ubique de mane
ra rápida, reacción que acontece cuando 
lo morco ha sido memorizada. 
Lo sintaxis es pregnonte y se mantiene 
guardada en la mente del comprador. 

2) Afirmar la identidad 

Entre muchos productos similares sólo 
algunos satisfacen los necesidades y cum
plen las expectativos que generan. 
Estos productos se reconocen por todos o 
cada uno de sus elementos gráficos que 
poseen. Tienen particularidades visuales 
de fácil identificación en una búsqueda 
rápido. 

3) Garantizar la calidad, oñgen y proce
dencia del producto 

A medida que se tiene contacto con el pro
ducto de determinada marco, se evalúa su 
calidad, función y rendimiento. Si el consu
midor se encuentro satisfecho podrá adqui
rir el mismo producto de manera continua 
o ampliarse a la gama de productos que 
ésta ofrece, y así se generará uno relación 
de confianza con ton sólo reconocer la 
morco. 

4) Constituir una entidad legalmente 
protegida 

Esto función obedece o lo explotación 
exclusiva de lo morca por porte del propie
tario. Sin embargo, la falsificación de mor
cas es una práctica común por los altas 
ganancias que reditúa. 
Rozón por la cual el productor aplica 
sellos de garantía paro asegurar la 
autenticidad al consumidor. 

• 



cualidades de la marca 
a) Referir a los características del produc 

to, denotar su uso, acción o beneficio. 
b) Ser apropiado para su mercado meto. 
e) Fácil de pronunciar, escribir y recordar · 
d) Ser breve y sencilla. 
e) Distinguirse de lo competencia por 

medio de su grofismo. 
f) Adoptarse o los aplicaciones que se 

realicen en productos nuevos. 

o) Morca familiar. La que se aplico o 
una línea de productos que se relacio
nan por su calidad, uso o en algún 
aspecto. Ayudan a crear lealtad del 
consumidor al producto, siempre y 
cuando su calidad sea uniforme. 
Facilito la introducción de nuevos pro
ductos en lo líneo comercial ya existente. 

b) Marca individual. Identifica a un salo 
producto dando flexibilidad en su imagen 
y promoción. Resulta más fácil de admi
nistrar para lo empresa. El punto impar -
tente es el nombre del producto, no el del 
fabricante, quien no expone su prestigio 
en caso de que el artículo fracase. 

c) Morca de combinación. Es la morca 
individual con el nombre del fabricante 
que legitimo e individualiza al producto. 
Los lanzamientos comerciales se respal
dan en el prestigio de lo morca yo 
conocida, formando binomios de rápi
do identificación para el consumidor. 

1.4.4 Consideraciones para dlseñor uno 
marca 

a) Naturaleza del producto. Debe existir 
uno lógica entre lo que es el producto y lo 
imagen que proyecta a través de lo morco. 

b) Mercodo meto. Definir el concepto o 
proyector por medio del sector al cual será 
dirigido jóvenes, niños, adultos, 

• 

profesionistos, amos de caso, etc. 
Determinar hasta dónde se puede aportar 
el diseño de los normas establecidas por lo 
competencia para posicionarse en el 
mercado. 

e) Funcionalidad. Evitar diseñar de acuerdo 
o la moda vigente. Uno de los propósitos 
de la morca es su permanencia en el mer
cado, lo cual no se logro con gráficos que 
hoy son novedosos pero que tarde o tem
prano posarán de moda. Por ejemplo, 

.algunos marcos que se realizaron en la 
décáda de los sesenta denotaban el mismo 
estilo visual. Todas paro su tiempo fueron 
actuales y modernos, pero veinte años des
pués quedaron totalmente obsoletas. 

d) Planes de promoción. Tener en cuenta 
las diversas aplicaciones que tendrá lo 
morca para lograr la unidad gráfica. Las 
diferentes aplicaciones en distintos forma
tos no justifican mOdificaciones arbitrarias. 

e) Extensión de actividades. Conocer los 
planes a futuro que tiene la empresa. 
Por ejemplo si ahora hoce alimento paro 
aves y lo continuará fabricando, se entien
de la figura de una ave en la marco como 
elemento gráfico, pero si diversifica su mer
cado y elabora alimento poro peces lo 
imagen realizada quedaría descontextuali
zoda por completo. 

1.4.5 Protección legal 

En México el Instituto Mexicano de la 
Protección Industrial {IMPI) es el organismo 
encargado de brindar protección legal de 
lo marca; otorga el derecho al uso exclusi
vo de signos distintivos como marcas, nom
bres y frases publicitarias o industrias 
comerciales y prestadoras de servicio, con 
le intención de proteger sus derechos del 
uso indebido y la falsificación en el merca
do.La Ley de Propiedad Industrial mencio
no que "Una marco es cualquier signo visi
ble o cualquier combinación de signos que 
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sirve para diStinguir ~un p~~~--~~!~::~~---~~~ici~ 
de otros de s~ ·r:nismC'.J_··~lá_s_e_._.6'-~·es·pe_é:::ie, 
puede ser una· palobrcl;~,__ul'.1a"_"fiQurai _'una 
fornla tridimension-arO · IO'·_cc>mbinc:lcf6r1--de 
éstas, así como él n~m~ré:'PfOPiO_·d~ Una 
persona físi~a. 11 

.' •• 2.3._·La Ley--:·esPe;~ific!=J ·tres 
tipos de ·marca:-:.:·,:.'.:;¡;> ·.·.· '<~~:;:7s··'.,___ 7·' -

,, -,-:,. 

a) NOMINATIVAS. So;,~;1~;}~:.;.;C:.rcci~ que 
permiten identificar un. P~O~~C~~ Y_ su ~rigen 
mediante una palabra o·-C:onjl.rnto:de ellos, 
los cuales deberón ser 10 SUficientemente 
distintivas para diferenciarla ·de 'c:JqU~llos de 
su mismo especie. 

b) INNOMINADAS. Cuolquler ele.,:;,ento 
(dibujo, logotipo o combinocióri de :colo
res) que seo distintivo y se represente gráfi
camente. Con ellos se puede proteger uno 
imagen. 

e) MIXTA. Lo combinación de palabras y 
elementos gráficos. 

d) TRIDIMENSIONALES. Es un signo visible 
representado en tres dimensiones suscepti
ble de identificar productos de su mismo 
tipo. Se recomienda el registro paro esto-

: blecer derechos sobre terceros y en su caso 
iliiciar los trámites de registro de lo mismo 
morco en el extranjero. 

trámites para registra 
Presentar uno solicitud por escrito ante el 
IMPI en sus oficinas centrales, regionales o 
en los Delegaciones Federales de lo 
Secretaría de Economía en todo el país, 
con los siguientes datos: 

Nombre del solicitante, nacionalidad y 
domicilio. 
Especificar el signo distintivo solicitado 
Fecha del primer uso. 
Productos o servidos a los que se aplicará 
7 etiquetas a color o blanco y negro no 
mayores de 1 O x 1 O cms, ni menores de 
4 x 4 cms (en el caso de innominados o 
mixtos) 
Documentos de poder (en el caso de per
sonas morales). 

La vigencia del registro es de 1 O años con
tados a partir de la presentación de la soli
citud y es renovable por un período igual 
de tiempo mediante el pago correspon
diente. 

23 ln•tltuto me•lc•no de I• propl•d•d lnduatrt•I, IMPI, Co/ecci6n / Minígula del usuario marcas y signos distintivos. 
México .1994. (triptico). 

• 



• 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

1.5. 1 Antecedentes 

L 
a historio de la etiqueto se remonto 
a los tiempos de las antiguas civiliza
ciones. Ya los romanos identificaban 
sus ánforas y frascos con inscripcio

nes grabadas que indicaban tipo de 
contenido y cantidad. Esto fue necesario 
porque los contenedores no permitían ver 
el producto porque eran de material 
opaco. Al marcarlos se facilito su identifi
cación para la distribución y consumo. 
Esto función sólo permaneció siguió intac
ta hasta el siglo XIX "'cuando a su estructu
ro se incorporan elementos gráficos per 
suosivos para la venta. La etiqueta como 
elemento de promoción y vento surgió 
"cuando los cosecheros franceses empeza
ron a imprimir escenas de lo vendimio en 
su etiqueta, que con anterioridad sólo lle
vaban texto." 24 

Lo etiqueto también sirvió como respuesto 
o lo falsificación. Los productores se vieron 
obligados a morcar de manera especial su 
producción para conservar a su clientela; 
simultáneamente la presentación de las 
mercancías rnejoró notablemente. 
Los productos morcados se vendían mucho 
más que los no identificados, razón que 
originó el etiquetado masivo. Esta transfor
mación social se reflejó en el número de 
litografías: paro 1 834 existían sólo en 
Inglaterra más de 700, donde se elabora
ban etiquetas o todo color que se pegaban 

24 Sonalno, Steven, Packaging, Barcelona. edi. 
Gustavo Gilll, 1991. pág. 64 



1.5.2 Deflnlcl6n 

"Concepto que se aplico a las,· rotulaciones 
impresos en reducido tamoño que adheri
dos a toda suerte de envase, :embalaje, 
paquete, bulto o mon.~ro · de .. 'rriarcas y de 
breves informaciones, ~sirve en el comercio 
para clasificar, distinQÜir. los. Productos y 
señalar su procedencia .de. fabricación." 25 

Por los elementos que lo conforman se divi
den en tres tipos: de marca sólo tiene el 
nombre de la marco; de grado indico lo 
calidad con letra, número o palabra y des
criptiva, que contiene todo la información 
del producto desglosada en tres partes: 

o) ldentificotivos. Denominación genérica, 
marco y mascota (cuando ésto exista). 

b) Legoles. Nombre del producto, poís de 
origen, productor o importador, instruccio
nes de uso, conservación y advertencias, 

"Lo etiqueto es lo. porte d~I p~oducto que 
proporciono 'informoci~s:i.: e~crita, puede 
formar parte, del envoSe o- .estor colocado 
directamente en e1 prodUcto. Indica formas 
de uso,· ingredientes, restricciones, etc. ~s 
también un herromien'ta de ventas ya que 
una b.ueno etiqueta ayuda o vender''..· 26 

· ·contenido neto, código de barras, caduci
'déJd, consumo preferente, valor nutricionol, 

.etc;._ 
La Norma Oficial Mexicano define a lo eti
queta así: "Cualquier rótulo, ~arbete, ins- . 
cripción, imagen u otra materia descrip-· 
ción o grófico, escrito, impreso, e~torcido, · 
morcado, grabada en alto o bajorrelieve, 
odherido o sobrepuesto ol producto· pre 
envasado o, cuando no sea posible por .las 
característicos del producto, ol embalaje." 
27 La etiqueta es un elemento material que 
o la vez que informa e identifico un pro
ducto le proporciono uno presentación o 
través del diseño gráfico. 
Puede estar adherido al envase o como 
elemento externo. Lo etiqueto es un com
plemento comunicacional del envase tan 
importante que hoy resulta impensable un 
mundo de contenedores sin identificociÓJ'.1 
gráfico. Realiza lo función de comuriica
ción entre fabricante y consumidor, se. ha 
convertido en una herramienta de ventó, 
donde la mercadotecnia define su lengua
je dependiendo al mercado al que se diri
ge el producto. Donde no es posible lo 
impresión directa del envase, la etiqueta se 
convierte en su alter ego. Un mercado alta
mente competido exige productos presen
tados con sus mejores galas. 

cf Promociónoles. Promesa básica de 
Vento, paradas atencionales, recetas, jue
go's así como galardones o premios que 
hallo obtenido el producto (sellos, firmas, 
testimonios etc.). 

Sobre los tipos de etiqueta, en México no 
se emplea la clasificación de grado (todos 
los productos se autocalifican como los 
mejores en su 6reo). En los tiendas depar
tOmentales se utiliza una etiqueto que no 
corresponde a las mencionados, etiqueta 
preciadora (únicamente precio y código de 
barros.) Otro modalidad es lo empleado 
sólo poro indicar el uso o las instrucciones 
del producto. Lo función informativo de lo 
etiqueto permite lo identificación del pro
ducto o lo largo de lo cadena de distribu
ción; así, tanto productor como distribuidor 
pueden saber de manera inmediata tipo, 
nombre, sabor y tamaño de los envases, 
paro clasificar y ordenarlos de manero pre
cisa. Orienta y motiva al consumidor, hace 
posible una comparación rápida con lo 
competencia, publicita y persuade o lo 
compro. En el ámbito legal, la etiqueta per
mite lo inspección constante de las autori-

25 Stanton, Williams, Fundamentos de marketing, Sed, México, McGraw-Hill , Méxic:o, 1 992, póg. 24 7 
26 Danel, Patric:ia, Fundamentos de mercadolecnlo, Méxic:o, Trillos, 1990, pág. 1 12 
27 NOM-051-1994 Especificodones generales de etiquetado paro los ofjmentos y bebidos no olc:ohólicos 

preenvosodos.Direcc:ión general de normas, México, 1994, 56 pp. -



dodes encargadas de veíificor q·u·e se c~~- ,condiciones ambientales en los cuales se 
plan las normas. En Méxic:O u~ pr~~_uC:to ~·e·;· -:c~loque el producto. 
verifica con base en lo. ·Normo"<Oficial < 
Mexicano correspondieÍlte.;' Y s( la ·¡~forrraa..:· '!·~ Los. etiqueta folleto, hechas de papel o cor
dón que muestra en su etiquet~:J,····~1.:~~:~·Ult~J:: tulina· sirven paro dor información extra 
ser falsa y dolosamente:erigañ~sa;·'se';.píO-:-~~-::-' qUe 1 ·,;o entro en la etiqueta estándar. 
cede al retiro parcial o definitivo::-de:l.~~p-ré>";·::·.,· c:;>~pendiendo del tipo de producto, pueden 
dueto (dependiendo de la gra·Vedad:)~:::cEStd :';Ser. instrucciones de uso, recetarios, conse
lobor lo realiza lo Procuroduria Fedúo"t;'del ·:· jos. de aplicación o publicidad acerca del 
Consumidor·(Profeco) de manerá-'SO·r·p·re~¡~':..:· prodúcto o de la línea a que pertenece. 
va, adquiriendo los productos e1-a"có"r1dicio.:.. · 
nes hobituoles de venta al público .. :: ., · 

•. ~· .. ': - . 
1.5.4 Material•• 

Los materiales para las etiqUeta~·scin vc;·ria:; -~ 
dos van desde el cartóri~ -papel;-:pléstico, 
hasta los materiales 'metalizados: :EX.iSten 
dos técnicas principales de··-etiq.Ueta·· los 
aplicadas que se imprimeri en .. diversOs sus
tratos y posteriormente se adhiererÍ al con
tenedor del producto: (papel liso y colo 
húmedo, outoodhesivas; engomadas, 
pegadas· con calor, etiquetado en el molde, 
fojillos retroctilados) y la impresión direc:to 
que se. realiza sobre el envase. 

LoS etiquetas outoadhesivas han acapara
do más de 60% de portic:ipación en la 
industria alimenticio. Su ventaja estribo en 

-la facilidad manual poro aplicarse lo que 
compenso su costo elevado. 

A~tualmente con el desarrollo de los siste
mOs de reproducción ya es posible imprimir 
directamente en envases de metal, plástico 
y ·vidrio. ·Sin embargo, aún presentan res
tricciones en el número de tintas y calidad. 
Inconvenientes que desaparecerón en el 
futuro con lo mezcla y adición de materia
les sintéticos en los envases que permitan 
un óptimo registro. Mientras tanto lo eti
ciueta por funcional, práctico y costeoble 
continuará acaparando el mercado. 

1.5.5 Etiquetado dlet6tlco 

A partir de prácticos fraudulentas en lo pro
ducción de alimentos se vio la necesidad 
de vigilar y normalizar su elaboración para 
proteger la salud del consumidor. 

Los prácticos desleales son frecuentes 
desde el siglo XIX y en varios ocasiones 
pUsié.ron la vida de los clientes en riesgo, 

Las etiqueta retráctiles son cintillos de PVP. situaci.ór~I que gradualmente ha cambiado 
que envuelven el envase y por medio;_de:·.:·. con. ur:-io sociedad coda día más preocupa
calor se adhiere firmemente a él, Su venta:.:.' dO por su salud. Esto es más riguroso en el 
ja es la velocidad de p.roducción-; co-S_t~_y--el~~. C:oñsumo de alimentos frescos y naturales, 
acabado brillante que realzo_ las·.colcireS.:: Por eso se demanda información exacta 
impresos (de 2 a 4 tintas) con un ·registro sobre los productos envesados, poro evitar 
preciso. sObre todo grasa, azúcar y sodio. 

El etiquetado en el molde son etiquetas de 
paPel impreso en litografía, coloqJdos en 
el molde de env-ases de plástico que tienen 
un adhesivo activado por el calor que se 
aplico al molde para formar el envase. 
Se asegura lo permanencia en perfecto 
estado de la etiqueto sin importar el uso o 

• 

Se han creado organizaciones internacio
nales poro normalizar el etiquetado de ali
mentos, en EUA lo Food ond Drug 
Administration. Acuerdo mundial sobre los 
datos que un alimento debe mostrar en su 
etiqueto. Para identificar mejor el producto 
se agrega la Tablo nutricionol con los por-



centajes de graso, c61esterol, vitáminas, 
aporte de' colorías,·_ vitaminas, -proteínas y 
fibra (datas que varían según el producto) 
con la finalidad de píomover su consumo, 
sea el caso de productos light (bajos en 
groso y oZúcar) o enriquecidos con vitami
nas o minerales. 
En el caso de los ingredientes es obligato
rio mencionarlos uno por uno y en orden 
descendente. Productos exentos de esto: 
mantequilla, ·la mayoría de los quesos, 
notas, leches fermentados y bebidas alco
hólicas con más de 1 .2% de alcohol, 
refrescos de cola y productos de chocolate. 
Lo descripción de ingredientes tiene lo 
intención de advertir sobre sustancias que 
para algunas personas resultan tóxicas y 

. nocivas por causar reacciones alérgicas. 
Aunque la intención es lo transparencia en 
lo información algunos fabricantes encuen
tran la· formo de ocultar sus ingredientes 
nocivos bajo nombres técnicos que pasan 
inadvertidos al consumidor común. 
Por tanto, se busco la normalización en la 

__ dénominodón de ingredientes para evitar 
ifiterpretaciones parciales, al manejar códi
gos internacionales que aseguren la preci
sión en lo descripción. Incluso en EUA aso
ciaciones de consumidores apoyan esta ini
ciativa, en el caso de los vegetales y 
legumbres envasados para que adviertan 
sobre su origen tronsgénico y no. se ven- · 
don como productos notur~les. 

La· declaración de lo información en lo eti
queto .de olimentós implica un compromi
so social más allá de intereses económicos, 
se convierte en una guía confiable poro el 
consumidor. 

1.S.6 •-ne•• tecnel6glcoa 

Actualmente el desarrollo de materiales 
nuevos para lo etiqueto ha generado 
propiedades sofisticadas como el uso de 
tintas termosensibles que indican el estado 
optimo de consumo de un producto; 
etiquetas con sistemas antihurto que 
cuento con ondas de radio frecuencia que 
monitorean todo el tiempo lo ubicación de 
lo mercancía . 
Además etiquetas en sistema Braille que 
dan servicio tanto a videntes como inviden
tes al tener.marcada la información en alto 
relieve sobre la impresión usual. 
Etiquetas promocionales visibles sólo en la 
oscuridad con luz ultravioleta o fosfores
cente (orientados al sector juvenil). 
Especialmente poro el sector de alimentos 
congelados se creó la ITT (etiqueto de 
tiempo y temperatura). De material adhesi· 
vo (monómero de acetileno), tienen dos 
círculos concéntricos impresos los cuales 
con el color que tienen muestran el mejor 
momento pero consumirlo, si se ha 
conservado en los. condiciones indicadas 
por el fabricante y. cuándo ha llegado a su 
rango de caducidad . 

• 
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TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

1.6. 1 Antecedentes 

L 
a mercadotecnia es el proceso cuyos 
fines son satisfacer necesidades 
humanas. Nació en la Revolución 
Industrial con el auge de las grandes 

ciudades donde se concentro una parte 
importante de lo población poro trabajar 
en los nacientes fábricas. Este nuevo tipo 
de trabajo de tiempo completo propició 
que los obreros dejaran de ser autosufi
cientes. Así surgió la oportunidad de ofre
cer servicios paro satisfacer las necesidades 
de la clase trabajadora. El sistema de lo 
producción en serie imperó a principios del 
siglo XX. 

• 

Los organizaciones se enfocaban sólo a lo 
producción paro un mercado cautivo que 
todo compraba. La mercadotecnia se des
arrolló primero en los países industrializa
dos. A lo enorme demando de productos 
siguio uno caído terrible en los ventas. 
Durante lo época de los guerras el mundo 
estuvo en crisis económicos muy graves, 
de fuerte depresión y escasez de dinero. 
Al término de los conflictos bélicos lo 
estrotégio del mercado fue lograr la vento 
en grandes volúmenes paro el incremento 
de los utilidades, lo cual funciono bien. 



Pero o partir de los años cincuenta vuelven 
o caer_ los_ ventas, los productos ya no son 
bien -aceptados por un consumidor cada 
día· ·más exigente. Lo publicidad no basto 
poro vender, no importo qué tan intenso 
seo. A partir de entonces se dio el cambio 
para conocer las necesidades del consumi
dor hasta entonces ignorado. 
Ahora el producto gira en función del dien
te, de acuerdo a sus necesidades y reque
rimientos. Se in1c1a la era de lo 
Mercadotecnia moderno con orientación 
total hacia el consumidor con productos 
hechos a su medida. 

1.6.2 Funcl6n 

"Mercadotecnia es el conjunto de activida
des humanas dirigidas a facilitar y realizar 
intercambios". 28 

"La mercadotecnia es una actividad huma
no cuya finalidad consiste en satisfacer los 
necesidades y deseos del hombre por 
medio de los procesos de intercambio."29 
Proceso social de satisfacción de deseos. 

La mercadotecnia está presente en lo vida 
diaria a través de los productos y Servicios 
que hoce llegar al público. Las actividades 
que la integran son la investigación de 
mercados, el desarrollo de productos, lo 
distribución; lo fijación de precios, lo publi
cidad y la vento. 
Esto es· ún·:p_rocesO que empieza mucho 
antes· de' píOITiocionar productos y que no 
_terl"!"1ina.canJo vento. Su objetivo es servir y 
satisf_?ce~. 01.· ~liente ~sí como cumplir con 
las metas del productor: 
·CinCo Conceptos fundamentales de merca
Cotecnia son: deseo, demanda, producto, 
intercambio, transacción y mercado. Codo 
uno conformo un enfoque global capaz de 
dirigir y coordinar estrategias comerciales 
de gran penetración y persuasión. 
Los necesidades humanos se dividen en 
fisiológicos (seguridad, resguardo, sexo, 

alimentación, vestido), sociales (pertenen
cia, afecto, cariño) e individuales (recono
cimiento, auto expresión). 
Los necesidades son parte de lo naturaleza 
humano de todo individuo que al vivir en 
comunidad y de acuerdo al contexto se 
transforman en deseos. Los deseos se con
vierten en demandas al estor respaldados 
por el poder adquisitivo. 
Un producto es cualquier coso que se 
ofrece en el mercado, capaz de satisfacer 
los deseos de alguien, bienes, servicios, 
lugares, actividades e ideas, toda cosa de 
valor para alguien. 
El producto se obtiene por medio del inter
cambio de valores entre dos partes. Coda 
porte da oigo o cambio dentro de un siste
ma legal de cláusulas y condiciones, entre 
el conjunto de compradores reales y poten
ciales que originan el mercado. Toda esto 
serie de elementos los empleo la mercado
tecnia para definir. quién vende; qué y o 
quién. 

Paro definir objetivos se investiga al consu
midor para clasificarlo por sexo, edad, 
nivel cultural, poder económico, etc. y así 
conocer sus gustos, preferencias y necesi
dades. 
Lo información obtenido paso al campo del 
diseño gráfico e industrial, donde se crean 
envases adecuados a cada mercado vis
tiéndolos con los elementos gráficos más 
persuasivos. Todo coordinado y planeado 
para llevar hasta el consumidor el produc
to que motive e incite a la compra. 
El envase en mercadotecnia es un elemen
to clave en la conquista de nuevos merca
dos, tiene la misión de venderse solo, de 
imponerse a la competencia y lograr la 
atención del cliente en fracción de segun
dos, de comunicar todas sus cualidades y 
valor de manero claro y precisa. 

28 Kotler. Phlllp. Fundamentos de mercadotecnia. México. Prentice-Hall. 1985, páig. 1 O. 
29 St•nton. WUll•m• .J. Fundamentos de marketing, s• ed. México. Mc-Graw-Hill. México, 1992 pég. 247 . 

• 
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El creciente uso de marcos y los altos 
estándares del público en cuanto o salud y 

El envase es un instrumento de mercado- sanidad han contribuido a que exista uno 
tecnio, se diseño poro que adquiero un mayor conciencio del envasado. La seguri
volor de mercancía en los consumidores Y dad en el envase se ha convertido en un 
un valor promociona! entre productores. temo importante social y de mercadotecnia 
El sistema de autoservicio en las tiendas , en .IOs años recientes. Ahora los productos 
propicia que el envase- realice lo labor ·de· alimenticios se envasan en formo tal que 
vento en el lugar. de exhibición; ... e_s una .. puede·n posar directamente desde el estan
fuerza competitivo e!"l ·la lucha por los· mer.:. · te o desde el congelador al horno de 
codos; es un ·elem~nto ·de· ~onfionza. ·por la . ÍniCroondas. Los nuevas invenciones en 
normalización qUe ·debe "cumplir;· represen-~: envase que ocurren con rapidez y en formo 

. t.o uno oportunidad porO el f~bric·ar1~e e".'. su_-~: intérminable, exigen la atención constante 
innovación de formas y materiales,· todo·- de los fabricantes de productos. Se obser
·aÍieÍltado.o alargar lo vida ·del_ producto Y va como nuevos materiales de envase 
ser rñós útil para el consumidor, qUi.eii- ~~t6 reemplazan a los tradicionales, nuevas for
dispuesto o pagar lo justo por ui:i pr<?~~c::to: nias~ nuevos cierres, todo con el objetivo 
que cumplo con sus necesidades Y ·exp~c- de_ lograr un envase completamente fun
tativas. · , cio.nal, económico y ecológico. Todo esto 

1.6.3 El onvaao on la .... rcadotocnla 

aumenta la conveniencia para los consu
midores y poro los comerciolizadores en los 
puntos de ventc:i. 



.. 

~--~aceite de oliva 

2.1 Productor 

A
ceitunero Tulyehuolco (AT) se 
constituye como tal en el año 
2002 auspiciada por la Comisión 
de Recursos Naturales y Desarrollo 

Rural (CORENA), perteneciente o lo 
Secretaría del Medio Ambiente. 
La AT es una microempresa formada por la 
familia Medina, dedicados por herencia 
familiar al cultivo de aceituna y fabricación 
de aceite de oliva. 
El lugar de procesamiento y el óreo de culti
vo se encuentran en el pueblo de 
Tulyehualco, perteneciente a lo delegación 
Xochimilco ubicado en.la.zona.sur del D. F.. 

El cultivo del ·oliVo es orgánico, es decir, sin 
empleo· de· químicos o fertilizantes, al igual 
que· el proceso de extracción es totalmente 
mecánico. 

Misión. Ofrecer uno alternativo de alta cali
dad al consumidor a través de un aceite 
Extra Virgen que conservo todos sus benéficas 
propiedades para la salud. 

Visión. Llegar o tener distribución en cadenas 
comerciales del D. F. en el año 2004, con 
uno producción superior o 4 000 litros anua
les y posicionarse como el mejor aceite de 
oliva de Tulyehuolco. 

Filosofía empresoriol. Preservar el cultivo del 
olivo como una tradición ancestral, revelán· 
dolo actualmente como uno actividad gene
radora de ingresos económicos y compro
metido con el medio ambiente al impulsar lo 
conservación de los zonas de siembra frente 
al crecimiento contaminante de la mancha 
urbano. 



La Ed-ad· M~dia tuvo una gran escasez (debi
do a los 'constantes pestes) motivo por el cual 

El término aceite, etimológicamente, viene su uso:· exclusivamente quedo restringido al 
del árabe az-zait que significa "jugo de ocei-.. c!~ro_'cOtól_ico y o los clases altas (tiempo en 
tuno", al igual que oleo proviene del latín el·CUal:el aceite se consideró dinero en efec-
o/eum que significa "jugo de oliva". : · tiVO):· · ... ·· _ 

2.2 Historia del aceite de oliva 

El aceite de olivo virgen, es el zumo na,tural,·"La:~pío'duéción aceitero medieval no tuvo lo 
procedente del fruto del olivo: , les oli'tos o'·:C:cntidcd y ,le difusión que lo de lo antigüedad 
aceitunas. _. _ .:--_ -.··-~.->::-:=~:.:('-.:;:.(,:~;~·~:;;~:/-~:~~;;:;::~ft_~óf"~ncl">"pe~O siguió siendo utilizado poro el 
Lo virginidad ~e un a·~eite' se:)·~fi~i~e ".'_ q~e-~ en ·::··ómhi~O_, alimenticio, paro Ja iluminación y, 
su elaboración no tiene_corytcic~~-e!1-:nin~~n'·:_·s·o~_re to~o, poro usos religiosos. 
momento con producios químicC?s ~ ~is_olv_ei:i- '-.. ·' 
tes o~g"ó~_icoS. -.1 

_-,_- ·- _ _--: ·:""··~'.-- ~--·<: · .. _.; · ' : '.~-~- :>: : E(~~:m~bio de los planes de trófico mediterrá
EI origen del olivo se pie_rde en•_lo no~he·de. ·neo "deSpués ·de lo caída de Constantinopla 
los tiempos~ Coincide y cor:ifundé. s~ e~t~nsiórl (1 :453) constituyó un resurgimiento en la pro· 
con las civilizaciones- que~se ~a.n: desarrolla~o,. "ducéión . de oliva al ampliarse las rutas 
en. la Cuenca mediterrónea. . - co·nle'réialeS en el Mediterráneo. El aceite de 
Su territorio de cultivo se distribuye a lo largo oliVa se convirtió en protagonista para la 
de todas las tierras que rodean el mor é0r1servacián principalmente de una gran 
Mediterráneo. variedad de productos alimenticios. 
use han encontrado referencias históricas y 
vestigios arqueológicos que sitúan el origen 
del olivo en Asia Menor, más precisamente en 
la franja conocida octualmente como Oriente 
Medio( ... ) y el olivo se funde con el origen de 
los pueblos que habitan estos tierras con el 
del olivo." 30 Ha sido tal la simbiosis entre el 
órbol y los hombres a los que ha alimentado, 
que llegaron o elevarlo al rango de árbol 
sagrado. De su madero se hacían los cetros 
de los reyes, con sus hojas y ramas se coro
naban a los hombres sobresalientes y su 
zumo se utilizaba no sólo para la alimenta
ción, sino también poro el cuidado y embe
llecimiento del cuerpo, para la medicina, el 
alumbrado o para la unción de reyes y sacer
dotes. 

La civilización romana difundió el cultivo del 
olivo por toda el área de su imperio. Llego así 
a España, donde se convirtió en porte funda
mental de lo vida diaria de la población la 
cual la adoptó inmediatamente en su gastro
nomía y se convirtió en el primer abastecedor 
aceitero para el imperio romano. Pese a la 
caída del dominio romano el cultivo del olivo 
no se abandono, incluso se extendió su área 
de producción. 

La siguiente información sobre el aceite de 
oliva en México se ontuvo en internet y se 
transcribe textualmente. 
El descubrimiento de América fue la entrada 
del aceite de oliva o este continente. 
El olivo fue traído o México en, l 531 por fray 
Martín de Valencia, y Tulyehualco el primer 
lugar de toda América en cultivarlo. 
Posteriormente se hicieron plantaciones en 
Texcoco, Choice y mós tarde, en Ameca, 
Jalisco y Bcjo California. 

Debido o las condiciones propicias de esta 
población, se produjeron estupendamente, a 
grado tal que se formó una franja de olivo de 
mós de dos kilómetros de longitud en lo ribe
ra del lago. A lo fecha, aún se conservan dos 
grandes zonas de estos históricos árboles, 
uno al oriente llamada Olivar de Santa Moría 
y lo otra al poniente conocida como Olivar 
de las Animas. 
Al inicio del siglo XVII se formó en Tulyehualco 
uno cofradía de los Ánimas del Purgatorio, 
organización que favoreció a la comunidad 
con diversas obras de beneficio social. Esta 
cofradía impulsó el cultivo del olivo y consti
tuyó, al poniente de lo población, el Olivar 

30 Bo•kou. Dlmltrlos, Química y Tecnologla del aceite de oliva. A. Madrid Vicente ediciones. Madrid, 1998. pég.13 • 
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·de las Animas. -A por:f:i(d«:~lolivo; se obtuvie
ron fuentes _de trabajo_ de· erlorme. importan
do p'ora. la_·:econ'Omía' :dél: pueblo, ya que se 
cultivaba ·_en· la Zona chinompera y en las 
tierras Citos.':~:· :_: ·. :·. , 
El olivo'·diO' luga-r a'·uno verdadera industria, 
púes 'adel-nóS de'. procesar lo aceituna, se 

· cC)nStrUyó_ ·u·n.mOlino paro extraer el aceite de 
olivo, próducto muy codiciado entre los espa
ñoles dé lo ·_Colonia. Sin embargo, lo prolife
ración· de .este árbol fue tal y lo producción 
llegó a._.se·r ·tan importante que despertó el 
celo de lo Corona de Espoña. El temor o lo 
com·Petencia hizo que Carlos 111 firmara lo 
cédula Real del 17 de enero de 1774, por la 
que· Prohíbia a todos los virreyes plantar viñe
dos y olivos en México. Pero el temor no ter
minó. ahí_ y no conforme con la prohibición 
hecha, expidió uno nueva cédula en 1 777 en 
la qUE'.' ordenaba lo completa destrucción de 
'todos .los olivos existentes en México. De 
aqU_É!lla _destrucción masiva de olivos, esco
Par6n. algunos que aún existen y que dotan 
de los siglos XVI y XVII. Indudablemente, este 
sacrificio influyó en el estancamiento que se 
registra en el cultivo del olivo, en la Nueva 
España y por consiguiente en el México 
actual. Otro factor que contribuyó a lo dis
minución de la producción ha sido el abati
miento de los niveles de los lagos. 
Actualmente se efectúan labores tendientes o 
recuperar lo producción de olivo y mantener 
con ello esta importante fuente de ingresos 
de lo pobloción. 31 

2.3 Proceso de elaboracl6n 

Materia prima 
El aceite de olivo se extrae de la aceituno 
(Oleo Europea), que es el fruto del olivo. la 
composición de este fruto en el momento de 
la recolección es muy variable, pues depende 
de lo variedad de aceitunos, del suelo, del 
clima y del cultivo. Por término medio, los 
aceitunas llevan en su composición: 

·aceite: 1 8-32% 

31 www.xochlmllco.df.gob.mxltr•dlclon•• 

·aguo de vegetación: 40-55% 
·huesos y tejidos vegetales: 23-35%. 

Todos los variedades de olivos producen 
excelentes aceites vírgenes --cado uno con 
sus característicos particulares-- siempre y 
cuando las aceitunos estén sanos, se muelan 
el mismo día de la recolección y el aceite se 
almacene de forma apropiado 

Recolección 
Paro obtener un aceite de calidad, es fundo· 
mentol recolectar lo aceituna en el momento 
óptimo de maduración, cuando lo mayoría 
está cambiando de color (envero), apenas 
quedan aceitunas verdes y algunos están 
completamente maduros. 
uEI método ideal de recolección es el ordeño, 
o mano o con frasquetas. Lo más importante 
es no dañar la aceituno y transportarla lo 
antes posible a lo almazara, poro que el fruto 
no se deteriore.'' 32 

Obtención 
La aceituna se debe moler el mismo día de su 
recolección, yo que al ser un fruto con aguo 
vegetal que fermento y con aceite que se 
oxido, el tiempo de almacenamiento deterio· 
ro notablemente lo colidod del producto 
final. En las almazaras los aceitunas se lim
pian y se lavan. Las instalaciones tradiciona
les en las que se extrae el aceite de olivo reci
ben el nombre de almazaras, nombre proce· 
dente del árabe (al-mos'saro) que significa 
'extraer', 'exprimir'. Recolectado lo aceituna y 
almacenada en pequeños pilos, se procede a 
molerlo en un mortero o molino de rulo, 
donde se trituro paro romper los tejidos en los 
que se encuentra el aceite pero sin romper el 
hueso. 
La pasta que resulta se prensa envolviéndolo 
en capazos redondos de esparto, que actúan 
como desagües, filtrando los líquidos y rete
niendo los sólidos. 
El líquido se paso de una a otro tinaja, se 
decanto, por lo que libera al aceite de los 
sustancias que tenga en suspensión. Existe 
otro procedimiento en lugar del prensado: lo 
posta se bote y centrifuga por procedimientos 

32 Rldgw•y • .Judy. Aceite de Oliva. Manual para sibaritas. Evergreen, Barcelona. 1998. pp. 13 . 
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mecánicos, sin añodi.r productOs químicos ni" 
calor, a fin de separar el aceite del resto de 

·las sustancias. La pasta que resta es aún rico 
en ·aceite y se exprime de nuevo ha.sta tres 
veces ·mós; Los residuos se conocen con el 
nombre de orujo. El aceite de la primera pre
sión es el mós valorado, y según se va expri.:. 
miendo de nuevo se obtienen aceites de dife
rentes calidades. El consumo durante el pri
mer año asegura que sus cualidades estén 
intactas. Estos aceites se conocen con el 
nombre genérica de aceite de oliva virgen. 

Lo acidez de un aceite de oliva estó determi
nada por su contenido en ácidos grosos 
libres y se expreso por los gramos de óci~o· 
oleico por cada 1 00 gramos de aceite. Estos 
grados no tienen relación con la intensidad 
del sabor, sino que son una pauta para cata-
logar los aceites de oliva. · · 

Para conservar inalteradas las cualidades 
excepcionales del aceite de oliva· VfrQen;·-se': 
debe almacenar en depósitos de aéerO .> -:· . ·· 
inoxidable o trujales vitrificados, en oscUridad 
a temperaturas suaves y constantes. 
Los restos sólidos, conocidos como Orufo, y 
los líquidos, denominados alpechín, proce
dentes de la extracción del aceite de oliva, 
son aprovechados como combustible o como 
abonos orgónicos. 

2.4 Categorias 

Definiciones (basados en el libro de Boskou 33): 
·Aceite de oliva virgen y virgen extra: 

aceite obtenido de la aceituna mediante pro
cesos físicos, sin tener contacto alguno con 
disolventes orgánicos y con una temperatura 
durante su extracción, menor o igual a 35°. 
Son aceites aromáticos. con cuerpo o suaves, 
que conservan todos sus vitaminas y antioxi
dantes naturales. 

·Aceite de oliva virgen refinado: Es un pro
ducto que procede de los aceites de oliva vír
genes corriente y lampante, no aptos para el 

consumo directo. Mediante un proceso de 
refinamiento se hace comestible, pero no se 
vende directamente a los consumidores. 

·Aceite de olivo: Es una mezcla de aceite de 
olivo refinado y aceite de oliva virgen o virgen 
extra. 

·Aceite de orujo de oliva crudo: Procede del 
orujo de la aceituna, que precisa disolventes 
orgánicos paro su extracción y por tanto no 
es apto para el consumo directo. 

··Aceite de orujo de olivo refinado: Aceite 
procedente del orujo de oliva crudo, no apto 
po~o el consumo directo. Mediante un proce
so de refinación se hace consumible, pero no 
se comercializo directamente a los consumi
dores~ 

~Aceite de orujo de oliva: Es lo mezcla de 
aceite de orujo de oliva refinado y aceite de 
oliva virgen o virgen extra, que llega a los 
conSumidores. 

Conservación 
El aceite de oliva debe guardarse bien cerra
do. en seco y oscuro (pero no en el refrigera
dor.) En estas condiciones óptimas mantiene 
intactas sus propiedades entre 9 y 12 meses. 
No debe almacenarse mós de l 8 meses. 
Es mejor comprar poco y consumirlo conti
nuamente. 

2.5 Cualidades básicas 

Entre las principales cualidades del aceite de 
oliva virgen se destacan las siguientes, se 
tomo como base a Judy Ridgway 34: 

a) Estó comprobado que el aceite de olivo 
virgen es ideal para los frituras, pues resis 
te las altos temperaturas y así se puede utili
zar un mayor número de veces en la cocina. 
b) El aceite de oliva virgen es el mós natural 

de todos los aceites; se trota de un producto 
protector y regulador del equilibrio de lo 
salud. 

33 Bo•kou, Dimitrfoa, Qulm1ca y Tecnologla del aceite de oliva, A. Madrid Vicente ediciones. Madrid, 1998. pág. 126. 
34 Rldgw•v • .Judy, Aceite de Oliva, Manual para sibaritas Evergreen. Barcelona, 1998. pp.35 . 
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e) La investigación científica confirma 
que el aceite de oliva virgen: 

·Reduce el nivel de colesterol. 
·Disminuye el riesgo de infarto. 
·Reduce los probabilidades de trombosis 
arteriales. 

·Disminuye la acidez gástrica. 
·Ofrece uno acción eficaz de protección con 
tra úlceras y gastritis. 

·Estimulo lo secreción de la bilis, y lo 
absorbe mejor el intestino. 

·Regula el tránsito intestinal. 
·Beneficio nuéstro crecimiento óseo y permi
te uno excelente mineralización del hueso. 

·,Es el más conveniente para prevenir los 
efectos deterioradores de 10 edad sobre los 
funciones cerebrales y sobre todo el 
envejecimiento de los tejidos y de los órga
nos en general. 

2.6 Uaoa 

El aceite es ingrediente de aderezos, ensala
das, salsas y mayonesas. Se utilizo paro freír 
pescados y verduras e incluso para algunos 
especialidades dulces. También como conser
vador natural de embutidos, quesos, pesca
dos y carnes. 
Se uso en frío para ensaladas y platos crudos, 
salsas paro posta, o bien como condimento 
poro guisos marinados. Los aceites vírgenes 
muy al contrario de los refinados -tienen aro
mos intensos que aumentan su atractivo 
culinario-. 
Los aromas que más frecuentemente se 
encuentran en el aceite son: almendra, nuez, 
alcachofa, hierba fresca, heno, hierbas silves
tres, espárrago; a veces también manzano, 
pera, cáscara de naranja o limón y, en el 
caso de los mejores aceites los picantes que 
se suelen asociar con lo pimiento negro, la 
pimiento de Cayena y otros curtientes amar
gos. 
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métodos 

3. 1 Desarrollo de tnétodoa 

L os métodos tuvieron su desarrollo en 
lo década de los sesenta y setenta, 
los motivos poro ello obedecieron a 
rozones económicas, tecnológicos y 

de complejidad estructural. El factor econó
mico originó la adopción de métodos por las 
presiones monetarios que intervienen en el 
diseño industrial. Los objetos proyectados 
requieren de inversiones considerables poro 
su fabricación en serie por tanto fue necesa
rio tener elementos que pudieran guiar los 
acciones, lo búsqueda de certidumbre para 
un diseño en el cual se invierte y del que se 
esperan ganancias. Aquí reducir el error es 
evitar la pérdida de la inversión. 

"'El factor costo es determinante y por tonto se 
hace necesaria una herramienta lógica que 
permita guiar y evaluar lo más objetivamente 
el proceso de diseño y sus resultados." 35 

El aspecto tecnológico significó en el siglo XX 

la constante innovación de técnicas y mate
riales. Se ampliaron las posibilidades de 
fabricación de objetos. Este cambio represen
tó paro el diseñador industrial el conocimien
to actualizado de los sistemas y técnicas 
requeridos, así como la constante experimen
tación. La complejidad de los problemas 
planteados fue excesiva y muy especializada, 
al mismo tiempo sui generis, donde la expe
riencia del diseñador no fue suficiente. 

35 Rodrlguez Moral••· Luis. Para una teorfa del diseno. lilde/UAM-Azcapotzalco. México. 1989. pág. 22 . 
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Nuevo5! proyect~s· implic~r~n. riuevos enfo
ques capoce:s __ de introducirse·. 'en contextos 
socialeS dir1ómicos: y CambiCntes. 
En este- escenario se désarrollaron los méto
dos ·prOpUest~s PºI"' _ir:igenieros, arquitectos, 
matemáticos y -,posteriormente, por diseña
dores _ _Jndustr_ioles. LOs"p~imeros métodos fue
ron creadO.s. co!·l. ~ose .. e!"' e_~tru_cturas de inge
ríierr~· o: mo'de!os frta_terñó~ic_os~ Con base rígi
da· y·ope'g-OdOS· O la" ló"Qica/ estos procedi
mieritos tienen' la objetividad como principio. 
Se .riQen Por la eXistencia de, uno sola solu~ 
ción correcta._ . 
Descartan la intUicióÍl y la experiencia del 
diseñador, admiten únicamente la informa
ción racional, lógica Y. ordenada toman 
como base el método científico cuyo objetivo 
es el descubrir conocimientos en un campo 
determinado, lo cual contrasta con el diseño 
que tiene como punto de partido el proyector 
que es "determinar las característicos forma
les de objetos que aún no existen." 36 

El método científico trabaja sobre los hechos 
y el diseño sobre los planes. Los métodos 
rígidos poco aportan o lo fase creativa, ayu
dan a ordenar lo información recopilado 
pero generalmente no dicen cómo transfor
marla en soluciones factibles. Programan 
codo paso, coda nivel de retroalimentación, 
mós su rigidez impide el surgimiento fluido 
de ideas que colaboren en el proceso de 
innovación. 
De ahí la importancia de lo creación de 
métodos por porte de los diseñadores indus
triales. Directamente inmersos en los proble
mas han aportado su visión totalizadora de 
los proyectos. La importancia de técnicas 
poro generar ideas, radica en que permite 
experimentar el experimentar con materiales 
nuevos, el desarrollar gráficamente los ideos, 
el incluir la experiencia y los conocimientos 
previos del diseñador (toman en cuenta lo 
intuición y la imaginación, antecedidas por lo 
información). 

3.2 onétodo/metoclol-ia 

Con sus pros, contras y diferentes enfoques 
los métodos han orientado y sistematizado 
las acciones en el proyecto, han cumplido o 
diferentes niveles con su significado: 
"METÓDO (del griego methodos vía, proce
dimiento para conocer, para investigar). 
Procedimiento para la acción práctica y teóri
ca del hombre, se orienta a asimilar un obje
to. En la producción se trota del procedi
miento que utiliza para elaborar las cosas, 
para cultivar las plantas, etc; en la ciencia el 
modo de alcanzar nuevos resultados paro el 
pensamiento. Sólo aquel método que se base 
e~ el conocimiento acerca de un objeto y de 
sus reyes puede proporcionar resultados útiles 
en la· teoría y en la práctico. De ahí que la 
premiSa del método seo una teoría científica." 
37 Por su importancia, los métodos han gene
radO un área de estudio dentro de la ciencia 
de la Lógico la: 
"METODOLOGIA. Esfera de la ciencia que 
estudia los métodos generales y particulares 
de las investigaciones científicas, así como los 
principios para abordar diferentes tipos de 
objetos de lo realidad y las distintas clases de 
teorías científicas. Conceptos específicos en 
la metodología de la ciencia son los méto
dos, medio, modo de investigación y proce
dimiento con que se investigo." 38 

Los métodos de diseño industrial tienen una 
estructura similar en sus fases: problema, 
definición, elementos, investigación, análisis, 
desarrollo, modelos, verificación y realiza
ción. 
Los métodos fueron creados para satisfacer 
las necesidades del diseño industrial, rozón 
por la cual al llevarlos al área de gráfica no 
se aplican ni satisfacen en su totalidad sus 
requerimientos particulares. 
Los métodos tienen mós de 30 años sin cam
biar radicalmente su estructura (se han reali
zado modificaciones o híbridos entre un 
modelo y otra) haciéndose necesario un 
planteamiento renovador que incluya los 
cambios tecnológicos que dominan el queha
cer profesional actual. Más allá de adecua-

36 Bon•iepe. Gul, Teorla y práctica del dise/Jo industrial, Gustavo G111i. Barcelona. 1 976, 
37 Ezcurdll• Hljar Aguatln, Diccionario filosofico. Limusa, México, 1994, pag. 75. 
36 lbidem pág. 76 
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dones al método poro que sirva totalménte al 
diseño gr6fico se requiere un modelo.exdusi'."' 
vo para esta disciplina. Un método que inclu
ya alternativas adaptables a áreas· tan dife
rentes como la editorial, de envase y el 
diseño electrónico. 

3.3 Gul ••n•l•p• 

Para Gui Bonsiepe el método es una gu.í6-de 
navegación que sirve pera la orientaciórl del. 
diseñador durante el proceso de diseño. Est~ 
claro visión sobre la función del ·método se, 
expresa y concreta en el p_rocedimient-o d_es
arrollodo por el mismo. 
Gui es diseñador industrial y llamó a los com
ponentes del método de la siguiente r:nonera: 

a) Macroestruduras: foses principales que 
se desarrollan para resolver un problema. 

b) Microestructuras: el quehacer detallado 
de codo uno de las fases. 

Estos elementos conforman el método de 
Gui, dividido en tres macroestructuras: 

l . Estructuración del problema 
2. Proyectoción-desorrollo 
3. Fabricación-producción. 

El objetivo de la fase uno es evaluar lo nece
sidad de uno comunidad en función de un 
área o fenómeno de la realidad. Al igual que 
Asimow, Bonsiepe dedico un tiempo conside
rable a evaluar la factibilidad de un proyecto, 
analizar el contexto para "instaurar una rela
ción entre el compromiso proyectual concre
to y la sociedad a través de uno reflexión crí
tico". Establece lo finalidad general del pro
yecto, sus particularidades, ¡erarquiza sus 
elementos y analizo las soluciones existentes. 

En lo fase dos se realiza la formalización tri
dimensional del diseño; Bonsiepe sugiere el 
uso de técnicas para generar ideas (brains
torming, analogías) y alternativos que resuel
van eficientemente el problema. 
Esbozos, esquemas, premodelos se realizan 

39 Bonalepe, Gul, op. cit. pég. 151. 

con el .fin de llegar o los modelos parciales, 
doÍlde a través de pruebas subsecuentes se 
detOllá-n ·y corrigen errores. 
Eñ la" fase tres se realiza una preserie de prue
bo, 01 terminar el prototipo quedo listo para 
su fabricación masiva. 
El objetivo de Bonsiepe fue superar la insegu
ridad e incertidumbre que atacan al diseña
dor al enfrentarse con un proyecto y no saber 
por dónde abordarlo. Gui Bonsiepe espera 
que el método determine la secuencia de los 
acciones (cuándo hacer qué), el contenido de 
los acciones (qué hacer) y los procedimientos 
específicos, los técnicas (cómo hacerlo). 
Aquí, en el qué y el cómo, radica la aporta· 
ción del autor 01 desarrollar múltiples macro· 
estructuras y mencionar su interrelación, el 
cómo de las microestructuros queda aclara
do. 
Bonsiepe y Munari han explicado el funcio
namiento de sus métodos, ejemplificando 
cómo llevar o cabo las diversos etapas. 
Coinciden como diseñadores industriales en 
esquemas comprensibles, con acciones flexi
bles donde es posible retroceder en cualquier 
fase para verificar obietivos. 
"Del orden secuencial no habría de derivarse 
nunca un carácter lineal del proceso proyec
tuol. Puesto que también puede desenvolver
se de manero alternativo y recurrente." 39 

Conceden la verdadera importancia funcio
nal o lo expresión gráfica (bocetos, croquis, 
planos, ilustraciones), donde se realiza la sín
tesis de la información escrita, la transforma
ción de códigos escritos en visuales. El méto· 
do se justifica en cuanto o su carácter ope· 
rativo e instrumental, no tiene caso seguir un 
método que no se adapte al problema en 
cuestión, la sola utilización no garantiza bue
nos resultados, no se espero el óptimo resul
tado. Óptimo, palabro que Bonsiepe descar
to por considerarla totalizadora para el área 
de diseño, rechaza el concepto de certeza 
total. 
El método reduce el porcentaje de error pero 
no lo elimina es uno guía que debe adecuar
se el tipo de solución que cada proyecto 
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requiere contando ··con lo experiencia que 
cada diseñador poseo paro hacer modifica
ciones útiles o los procedimientos. 
El método no es uno receto inamovible ni 
inmodificable. El autorpropone tomar del 
procedimiento lo que se adopte o los reque
rimientos particulares de cado proyecto, que 
siempre serón diferentes en su estructuro y 
complejidad. 

3.4 Morrls Aslrnow 

Poro Morris Asimow el punto de partida es lo 
investigación de factibilidad del problema 
planteado. Se pueden encontrar soluciones 
útiles sí o no. Investigo la existencia de una 
necesidad antes de manejarlo como proble
ma. El estudio indica si existe una necesidad 
real o potencial. 
Yo dentro del método lo fase uno, "Preliminar" 
estudia los restricciones, parámetros y los cri
terios del proyecto fundamental. Lo describe 
detalladamente para determinar los subpro
blemas que don origen o los componentes 
necesarios para los soluciones viables (reto- · 
me el desglosomiento del problema de 
Chistopher Alexonder). Lo síntesis de solucio
nes posibles obtenido de esta fase se consi
dero solo provisional, sujeta a cambios·c~n
forme avance la investigación, esto es el 
... Anteproyecto". 
Lo fase dos lo denomino ''preeliminar" donde 
los soluciones útiles dan origen al antepro
yecto, este analiza lo realización posible, 
tomando en cuenta los materiales apropia
dos poro el proyecto, lo ingerencia del 
medio ambiente y las "fuer.zas internas que 
afectan lo estabilidad del sistema" (no especi
ficadas por el autor). En este punto, Asimow 
incorpora elementos de mercadotecnia con 
estudios: socioeconómicos, gusto de los con
sumidores, sobre competencia, disponibili
dad de materias primos, durabilidad y buen 
funcionamiento; éste punto lo toma como 
"impacto socioeconómico". 
Lo fase tres, "Proyecto detallado", es la sínte-

sis total y provisional del anteproyecto, lo cual 
yo ha sido aprobada para su realización. Se 
especifican los componentes del problema 
para dar "poso a la realización de modelos 
experimentales para corroborar los ideas teó
ricas. Estos se evalúan para obtener datos 
que modifican y corrigen el modelo hasta 
conseguir uno descripción de final de éste. 

La fase cuatro, "Procesos de producción", rea
lizo todos los diagramas de procesos con lo 
información requerido para su elaboración 
en serie: planeoción detallada de procesos 
de fabricación-industrial comprendidos en el 
diagrama de procesos que específica mate
rias primos, instrucciones especiales, herra
mientas y máquinas necesarios, herramientas 
y aditamentos. · 
Pion específico de lo nueva producción Plan 
de control de calidad Pion poro el personal 
de producción (estándares de tiempo y costos 
laborales) Pion poro el control de lo produc
cióíi (mano de obro, horario de trabajo, 
inventarios, materiales y servicios, contabili
dad, etc.) Pion de sistema (flujo de informa
ción.) Pion financiero (financiamiento, inver
sión y ganoncios).s 
Propiamente en éste punto se terminaría la 
labor del diseñador, pero Asimow propone un 
camino más largo, argumentando, con 
rozón, que el diseñador debe conocer el pro
ceso de distribución paro anticipar los facto
res de riesgo que el diseño debe enfrentar . 
El autor elabora un panorama amplio de las 
fases del proyecto, va más allá de la entrega 
de planos paro lo fabricación del diseño 
(punto en el cual lo mayor porte de los méto
dos se detienen). Se ocupa de la planeoción 
de producción, distribución, consumo y retiro 
del producto. Reúne en su método los proce
dimientos técnicos con la información y 
requerimientos mercadológicos. 
Propone estudios de mercado, de la compe
tencia, ploneación de la distribución (tiempo 
de almacenamiento, entrego al consumidor.) 
Menciona (por primera vez en los métodos 
orientados o diseño industrio) la función del 
envase como protector del producto a través 

40 Burdek, Bemhard E. Diseno. historia, teorla y pr.Jctica del diseno industrial. Gustavo Gilli, Espafla. 1994, pág. 125 .. 
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de la cadena distributiva. Es el primer méto
do que vincula dis~iplinos administrativas 
que podrían considerar-Se ajenas al campo 
del di~eño, ·peí~.- que:. ti.enen una influencia 
importante¡·~que irÍclusO· en-oco"siones, deter
minan e1 tipo' de_·., ·so1UciOneS finales del pro

yectC'.'·> -_ · ,.- .. ~_.,, -~< :.·:_;_'~.'- ,·,:r ... -:·.--
Este método· se·:·creO~::~e·n la· década de los 
ses~nt~ .¿Y ;(t~·vo·:~r ~-no/·!~J~C~ :.:_ ¡rlfluencia sobre 
at..itoreS_p~~te~iC:~es:~1os. c·ua1es_1e han quitado 
o agr~gad~"1faSes~fpe·ro.J.a'..-estru·ctura básica 
se c~ r~~~-<?' ... ~ ~tf~ ,~:_i ',!~~.: . .-:.:;·· ' .. ;_,;_ ;.~· --:~::, ::~ :~·/ ~- ;: 
Pe~e·a Su g'r:oi:·(e~t.e~s.ió~:l:e_n/eq~isitos e infor
m~ció~·--~er¡f:.rryé_~OdO\.iio; f3xPlié:a realmente 
cóm"o.>conV~rt¡¡..·- datoS ·en soluciones viables. 
CÓmo:'reál.inent'e se pOsa de una gran canti-

. dad : de-, inforOiación escrito a diagramas 
v!s'-:'ales~. -~enciona el proceso de la evalua
ción· de modelos, pero nodo más. La etapa 
creativa sigue quedando difusa. La transfor
mación de códigos escritos en visuales no se 
específica. 

3.5 Bemad Lobach 

Lobach, desde su posición como diseñador 
industrial en activo, creó un método flexible 
en su desarrollo gráfico, sin imponer la lógi
ca y lo razón como uno máxima. 
Elabora un método de acciones iterativas 
dirigidos a lograr un objetivo cloro: solucio
nar problemas de diseño industrial. 
Propone el planteamiento verbal y visual del 
problema paro analizarlo o fondo. 
Lo moyorio de los métodos empleen la porte 
gráfica sólo paro lo realización de modelos. 
El tipo de solución obedece al análisis de los 
componentes del problema (empleo el des
doblamiento de Ch. Alexonder.) 
En lo fase de investigación de los elementos 
del problema destaco el desarrollo histórico 
punto fundamental paro el manejo de estilos 
en el diseño, factor que otros métodos no 
toman en cuento, parten pues del momento 
actual (estudian o la competencia), proyectan 
a futuro sin entrar en antecedentes. La infor-

moc1on obtenida se analiza y se formulan 
condiciones para solucionar el proyecto. 
En la fase de desarrollo, Lobach propone una 
amplia libertada de acción al "separar tem
poralmente la información de la fase analíti
ca, porque dificulta el proceso creativo". 41 

Se aleja de los intentos por medir y cuantifi
car cada paso del método, opta por concen
trarse en generar ideas, soluciones, plasmar
las en bocetos y construir modelos de toda 
alternativo pensada. No restringe la imagina
ción, no especula mentalmente si es l 00% 
funcional o no, lo descubre diseñando. 
Lo razón de esta aparente libertad de ideas, 
es lo fase de valoración, donde se encuentran 
todos los elementos analíticos que determi
nan y rigen la factibilidad de los modelos. 
A diferencio de otros métodos Lobach no 
exige pruebas físicos para el prototipo resul
tante. Pasa inmediatamente de lo valoración 
de lo "solución definitivo" a lo fose de realiza
ción. El prototipo se retoco, perfecciona y 
entrega con dibujos que explican su fabrica
ción masiva. Las ideas materializadas en los 
modelos comprueban su eficacia y sobrevi
ven o se descartan por inviables. "Explorar las 
formas y los procesos". Lobach propone 
ampliar posibilidades, sacar las ideas a la luz 
y confrontarlas con el contexto por aplicar. 
Este énfasis en la etapa de desarrollo provie
ne de su formación como diseñador dedica
do a lo búsqueda de soluciones con restric
ciones reales. Su enfoque contrasta con el de 
los teóricos del método, quienes trotan de 
controlar, medir y dirigir cada fase, convir
tiendo el diseño en cálculos matemáticos, 
ajeno o toda emoción humano. 
Paro algunas teóricos el método es el fin en sí 
mismo; en aras de la lógica y la certidumbre 
olvidan que el propósito de aquél 
es encontrar el conocimiento en un área 
específica, no quedarse en el estudio de sus 
fases, las cuales revisten complejos sistemas 
de funcionamiento paco eficientes en el 
campo del diseño. 

41 Lob•ch. Bem•d. Diseno Industrial. Gustavo Gilli. Espana. 1981, pág. 141 . 
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3-6 aruno Munarl interacciones entre el código lingüístico 
. (necesidad) . y el código visual (bocetos del 

El método de Bruno Munari no difiere mucho ' modelo). 
en su estructura de los métodos que le cinte-_. MUnCri explica cómo realizar la verificación 
ceden. la diferencia radica en ~I . er:'!fOqu·~.. de modelos, utilizando el "valor objetivo" con 
dado y en Ja descripción detall~da -~ de ·.1as··. · · 1os ·elementos de función y forma. En esta 
fases (el qué hacer, cuándo Y.Cómo). se-d.iV.i- ', :'fase aborda el elemento económico por 
de en 12 etapas. Principia tOmbién ):::>or~d~s:-:.· medio del control decostos paro el fabricante 
glosar el probl.emc en subproblemas. (c'uyos ·y el consumidor. Aprobado el modelo defini
soluciOn~s se 'coOrdfnarán·paÍ-o·~fi:cO'ntra.r)a tivo se preparan los "dibujos constructivos" 
soluci_Ón. fiíial)~· ) .... '· ... ,., :·.·.;.:_.;.::.~.¿:· .• · .. '.)~~:., , .. · ·para realizar el prototipo que soluciono el 
Compren~.e las sigu.ientes fases:. ~ecopi.l~ci<?,r:~-.- píoblema planteado. 
d~ ,.datos· Y.~Arlál~siS: :.Mur:iori ·~xPliC~_.:CóTn.o .. :se:"' 

·-. lleva ·e cÓbo 'Ja investi9CCió;,- y. qÚé_ .. s·é-re'c{Uie~· .... Como se puede apreciar el método no 
re Sab~er. '.- · - .:.·. : .·. · { · · ·- ·::·~~~-~~;·.~;·:~·:.·J>:~'.:,':·_ .. t·:,\·.c.><~~~ ieqUiere de conocimientos especializados en 

"Otros· .autores dan· po·r.s~bréente~di~c::>·.estC'.I.· otras áreas. No centro su atención en uno 
fase, ('71ue no ~iemp~e es"asf)._'~.~'~Od~~·.-q~e-' -excesiva.investigación, lo cual muchas veces 
quedo un vació. que ~e ahondo:m~s,··po_rqu~ . arroja tanta información que más que ayudar 
continuo el análisis de los datos' reCabados' confur1de. 
¿por dónde empezar a investigOr? '¿Có"10'ini-~. Con un lenguaje claro de diseño expone sus 
ciar lo investigación? ¿cómo ... Saber si los ideas· sin caer en tecnicismo o ambigüeda
datos obtenidos sirven o solo generan confu- des, porque en lo búsqueda de la raz6n y la 
sión? lógica se han creado procesos complicados 
El enfoque de Munari sobre los materiales de explicar y más aún, de llevar a la práctica. 
plantea lo recopilación para prever solucio- Este método se puede aplicar poro resolver 
nes posibles que no encuentren obstáculos problemas de diversa complejidad, desde un 
con la fabricación, así como tomar en cuen- envase primario hasta una línea completa de 
ta los limitantes tecnológicas de un sistema envases. 
predeterminado. Un factor determinante poro emplear el 
"lo experimentación de los materiales y las método Munari es la facilidad para ser ope
técnicos ( ... ) y instrumentos, permite recoger rativo e instrumentarse el problema en cues
informaciones sobre nuevos de un. producto tión. Rozones por las cuales he seleccionado 
concebido paro un único uso."' 42 este método para utilizarlo en mi proyecto. 

Propone la exploración de materiales y técni
cas poro descubrir nuevos usos. Investigar en 
campos diferentes del diseño paro enriquecer 
lo labor creativa. 
Planteo la flexibilidad de acción, difiere de los 
métodos estrictos y descendentes donde sólo 
es posible uno solución. El problema yo ha 
sido delimitado y definidos sus objetivos, los 
cuales orientan el comino o seguir. En este 
punto se cuenta sólo lo información necesa
ria. Lo creación de modelos es producto de 
los datos recogidos, con los subproblemas, 
estableciendo relaciones de tipo funcional, 
material, uso, etc. Y quedan definidas las 

3.7 Chrlatopher Alexander 

El método de diseño de Christopher 
Alexander se basa en los ciencias exactas, 
matemáticas y lógica, con el empleo de teo
ría de conjuntos, plono cartesiano y manejo 
matemático de información en computadora. 
Busca soluciones lógicas y certeras. 
·~lexonder ( ... ) obogoba por uno adopción 
decidido del racionalismo en el diseño, un 
racionalismo que derivaba de las ciencias 

42 Mun•ri. Bruno, Cómo nacen los objetos, Gustavo Cilll, Barcelona, 1983. pág. 56 . 
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exactas, matematicas·.y lógic6." 43 
Se principia POr_desglosar el Problema com
ple¡o de dise_~o en SubprOblemos, los cuales 
se jerarquizan de acuerdo o su importancia. 
Así ordenadós se colocan en la motriz de 
interacciones, que es un plano cartesiano 
donde X Y Y representan los elementos del 

, problema y sus relaciones entre sí, lo cual ori
gino los requerimientos del problema: "dos 
requerimientos interactúan si cualquier cosa 
qúe se hago para encontrar uno facilite o difi
culte el hallazgo de otro." 44 

Los requerimientos se ordenan por nivel de 
imp.ortancia. Hasta este punto el procedi
miento metodológico es relativamente cloro 
(para alguien no versado en el campo 
motem6tico). Lo siguiente parte es "'idear 
componentes físicos poro cada serie de 
requerimientos por medio de diagramas"45 
pero no se menciono de qué tipo, que ele
mentos lo_ conforman, cómo se construyen, 
cómo se evalúan. 
Es claro que los "componentes correctos" son 
la solución a los requerimientos planteados, 
pero· el desarrollo de éstos queda en la 
incógnita. De manera repentino los compo
nentes son una realidad que se prueba inclu
s.o en sistemas físicos existentes y donde los 
diagramas desarrollados logran un proyecto 
ciúe es lo síntesis formal de las exigencias. 
EstO sueno lógico y coherente, pero no des
pejo las dudas sobre el cómo de su 
elaboración. 
Otro pUnto importante es el alto nivel de 
variables que existe en lo matriz de interac
ciones, un problema esta condicionado a 
limitantes paro su solución .. costo., material., 
función~ etc. 
Por tanto este método de procedimiento line
al· descendente requiere problemas previa
mente identificados y delineados, no admite 
cambios de última hora por la enorme red de 
interacciones. 

El cambio de subproblemas implica la reela
boroción de lo matriz y por consiguiente del 
proceso. 
Cuando pasa al elemento correcto Alexander 
llega a éste punto~ con la idea de que el 
resultado es el único válido, y no es así. La 
fase previa a la matriz de interacciones impli
co uno manipulación humano de la informa
ción., en caso de error, la computadora podrá 
tener correctos los requerimientos de una 
mala interpretación de subproblemas, lo cual 
tira toda intención de total certeza. 
Este método fue de los pioneros en el campo 
del diseño industrial en los años sesenta, su 
principal aportación fue el desglosomiento 
del problema (procedimiento retomado por 
sus contemporáneos Morris Asimow y Bruce 
Archer). 
Diferentes autores como Ch. Jones y Burnek 
mencionan su efectividad en el campo del 
diseño industrial, no obstante veo muy difícil 
su aplicación en el diseño gráfico por las 
imprecisiones cruciales desde las foses de 
desarrollo hasta la realización del método, lo 
cual pondría en duda lo correcto de las 
soluciones. 

:s.a Cuadro co1mparatlvo 

A continuación se presenta un cuadro com
parativo con los métodos ya expuestos aquí 
poro identificar sus puntos convergentes y 
sus diferencias sustanciales., los cuales son 
significativas dado que los autores son en 
su mayoría contemporáneos, y por lo 
general ingenieros., excepto Bruno Munari y 
Berhnad Lobach, quienes arriban al campo 
de los métodos con una formación más 
humanista y flexible, el caso concreto es la 
flexibilidad y experimentación propuesta 
por Munari en el desarrollo del método. 

43 Burdek. Bemhard, Diseno. historia y práctica del diseno industrial. Gustavo Gilli, Espafla, 1994. pág. 157 141. 
44 ..Iones, Chlstopher, Métodos de diseño, Gustavo Gilli, Barcelona, 1982. pág. 312. 
45 lbidem, 315. -



AUTOR PROBLEMA DEFINICIÓN DEL PROBLEMA ELEMENTOS DEL PROBLEMA INVESTIGACION 

Descubrimiento de una Se enuncian los requisitos Lo complejidad del problema se Se buscan problemas porciales 
GUI BONSIEPE necesidad insatisfecha (falta específicos funcionales y los divide en problemas parciales estratégicos/neurálgicos 

privación) en un grupo o caracleristicas del producto, can soluciones independientes (condiciones preliminares) para 
colectividad. así como las variables que se entre sí. poder 'entrar" en la estructura 

pueden controlar y los que no. del problema. 

El descubrimiento de un Planteamiento del problema: Análisis de las proporciones Análisis de: necesidad, relación 
problema que ha de expresión verbal y visual de del problema. De la importancia social, desarrollo histórico, 

LOBACH solucionarse con el auxilio de todas las ideas y de todos los de la solución depende la mercado, función, estructura, 
las posibilidades del diseño resultados analíticos que dejan limitación del análisis del configuración, materiales y 
industrial. el problema apto para ser problema en sus aspectos procesos de fabricación posibles. 

discutido. parciales. 



ANALISIS DESARROLLO MODELOS VERIFICACION REALIZACION 

Análisis de soluciones Desarrollo de alternativas Los conceptos proyectuales son El prototipo se somete a dos Se prototipo se adopto o los 
existentes yo probados (conceptos, esquemas visualizados mediante: esbozos, periodos de pruebo condiciones técnicos de 
comparando ventajas • proyecluoles). Se pueden esquemas, pre modelos y subsecuentes poro fabricación y se produce uno 
desventajas. Utilizar utilizar técnicos como búsqueda códigos cualitativos no mejoramiento y corrección. pequeño sen de pruebo. 
criterios de: de onologíos, paquete discursivos. Selección de lo Obteniendo al final los dibujos Termino el proyecto con lo 

Complejidad morfológico, brainstorming. mejor alternativo según los técnicos de lo pre serie. fabricación en serie. 
Costos objetivos del proyecto 
Producción (obtención del prototipo). 
Seguridad 
Precisión 
Factibilidad 
Técnico 
Fiabilidad 
Fisonomía del producto. 

Los resultados del análisis se Asociación de ideos Dibujar bocetos o La valoración de alternativos se La mejor solución al problema 
volaron, poro detector los que conduzcan o nuevos construir modelos de toda realizo con base al material se retoco y perfecciono. 
factores que influyen en el combinaciones de razonamiento alternativo pensado. analítico poro asegurar lo El prototipo se entrego con 
producto y formular condiciones (separar temporalmente lo solución definitivo. dibujos y explicaciones 
paro solucionar el problema. información de lo fose analítico, necesarios poro su fabricación 

porque dificulto el proceso en serie. 
creativo de ideos). 



AUTOR PROBLEMA DEFINICIÓN DEL PROBLEMA ELEMENTOS DEL PROBLEMA INVESTIGACIÓN 

Detectado por el diseñador y Corocteríslicos porticulores del Descomponer el problema en Dolos que conviene conocer 
propuesto o lo industrio o producto por diseñar (tipo, sus elementos (descubrir poro decidir los elementos 

BRUNO MUNARI viceversa. material, costo, precio, ele.) y problemas particulares cuyas constitutivos del proyecto. 
límites del proyecto. Se define soluciones óptimas conforman 
el tipo de solución aplicada: la solución global). 

, provisional, comercial, 
imaginativa, definitiva, 
aproximativa. 

Identificar todos los requerimientos Decidir la dependencia o Registrar cada decisión en Descomponer la matriz en 
que influyen en la forma física de independencia de cada par de una matriz de interacciones series internamente conectadas 

CHISTOPHER una estructura (listo de límites y requerimientos y registrar cado (relación positiva y negativa). de modo compacto y conectadas 
ALEXANDER requerimientos). decisión en una matriz de la matriz es el plano cartesiano. con holgura a cada una de las 

interacciones (relación positiva otros. 
y negativa). 

Se realiza un estudio de Descripción técnico de un Se elaboro una síntesis las soluciones viables se 
factibilidad, paro demostrar la proyecto estudiado y factible (provisional) detallada de los analizan evalúan y se verifican 
existencia del problema, sus componentes de las soluciones con estudios de materiales 

ASIMOW MORRIS elementos, parómelros, posibles. idóneos, medio ambiente, 
restricciones y criterios, así como socioeconómicos, competencia, 
posibles soluciones útiles materias primas, durabilidad 
(aspectos físicos, económicos, y funcionamiento. 
financieros, etc.). 



ANÁLISIS DESARROLLO MODELOS VERIFICACIÓN REALIZACIÓN •. /' 
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Análisis paro conocer cómo se Proyector teniendo en cuenta los Modelos realizados poro Los modelos se presenten a los Dibujos constructivos (cloros, 'I• 

' han resuelto subproblemas, límites del problema, los límites demostrar posibilidades usuarias paro que emitan un legibles y detallados) can 
errores y aciertos que ya están derivadas del análisis de datos matéricas o técnicas que juicio de valor objetivo, lo que todas las especificaciones 
en el mercado. Decidir la y de los subproblemas. Recoger resuelvan subproblemas, y puede llevar a correcciones necesarias para realizar el 
orientación del proyecto en datos de materiales y tecnologías contribuyan a una solución finales (evaluación, costos de prototipo de manera inequívoca. 
cuento a materiales, disponibles paro la realización global. Modelos hechos a producción/precio, venta) que 
tecnologías y costos. del proyecto. Realizar experimentos escala o tamaño natural. origina los dibu¡os constructivos 

para descubrir nuevos usos de base del prototipo. 
materiales, técnicos e 
instrumentos. 

Analizar la matriz Idear un componente físico para Por medio de diagramas se Organizar estos nuevos Los diagramas desarrollados 
estableciendo una jerarquía de cada serie de requerimientos. encuentra una solución o las componentes pera formar un logran un proyecto que es la 
subsistemas. exigencias de cada subsislema. nuevo sistema físico o introducir síntesis formal de las exigencias. 

alguno de los nuevos 
componentes en sistemas 
físicos existentes. 

Se elabora un proyecto El proyecto detallado inicia el Se construyen modelos Modelos sometidos a Planeación detallada de las 
detallado con base en el proyecto experimental con la experimentales para comprobar programas de pruebas con procesos de fabricación industrial 
concepto del proyecta y la creación de modelos y prototipos. las ideas que sólo por el análisis resultados que modifican y (por partes, piezas o con¡unto 
síntesis preliminar de la na se pueden adaptar en la refinan el proyecto hasta final) en el diagrama de procesas 
información. disposición final. lograr la descripción técnica que especifica: 

final. materias primos, instrucciones 
especiales, herramientas y 
máquinas necesarias. 

~ 
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diseño 
.. 

4. 1 Planteamiento del problema 

R
esolver el problema de comunicación 
gráfica que tiene el aceite de oliva 
Nueva España al presentar una eti
queta que no destaca las cualidades 

del producto, pone en duda su calidad e 
incumple con los requisitos mínimos de eti
quetado. Por tonto, el proyecto se enfocará 
en la creación de una etiqueta basada en 
aspectos técnicos, legales de diseño y merca
dotecnia que conformen una solución eficaz, 
viable y funcional. 
La etiqueta debe integrar la información 
requerida por la normalización vigente para 
la venta directo, lo cual se realizo en exposi
ciones que la Comisión de Recursos 
Naturales y Desarrollo Rural (CORENA) 
organizo en las explanados delegacionales 

del D. F. durante todo el año, plazo en la cual 
es el único productor de oliva. La competen
cia directa son las marcas españolas e italia
nos existentes en el mercado nacional. Lo eti
queta será orientada al segmento de hom
bres y mujeres mayores de 35 años de clase 
medio y bc:iia (segmento de consumidores 
habituales detectado en las exposiciones}. 

Definición del problema 
Crear uno etiqueta que identifique y distingo 
claramente al aceite de oliva Nueva España 
a través de un diseño atractivo para su mer
cado meta. Crear un diseño que refleje la 
calidad, valor y cuidado que se tiene en su 
elaboración. Informar sobre los bondades 
que el aceite tiene poro la salud . 
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Elementos del problema 

a) Comunicación. Resaltar lo cualidad extra 
virgen del aceite, poniéndolo al mismo nivel 
que los aceites de lo competencia (máxima 
calidad entre los aceites de olivo por la pure
za en su elaboración). Informar sobre los 
beneficios_ o la salud así ·como los bonda
des qu~' e;t~. pr.Oducto'. ofÍec.e o su mercado: 
frescura, ~ deliccid6' arOma, suave sabor a 
aceituna fresca y alto rendimiento en su uso. 

b) Diseño. La etiqueta estará formada por 
textos '•e imágenes dirigidos o persuadir y 
motivar al consumidor meta o lo acción de 
compra. La aplicación del color en textos e 
imágenes de la etiqueto deberá tomar en 
cuenta el color verde del producto. Se jerar
quizarán los elementos gróficos, colocando 
en primer plano a la marca y en segundo su 
denominación genérica --virgen--. Identificar 
el estilo visual de la competencia por sus ele
mentos gráficos {ornamentos, plecas, tipo
grafías, viñetas, etc.). Determinar que espacio 
tiene el envase poro lo colocación de lo eti
queta. Fotos o ilustraciones como elementos 
de motivación por lo cual serón claros, con
cisos y de rápida decodificación. Los textos 
legales (contenido, neto, ingredientes) se 
manejarán en una tipografía solamente. 

c) Mercadotecnia. Investigar las razones y 
motivaciones de los dientes para adquirir el 
aceite de olivo. Determinar si el diseño de 
N.ueva España seguirá los mismos códigos 
visuales establecidos por ellos o se opta por 
un camino diferente. Determinar, dentro de 
los aceites de olivo qué porcentaje del mer
cado corresponde al tipo virgen extra . 
Definir qué elementos visuales (externos al 
envase) son empleados por lo competencia 
poro vender sus productos y cuáles son sus 
lugares de venta. 

d) Materiales. Determinar los materiales 
compatibles con el envase y resistentes a lo 
acción del aceite. Obtener lo ficha técnica 
del envase para conocer su material y com
patibilidad con los posibles sustratos de lo eti-

queta. Sistema de impresión óptimo tonto en 
calidad y volumen. Se requieren tirojes cortos 
de 200 etiquetas mensuales. 

4.2 ••copllocl6n de datos 

Compasión del aceite de oliva. Aceite de 
olivo virgen obtenido del fruto del olivo úni
camente por procedimientos mecánicos y físi
cos en condiciones especialmente térmicas 
que no producen alteración del aceite, sin 
más tratamiento que el lavado, la decanta
ción, la centrifugación y el filtrado. 
Estado físico. Líquido oleoso brillante, con 
sabor variable desde suave y afrutado hasta 
fuerte y picante. 
Color característico. Verde intenso a verde 
claro. 
Composición químico. "Aceite formado por 
ácidos grasos: saturados 1 5%, poliinsatura
dos 1 0%, monoinsaturodos 75%. "46 

Competencia. "El mercado del aceite de olivo 
en el D.F esta compuesto por 22 marcos divi
didos en cuatro tipos: Extra virgen, Virgen, 
Puro y Refinado. Los presentaciones son 
chica, mediana y grande con 220, 500 y 
1 000 mi. Envasados en botellas de vidrio o 
lotas metálicos. Mós de 80% son importados 
principalmente de España e Italia, sólo una 
marca proviene de Colombia y tres produc
tos son mexicanos. 

Lugares de venta. Tiendas de autoservicio, 
ultramarinos y mercados que expenden las 
marcas más comerciales y accesibles a la 
economía del consumidor de clase medio y 
close baja. 

El estilo visual de los envases es embellecido, 
recargado de plecas, viñetas de aceitunas, 
marcos, remates, escudos y sellos. La tipo
grafía mós utilizada es lo familia Romana 
seguida por la Sons Serif y por último lo egip
cio. La tipografía de las morcas refuerzo su 
peso visual con versiones bold, sombras y 
outline. Algunos diseños manejan envolven
tes elípticas, circulares, rectangulares o 

46 Palne. Frank I Palne Heathar Y, Manual de envasado de alimentos. A. Madrid Vicente, Madrid 1994, pág.74 
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irregulares paro separar gráfi~a~e~'te,: los Campánilli. El diseño de estos etiquetas 
espacios y colocar. la mof-co .. en p~inl·~r P,~arlo.-· "'.-"erriplea;la sutileza de los formas, viñetas en 
La tipografía empleod<'.I pOra,.t.extOs,:iegOles· ,fo~do de agua, ilustraciones pequeños en 
(productor, origen,. etc.f fa:ryiili.C:· .. -sCrl_s·~. s.~.rif. .-dúo tono, tipografía romana mediana, colo· 
Colores predominantes s~n .. ~1-'Ye:.;de '..OS~uro, · res predominantes son el verde y el amarillo 
seguido del rojo y ·por ·últin:'o·::el "a.morillo, ·en tonos muy bajos. Las imágenes empleadas 
negro y azul. La motivacióÍ-a vis~OI :a ,la· com- muestran aceitunos, molinos viejos de piedra 
pro es por medio' de,.irliá9'e·neS~_'Ci't0do,,_é:Olor- :'Y la recolección de la oliva. Algunas tienen 
que muestran: :_:,': :'::.- 0 .bárniz UV y otras un acabado mate. No 

·,.:" ' manejan publicidad de ninguna especie en el 
o) Recolección de la- ~-~~(i~·~.~·~-;\~"cosech~ .. : lugar de venta. 

en los campos de: cu!tivo·· re!Pre~eflt,,a)Cí .. t~ad~
ción y cuidado en la".'SeJe'CCión.~.a"_'rTIOno del 

fruto. > :J.'.:~i·:·~;~h :,:, ' ,· 
b) Mujeres vestid~s. a)c:i _ u~a':1~~:.sevJll.".J~O, 

gitana, andaluza, .·etc;:.irTI_á:g~ne·s< r:~P~e·s-~ntoti-_ 
vas del país productor, q~e'.rér:n.ité.n:;Jri~-edio-: 
fomente al origen y 'autentid.dci'd:~dél Oééite: __ --· 

c) Racimos de olivo ve~~~ v~~~~~'.Da~ei-
tuna indica lo brillantez,, Color~ y- frescU"Ío .'del 
producto. Lo aceituna ·en fjlenO' .. m'éldurez, 
sabor v textura en su momento óPtiínO-. , 

d) Árbol de olivo. Símbolo de la tradicio
nal cocina mediterráneo. 
Los envases de vidrio presentan etiqueta y 
contra etiqueta. Lo primera contiene marca, 
denominación genérico, ilustración, conteni
do neto y país de origen; la segundo muestro 
datos de importación, fecha de caducidad, 
lote, modo de conservación, tabla nutricionol 
y código de barras. La forma de las etiquetas 
es rectangular en su mayoría, sólo algunas 
presentan uno formo compuesto para adap
tarse a la superficie de la botella. El material 
es impreso en offset sobre papel couche de 
90 o 1 20 g con barniz UV: Tres marcas mane
jan un booklet cuyo función varia entre pro
mocionar uno línea completa de aceite aró
matico, completar legales, dar recetas o 
informar sobre lo historia del productor. 
Segmento gourmet. Un sector aparte lo con
forman las tiendas gourmet dirigidas al seg
mento de gran poder adquisitivo, donde se 
venden morcas exclusivas como El Pórtico, 
Oleo Cazorlc, 11 Chiecino, Roland y Tree 

Consumidor. El segmento de consumidores lo 
conforman hombres y mujeres mayores de 35 
años con estudios medios, técnicos y profe
Sio"nistas de nivel socioeconómico medio y 
medio bojo. Lo compra se realizo por dos 
motivos: ·gusto por el aceite (consumo habi
tual) y por prescripción médico. 
El consumidor habitual es una persona que 
ha tenido un contacto constante y prolonga· 
do con el aceite por diversos circunstancias: 
la familia lo empleaba en la cocina y su con· 
sumo quedó como costumbre, por recomen· 
dación de terceros, por interés en sus benefi
cios a la salud o simplemente por curiosidad 
en su sabor. 
Cualquiera que hoyo sido el motivo al consu· 
midor le gusto el sabor y adoptó el producto 
como aceite de uso diario. 
Más.de cinco años de consumo en promedio, 
hacen que el cliente tenga un tipo de aceite y 
marca favoritos, situación que cambio cuan
do el producto no se encuentra en existencia 
o el precio sobrepaso su presupuesto. Su 
poder adquisitivo influye en su compra poro 
buscar calidad y precio. Este segmento com
pra por igual aceite extra virgen, refinado y 
puro, en promedio un l litro al mes. 

Otro perfil de consumidores son los persones 
a quienes el médico, por problemas circula
torios, hepáticos, gastrointestinales y de 
colesterol ha, recetado el aceite de oliva en 
su dieta diaria. El paciente se siente obligado 
o consumir un producto que poco o nado 
conoce. 
Resignado, inicia su elección entre las dife-
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rentes marcos existentes en el mercado. Su 
selección es determinada por la etiqueta del 
envase, el tipo de aceite, el tamaño y el pre
cio. Su reticencia para adquirir el producto se 
ve reforzado por el costo,pues un litro de 
oliva es tres veces mas caro que un aceite 
vegetal mixto. 

Superada esto etapa el consumir olivo se 
vuelve costumbre, y se familiariza con mar
cos, tipos y presentaciones preferidos. En pri
mer lugar el aceite virgen extra, después el 
puro y por último el refinado (considerado 
como producto de bojo calidad), en presen
taciones de 250 y 500 mi se consume en pro
medio una botella mensual. 
Las marcas españolas gozan de mayor pres
tigio que los italianos, pues los consumidores 
los consideran superiores en calidad y sabor. 
Son los productos que ofrecen mayor des
cuento sobre el precio total. El envase más 
demandado es lo botella de vidrio; acerca 
de la lata metálica se cree que acelero el pro-

, ceso de oxidación del aceite. 
La compra se realiza habitualmente en tien
das de autoservicio, ultramarinos y en los 
mercados. El autoservicio ofrece abasto per
manente, variedad en las presentaciones, 
considerables descuentos y ofertas en el pre
cio. Los ultramarinos siempre tienen en exis
tencia los aceites de más demanda, así como 
morcas nuevas, cuyo introducción implico 
precios sin competencia por aproximada
mente tres meses. 
Los mercados expenden los morcas mós 
comerciales y conocidos en presentación 
chico y mediano con un sobreprecio de 5 al 
1 0%, lo cual no represento un problema paro 
que el consumidor los adquiero periódica
mente. 

Característicos técnicas del envase. El envase 
utilizado por Nueva España esta aceptado 
por la Norma Oficial Mexicano poro conte-

por lo Food Administrotion Alimenticion (FDA) 
de Estado Unidos por garantizar lo inocuidad 
entre producto y contenedor al tener grado 
alimenticio." 47 

Botella de plóstico PET. 

Forma 

Material 

Dimensiones 

Espacio etiqueto 

Capacidad 

Peso 

Brillo 
Impacto 

Transparencia 

Impermeabilidad 

Hermeticidad 

Tensión 

Agarre 

Botella de plóstico con 
cuello angosto. 

Tereftoloto de 
polietileno (PET). 

Altura: 30 cm. 
Diámetro: 25 cm, 
Base: 7 cms. 

11x13 cm óngulo de 
visión. 

l 1 

28 g 

Alto 
Alta resistencia 
(no se rompe/no reboto) 

Alto (semejante ol vidrio) 

Total 

El cierre es uno tapo de 
plástico blanco con 
sistema de rosco 
retráctil para evitar 
adulteraciones. 

Alta resistencia 

Se sujeto lo botella por 
el cuerpo o cuello 
(superficies lisos). 

ner alimentos en general, internacionalmente Inocuidad 
por el "Codex Alimentorius (estándares ínter· 

Total (no altero sabor 
olor del contenido). 

nocionales de envasado de alimentos) para 
preservar los cualidades del aceite de olivo, y 

47 Boakou, DJmitrtoa, Química y tecnología del aceite de oliva, A. Madrid Vicente, Madrid, 1998, pág. 124 . 

• 



Vida de anaquel 

Precio 

.AdquiSición · 

año. 

. '· ... Costo $1 .80 por unidad 

Promedio 200 botellas 
por mes. 

Datos de etiquetado 

Marca 

Ceno. gen6rica 

Contenido neto 

Seguro, libre de riesgos Origen 
de fácil transportación. 

Mermo Ninguna (el envase pro
tege completamente 
el producto contra 
el impacto). 48 

Norma oficial mexicana 

Las siguientes normas tratan sobre los requi-

Fabricante 

lote 

sitos de etiquetado: Caducidad 
NOM-051 -SCFl-1994.Especificociones 
generales de etiquetado para los alimentos y Indicaciones 
bebidas no alcohólicas preenvasados. 
NOM-002-SCFl-1993 Productos preenvo-
sadOs. Contenido neto. Tolerancias y méto-
dos de verificación. 
NMX-F-109-1982 "Alimentos aceite de 
olivo." 49 

La primera norma se refiere a la información 
obligatorio que debe proporcionarse al con
sumidor en la etiqueto: ingredientes, conteni
do neto, denominación genérica, etc, asi· 
como su ubicación y tamaño dentro de la 
estructura del envase. La segunda maneja 
máximos y mínimos de llenado 1 unidades de 
medido, dependiendo del estado físico del 
producto y explica los diversos pruebas a que 
se someten los envases poro comprobar su 
contenido. La norma mexicana 1 09 se ocupa 
de las características y propiedades físicas y 
químicos que debe poseer un aceite cuya 
procedencia es la olíva y las pruebas de labo
ratorio para comprobarlo. 

Nueva España 

aceite de oliva virgen 

1 lt 

Hecho en México 

Aceitunero Tulyehualco 
Hermenegildo Galeana 
37 col. Calyequita 
Tulyehuolco, Deleg. 
Xochimilco México, 
D. F. Ventas 
Tel.2161 5242. 

LOIE03 

Consumir antes de 

Consérvese bien 
tapado en lugar limpio, 
seco y oscuro. 

48 C•rfoa Celorto, Diseno de envase y embalaje para la exportación, Instituto Mexicano del envase. México, 1993, 
pág. 147. Ficha técnica basada en las características del plástico PET mencionadas por el autor. 
49 www.eeonoml•.gob.ma/norm••· información tomada en febrero del presente afio . 
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IMRCA TIPOGRAF[.\ COLOR VlifüAS EMVOLVEMIE COLORES ESTILO TIPOGRAFÍA ElflASE TINTAS 
legoles/denom. genérico 

GreatValue romano verde olivos escudo a~ii~lo funcional romono/sons serif PET selección 

FiNpolerio egipcio negro rectángulo a~iir~lo embellecido romono/sons serif vidrio selección 
verae 

romono/sons serif lorges romano ro¡o rectángulo a~i1r~lo embellecido vidrio selección 

la Andaluza ornamental rojo olivos elipse 
verdn egipcio/sons serif omo.n o clásico vidrio selección ro¡o 

Carapelli sons serif rojo círculo 
verdn 

embellecido romono/sons serif vidrio selección omo.n o 
ro•o 

Ybarra romano azul omori/lo 
ozu embellecido romono/sons serif vidrio selección 

lallester romano negro formo compuesto a~ii~lo embellecido sons serif loto · selección 

LaEspañola romano ro¡o formo compuesto brg~º 
amarnPo embellecido romano loto selección 

c.taonell romano rojo brgAº 
omor~Po embellecido romo no loto selección 

Mazola sons serif verde omoallo ver e embellecido romono/sons serif vidrio selección 

verae 
romono/sons serif LaGltana romano rojo olivos ro~o embellecido vidrio selección ne ro 

Mlnflfl'lal sons seril magenta m~~~~to funciono! sans seril vidrio 3 

Allaco caligráfico rojo olivos 
verde 

embellecido romano loto selección ro¡o 

SanLucas romano verde omaallo funcional romano vidrio 2 ver e 

ColaVlla romano verde o~6~Tio 
roio embellecido romano lato selección 



TINTAS FORMA PIEZAS ORIGEtl PIAZA TIPO DE ACEITE IMAGEN COLOR DEL ACEITE IMPRE51Óll/ACABA005 PRECIO 

selección reclángulo v 1 España autoservicio virgen extra fotografío verde oscuro offset/UV 800 mi. S26.90 

selección reclángulo h 2 Italia outoservicio/ultramorinos virgen extra ilustración verde oscuro offset/UV 750. $51.90 

selección medio círculo 2 España autoservicio/ultramarinos virgen extra ilustración verde oscuro offset/UV 500. $36.50 

selección rectángulo v 2 España autoservicio virgen ilustración verde oscuro offsel/UV 1 000. $49.50 

selección mixto 2 Italia autoservicio virgen extra ilustración verde oscuro offset/UV 1000-$51.30 

selección reclóngulo v 2 es paño iauloseNicio/ultramminos/mercados virgen iluslroción dorado offset/UV 750. $49.50 

selección rectángulo v 2 Italia autoservicio virgen dorado offset/UV 750. $24.55 

selección España autoservicio/ultramarinos puro ilustración offset 

selección Italia outoservicio/ultromorinos puro ilustración offset 

selección rectángulo h 1 España lauloservicio/ultromarinos/mercados puro ilustración dorado offset 236. $22.00 

selección rectángulo h 2 México autoservicio virgen extra ilustración verde oscuro offset 750. $45.60 

3 rectángulo v 2 Colombia autoservicio virgen ilustración dorado offset 500. $28.70 

selección .España ultramarinos virgen ilustración offset 1 000. $30.00 

2 rectángulo h 1 México ultramarinos/mercados puro ilustración amorillo cloro offset 250. $20.00 

selección España ultramarinos virgen ilustración offset 1000. $35.00 



4.3 Anállsls de datos 

Características por tomar en cuento poro. el 
diseño de la etiqueta con base en la iñformá
ción recabado de la competericia: 

• Para lo morco se utili'.Zaró':t .tiP·o.s ~o~Onos 
en altas y bajos, versa!~s yyers'?l~ra~,~ en,_dis- -· 
tintos versioneS y con. Out' line)~e-soporte;_. -· --

_· -~ .-.--.--~ .·:.:::'.,~;~~::-~~:~'~:·-~~~-~:I~:;_:;>:~-. :_ <~< 
•Aplicar"." envolvente·paro la. morco:~···,_<-

.. : / :·;';' /1<'~2:~;'.~:\Y'f'ff;"r,~;•; :'..: .. 
-. • _La':d~~~>r1~in':1.ci_ó~--g~n~~~-!=at~.n:1Ple~~o ti_pos· 
:: .rOni~ñ'o_s':-: ~:>·f~~nS {Se_~f ;en·(~~~',,'_~_:_~ dos ·'.líneas 
: dependienC!C:,"del'órea"destinci.8éi podrá escri-

. . ~irs;)t~·~'.'.;J~~;~~L ~·{'.~: ?11:;;/}: ··•·· . ·. ·. . . 
-.·.~Se_i:l_i~-~~':'r~·n ~~s ~o-Pc:>.rt~s Con-:aple.ffientari~s 
··.~" 10 :pr~S'.enf~c.i~.n:_"de~1_0.:etiqUe~O:·:·.u'":1· booCklet 
q.:,e irifo"rTiíé ; .. ;b~é.las; propiedades del 

~·p~od.~'ctó-:.Y-... u.n~~~llC.r~r:i '~líe :Vist'a e· identifiC{ue 

·-el ~~-~~-10:~:~.e.~1~;:~-~-~~Jl~."~c~~ la ·marc·a~ 
•:có)o're~~.P~O~>..;~iliZ~r·:-\,erde: ar.i,~rillo y rojo; 

. ·.s~~~&~~~.;¡¡~:~~·· ~~;: .,.~':.~~~,_.~: . 
.. TiPó'g~Ofí~.'. ~~n~ se~jf, pa·ra fe~tOs legOles. 

·.·:~~~~i:fr~·f i~~~~·~~¿tiliza~· · .·· 
Collarín·· ~· · 4 ~el l cm 
Boocklet :·5 :X .9 cm 

. - '-~ . - ·:. ·, ': . 
9 Estilo visúál O usór Embellecido con utiliza
é:ión de pleccis', mal'.'cos,- viñetas y remates. 

•Imágenes a emplear: olivas en sus distintos 
colores y campos de cultivo en técnicos de 
ilustración. 

• -~. · ... .... , ......... _ .... ,. 
:- : :~.: J~.:~ _; 

·.... ..~ . .-r ... ·· ·- .. :.....-. .:. 



envase 

diómetro 
25 cm 

tapa 
3cm 

base 
7.Scm 

La etiqueta es un 
rectóngulo vertical 
de 13 x 1 O cm que 
se oplica en el 
cuerpo de la botella 
(superficie principal 
de exhibición). 
Cubre el óngulo de 
visión y permite ver 
el producto tanta por 
la parte superior 
como por la inferior. 

altura 
30cm. 

Pno211-· 

TESIS CON 
FAI.LA DE ORIGEN 

í 
¡ 

órea de ¡ 
exhibición¡ 
13.4 cm , 

1 

tapa retr6ctil 
2cm 

cuello 
7.50cm 

1 

hombros 
2.50cms 

1 

1 
1 

etiqueta 
altura 
13 cm 

1 _!_~~~~~~~--' 

etiqueta ancho 1 O cm 

• 

fondo 
3cm 



primeras imágenes 
Con base en el anólisis de datos y siguiendo 
sus directrices se diseftaron las primeras 
etiquetas bajo el concepto de calidad 
tradición y frescura. Esta primeras imógenes 
tienen los elementos que exige la norma. ."P. 

• 

aceil• d• oliva 
VIRGEN 

"\1 1 \ \ ( ·._,,.," \ 

f/1-.fll!'!F ~ 
ac:eit,!C de oliva 

virgen 

El resultado fue que no connotaban la idea 
del aceite de oliva; mós bien se interpretaba 
como vino o licor, por lo tanto se descartan 
todos los elementos a excepción del arreglo 
tipogrófico realizado con Times New Roman 
en Nueva Espalla, el cual se retomó para 
realizar ajustes que den un carócter propio a 
la marca. Se hizo evidente la necesidad de 
tener variedad en las villetas de las aceitunas 
y crear una ilustración que identifique al 

.producto . 



Dtbujo-ein-
con -~-·-,-·-· 

__ hoja, __ __ .. ......, ..... --

TESIS CON 
FALLA DE OrlIGEN 

• 

Se di-1\aron 
distintas villetas de 
aceitunos verdes y 
negras solas a en 
roma. Se buscó la 
combinación mós 
atractiva entre olivas 
y hajas. El acabado 
visual consistió en 
dar el brillo húmedo 
de una oliva llena de 
aceite, por medio de 
degradado en dos 
colores y plastas 
sólidas blancas. 



ilustración 

·~-•300dpl ---Ir--y..,,._,.,....,__ . 

• 

La ilustración se creó con un estilo 
embellecido. Por medio de fotograflas se 
documenta la forma del órbol de oliva para 
recreor visualmente cómo son los campos de 
cultivo de donde proviene lo aceituna, la 
idea es "verdes compos bollados de un sol 
radiante donde la aceituna madura 
lentomente para obtener el sabor y color que 
da al aceite virgen''. 

La ilustración refleja lo fresco y natural del 
producto a trav6s de la forma y el color. 
El objetivo de la imagen dentro de la 
etiqueta es otraer ol cliente para persuodirlo 
de adquirir el producto . 



seg un cJ as i m á gen e s ____ ~fiiiiiiiiiiiim 

TESIS CO'f..T 
FALLA DE Ofuu.1!.N 

Atendiendo a los 
c6digas de la 
campetencia y 
trabajando sobre el 
fonnato final -
realizarón segundas 
propuestos 
combinando marca, 
imagen y-os 
legales. Los colores 
verde y rojo .. 
aplicaron de acuerdo 
al anólisis de datos y 
buscando el 
elemento de 
contraste. 

•s.,, IW61•---............ ----------

~. ---- --¡ 
¡ 

"· ..... ~ 

• 



irnágenes 

La siguiente 
propuesto surgió de 
un cambio en la 
jerarquización de los 
elementos donde 
marca, imagen y 
textos estuvieran 
integrados 

\ TESIS CON t 
: FALLA DE ORIGEN \ . 

• 

~---...-• 
,......._ ... __ _ - ............... ... ----'11 rajo . 

A laa propue-• 
.. iec:clonadaa .. 
agr9G1aron 
elemento• 
decorativo• como 
dobl .. morcos, 
,.matea arte dec:ó y 
vil\etaa de oliva• 
-rdea y negra• que 
alrven de ,.mate 
central paro la 
ilustración. El fondo 
rojo, texto• y marca 
contrastado• en 
amarillo y blanco. 



S.-18-lo --·--· s.---· _ ... _._. . 

Los diseños 
privilegian la 
posición de la 
marca, la imagen 
queda después de la 
denominación 
genérica la cual 
adquiere movimiento 
con la forma de la 
envolvente. Se 
adicionarón al fondo 
de la aceituna para 
generar la imagen 

de un producto 
hecho 1 00% con 
olivas. Elc:alorde ____ _ 

rojo, - mgrwgO..,......,., 
, ____ _ 
~.L.a-....-6n 

• --.. colore6fldo. 

Se-el-delll. 
-ydeloulinede ... -· 

• 
TESIS CON 

FALLA DE_ ORIGEN 



pruebe~ 

Elrajodlllaetiql*8• • - ..... - ..... --·-º-· 

• 

El ........ __ • ---º ---.Sevto ·-·-· ---·--s. .....-.. ---.. ............... s . 

Rasultado de loa 
modificaciones 
onteriorea son estos 
disellosquese 
sometieron a una 
prueba de selección 
con clientes reales 
para ubicor lo 
dimensión 
prógmatico del 
proyecto. la etiqueto 
se presentó a ni-1 
dummy finol en la 
botella con el aceite 
de olivo. 



pro p u esta f i n a 1-----~-----·--__Jfiiiiiiiiiiiiiii 

':.. . -. 

TESIS r.r.n 
FAL.LA DE L,;¡,~ü-.cN 

_Se ___ _ 

-----· ...,...,__con_., --·--· 
Diversas variantes 
nializadas a la 
propuesta amarilla 
para detenninar el 
disello final de~ 
aceite de oliva 
Nueva Espalla. 

•a----•---
• 



tipo g raf í a,__ _________ ~___.fll•~ 

ESPAÑA 
CSPAÑA 
CSPAN"A 
CsP~A 

D u e V a 

CSPANA 
e Si> ANA 

r 1M1 ', r J 1 \ v " , ". • :. r . 

ABCDEFGHIJ 
KLi\!INÑOPQR 
STUVWXYZ 
abcdefghij lmnñ 
.opqrstll vvvxyz 

• 

El texto de la marca eatdl farmacia por las palabras "Nueva Espolla", 
presentadas en la fuente tipogrófica Times N- Roman versión 
regular, por ser 6ata una tipografía de imagen cl6sica, idónea para 
un producto con tradición e historia. 
Se realizaran modificaciones en los caracteres E, S y A de la palabra 
"Espalla". la E normal de esta fuente se sustituyó por una C a la cual 
se le agrego un fuste para convertirla en E. La S se aumentó sobre su 
eje vertical para convertirla en el acento visual de "Espalla". 
Se pralongó el travesallo de la A para convertirlo en un rasgo 
dinómico que termina fuera del car6cter. las modificacianes 
obedecieran a lanecesidad de singularizar el texto y lograr espacios 
equilibrados entre los caracteres. 
Se utilizaron sólo versales para destacar el valor y la calidad del 
producto. El arreglo consistió en dos líneas tipogróficas enlazadas 
por la S donde la palabra 'nueva• ocupa el espacio entre la S y la 
segunda A de Espolla. 



e nvo lve nte~-------

La envolvente de la marca es una elipse 
(forma de líneas sencillas, fócil de identificar 
y recordar) con grueso outline para marcar 
claramente el órea perteneciente a la 
tipografía. En medio del outline se encuentra 
una línea delgada segmentada en pequel'ias 
óreas que dividen, realzan y aligeran el peso 
de la elipse. 
El remate y cierre de la envolvente es una 
viñeta de olivas situadas en la base central 
de la elipse. El orden visual de los elementos 
que conforman la marca es: primer plano 
visual para la palabra "Espal'ia", que a trav6s 
de la S dirige la lectura visual hacia la 
palabra nueva; en segundo plano se 
encuentran las olivas contenidas y 
soportadas por la elipse. 

e ) ........ ____ __ 

e ) ........ _____ _ 

TESIS CO~r 
FALLA DE ORIGEN 

• 



color _______________ ~ 

TESlS CON 
FALLA. DE ORIGEN 

Los colores de la marca estón aplicados con la Intención de 
contrastarlos y facilitar, asl la lectura de la marca. Tanto el verde 
saturado del texto como el rojo del outline se determinaron en el 
anólisis de datos, el verde con relación a la oliva y el rojo par ser 
complementario. 
El órea de la elipse queda en blanco paro realzar el contraste y dar 
todo el espacio visual necesario para la lectura de 'Nueva 
Espalla'. 

- C100% 
M 30 
y 100 
K 70 

• 

- e 15% 
M 100 
y 100 

y 100"' 



color de fondo __________ ___, 

El color amarillo puro de lo etiqueta - aplicó por -r un elemento de 
contraste con la marca y el tono del producto. S. evldenciar6n las 
caracteñaticaa grasas del aceite y se insertó el disefto en el cont~ 
de loa códigos aprendidos por los consumidores de aceite de oliva. 
Simultóneamente, este color saca del contexto de licores al envase, 
lo cual genera una nueva percepción entre forma y color; la primera 
lectura corresponde a la etiqueta y la botella pasa a segundo plano. 

--
e 100"' 
M 30 
y 100 
K 70 

e 15% 
M 100 
y 100 

y 100% 

M 15% 
y 100 

TESIS CON 
FALL..A~ DE "ORIGEN 

• 



.denominación genérica ____ ___.fi•ilillJ 

SOUVENIR 

ABCD~FGHIJ 
KLMNNOPQR 
STUVVVXYZ 
abcdefghijlmnñ 
opqrstuv\Nxyz 

TESlS CON 1 

VALLA D'E. ONGEN 

• .,; . 

La denominaci6n gen6rico - p,...nt6 con 
la fuente Souvenir por ser altamente legible 
y complementar de manera id-1 lo imagen 
general de lo etiqueto. Se formor6n las 
palobros en altas paro evidenciar la calidad 
y el valor del aceite. El ._o se encuentra 
dentro de una bonderola que sirve como 
envolvente y cuya forma do movimiento o lo 
rígido de la ilustroci6n. El color de lo 
envolvente es verde y la tipografía omarilla 
paro lograr un contraste con el color de 
fondo y la ilustración. 

- e 100% 
M 30 
y 100 
K 70 

- e 15% 
M 100 
y 100 

[; __ : y 100% 



elementos Jegales _______ ___,fiiiiJ 

-· 

Elementos del disello grófico aplicados al envase bajo la Nonna 
Oficial Mexicana NOM-051 -SCFI- 1 994 "Especificaciones generales 
de etiquetado de alimentos y bebidas no alcohólicas p,..nvasadas•, 
que entró en vigor a partir del 1 de noviembre de 1996. la nonna 
exige que se incluyo lo morca, la denominación gen6rica y el 
contenido neto en la superficie principal de exhibición de la etiqueta. 
El puntoje del contenido neto no puede ser inferior a 3 mm de aho, 
asl el tamallo quedó en 1 3 puntos; la ubicación se decidió centrada 
en la parte inferior del soporte, por ser un lugar muy visible para el 
consumidor. 
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ubicación~-

:--~·< . . . . 
·. ~--- _·-. . . . . 
. . 
. . ..:-- -~· . 

e--"~. 

-delaetiqo*8 -__ .. ....,,..cie .. _ ... 

TI.SIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

• 

la posición de loa elementos est6 iwgido por 
los ejes verticales del formato en 
correspondencia con la jerorqula visual que 
cada parte tiene: primer punto de 
importancia .. la marca Nueva Espal\o, en 
segundo lugar, la denominación gen6rica, 
despu6a la ilustración y por último el 
contenido neto. 



variante 

Una variante de la aplicación ya vista de la 
marca es la unión con la denominación 
gen6rica. La marca es nueva y al principio el 
cliente no sabe qu6 es y qu6 vende el 
producto, por lo tanto es necesario Informar 
al instante que Nueva Espal\a es aceite de 
oliva virgen. Esta variante se aplicaró a 
soportes complementarios de tamafto 
pequello (collarín y boocklet) en tanto que lo 
ilustración quedó exclusiva poro el usa de la 
etiqueto. 

, ~{'VIH(df\I 
A(f:fTE. I)\_<..)\\ 

• 

TESIS CON 
FALLA DE OFJGEN 



formato y co 1 o r _________ _____fji•lii!iJ 

La contraetiqueta es un soporte gr6fico 
complementario a lo etiqueta, por tanto el 
formato y calor estón en carrespondencio 
con 6sta. 
Las medidos son 13 x 5 cm espacio suficiente 
para colocar lo información legal y lo marco. 

FamwlD-.....--.• 

• 

13cm 

5cm 



ti pog rafí ª-----------~fll•iiiilJ 
Tocios loa textos legales ae manejaron en la fuente Arial por su alta 
legibilidad y óptimas caracterfaticaa de impresión en cualquier 
puntaje y versión, sea regular o bold. 
los textos ae formaron en altas y bojas en versión regular con los 
datos por destacar en versión bold, ambos con arreglo tipogr6fico 
centrado. El texto sobre la caducidad ae manejó en altas y bold poro 
la inmediata lectura del consumidor. En correspondencia con la 
NOM-051 -SCFI-1 994 "Especificaciones de etiquetado de alimentos" 
que dice en su fracción 4.2. 1 O. 1 .3 : "loa datos que deben aparecer 
en la etiqueta deben indicarse con caracteres claros, visibles, 
indelebles fóciles de leer para el consumidor en circunstancias 
normales de compra.• 

/\f~ 1/\1 . 

ABCDEFGHIJ 
KLMNÑOPQR 
STUVWXYZ 
abcdefghijlmn 
ñopqrstuvwxyz 

/\f~l/\l ·. 

ABCDEFGHl..J 
KLMNÑOPQR 
STUVWXYZ 
abcdefghijlmn 
ñopqrstuvwxyz 

• 



textos 

La contraetiqueta es el soporte complementario que tiene la 
informoci6n requerido por los normos nacionoles que permiten 
lo libre comerciolizaci6n del producto en el mercado locol. 
Información requerida: 

• pors de origen 
• nombre del productor y domicilio fiscol 
• información nutrimental 
• indicaciones de uso 
•fecho de consumo preferente. 

~...-
In dl111•n 18ble SlS8 identllc.-
el llpo de~. • 

T-...-obllgmlarie ---... ..---Yll---_ .. __ .. __ '/ .. ---..... -. . 
........ , ..... , ..... 
~·--~--,_ ...... 
-~m...· ----He 
a...~ t::EiSEfii, •• 

.... .... .. 

·---.. ........................ ..--. 

----r...u· ·"';rn: • 
ca~z==~Í". ~ .... 21.,-. 

•om.c1e1...--- .......... -'I númmo.....,.ico•meo 

"-_.su 
buena CD1twv8d611 . 

• 

• 
c. ... ___ ....., .......__.,,_ ---............... .............. 

-----------------------------------~---



ubica e i ó n ____________ _____,fi•ii!llJ 

--delll • 
~-- ... , . 
....-~c1e111-. 

los elementos legales y de identificación -
alinean al eje central del soporte. S. ubican 
en el orden noquerido por la norma, y -
cuidan los espacios necesarios para su 
lectura. El elemento de mayor tamal\o es la 
tabla nutñmental can el fin de permitir la 
lectura de sus textos. En el orden visual 
destaca en primer plano la marca y 
denominación gen6ñca, despu6s la tabla y 
en seguida los textos restantes. 

• 
TESIS CON 

FALLA DE ORIGEN 



formato y color ________ ~fiiiiiJ 

~y 100% 

·:r.- ... 

• 

El collarín es un elemento gr6fico paro 
identificar el envase en su parte superior. 
Su forma es semicircular para adaptarse a 
la superficie cónica del cuello de la botella. 
El color de fondo es el mismo de la etiqueta 
y controetiqueta, con el fin de formar una 
unidad gr6fica. Su tamallo ya incluye un 
órea mfnima de traslape para el pegue. 

órea de traslape 

ancho 
11 cm 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGE"N 

1 

\ alto 
4cm 



ubicación _____________ _. 

Los elementos se alinean al eje vertical 
central del collarfn. El óngulo de visión del 
cuello es de 4 cm, por tanto la marca es de 
3.4 cm para una óptima visibilidad y 
utilización del órea de exhibición. 

óngulo de visión 
4cm 

-- -~ 

1 TESIS CON t ~ALLA DE ORIGE~ 

• 
- - -- - -----------------



e 1 eme n tos ___________ __.iii•!ili!ii:J 

.. _. ····· -..... 

Los elementos de que 
consto el booklet son 
lo morco y lo 
denominación 
gen6rica sobre el 
fondo amorillo del 
collarín, ambos en 
primer plano. 

r~ .. 

• 
TESIS CON 

FALLA DE ORIGEN 

-·-·--· .......... ..-... -· 



formato/color _________ __, 

El booklet es un elemento publicitario que 
informa sobre los cualidades y beneficios del 
producto en forma mós extensa ·que lo 
expuesto en la etiqueto. 
El tamallo es de 5 x 9 cm espocio dividido 
en cuatro 6reas para colocar textos e 
imógenes. 
El primer espocio es de color amarillo con la 
textura de olivas paro colocar en ella la 
marca Nueva Espalla; el resto del formato 
queda en blanco. 

~~~e-~"~~- -~··,,,'ti;-

u.......-.. - ... 
-y-.~--ycanlUllje-........... ..-~. 

:.>-~-··.·· e «> o ~ 
:~~~~-~-oi:-t-:.·-·. ~ • >!") ~ 
~- ~ .;;; -G~ ,..~'-4 __,).;-

¡~ ~ 4i';" ~ _-¡.-¡- q, .-:>;- ~ -?,;;;- ':;) ,,.,,,\.·; 
~ ~ ÍJ •) ~ :_.,. '-- .J.·;- :;.~ ~~;- ..... :-

.'[;""'• ~·-
"' .:, "' " ~.,. 

'-'- .,_ 
,~ ~ ''- '·-,.,,..,, ,..¡:;;-".!> .(i ... :._;·;;. 

9cm 

[;~ y 100" 

.4K y 100" 
• M 15% 

5cm 

• 

TI'.SlS CON 
FALLA DE OfilGEN 



e 1 e rn e ntos ___________ ____.fi•l!ii:J 
Los elementos empleados en el frente del 
boolclet son, en primer lugar, la marca con la 
denominación gen6rica que ocupa toda el 
panel de exhibición; en el reverso de nuevo 
la marca y los datos del productor entre los 

"cuales destaca el nombre de 6ste con una 
envolvente rectangular ro¡a con el texto 
calado en blanco. 
En el reverso del formato se encuentra un 
texto descriptivo sobre las propiedades del 
aceite de oliva en tipografía con patines de 
8.5 puntos con capitular de 25 puntos, en la 
parte inferior derecha un racimo de aceitunas 
como elemento decorativo y reofirmante 
sobre la idea del producto. 

A.• .. 11 ... ·-· .. ,,,, ... _,. ....... 

....... O..W..37,T............_. 

~-aceite de oliva es de 
gran ayuda para personas 
con problemas de colesterol. 
ya que posee agentes que 
bloquean la absorción de 
colesterol en exceso. 
Ayuda en la prevención de 
enfermedades 
cardiovascularcs y 
disminuye la presión 
Sangu[nca c~do ca 

• 

consumido ea la dicta diaria. 
O&ccc beneficio. en 
problcmu de ... triti•. ulceras 
1aatroc111odcnalca y ayuda a 
eliminar ..:ilculoa ca la 
vcaicula. puede reducir los 
nivele1 de~ ca la sanare. 
por lo cual ae rccom.iend8 

Mbico, D. F. \Mn'9e .... 2tat 5242 

máa que ottoa ~itca. ~ 
a los diabéticos. 9i""__J 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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ubicación 

Los elementos gróficos se encuentran 
situados sobre el eje vertical central de cada 
órea, dejando mórgenes mlnimos de 4 mm. 
Los dos bloques de texto se combinan con 
imógenes de olivas en la parte central y en el 
óngulo inferior derecho. 
La marca ocupa toda el órea de exhibición 
por ser el elemento de mayor importancia. 
En el reverso la marca ocupa sólo 30 % del 
órea, y se complementa con los datos del 
productor; ambos elementos tiene la misma 
importancia visual. 

e 
Ofrece bcncftcioa ca 
problema de -trilia. 
-troduodenalesyayudaa 
eliminar cálcul08 en la 
veslcula.-* reducir loa 
nivela de azúcar ca la -
por lo cual ae recomienda 
mú que otroe accitea. 
a 109 di.wticos. 

p¡--· .... -· .....,.. .. ___ _ 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

• 



prueba de coJor __ ~----
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Prueba de color que sirve de guía 
tonal al impresor así como para 
detector cualquier alteración en el 
orden de los elementos. 
Esta misma prueba se presenta al 
cliente para que vea y autorize la 
impresión en serie. 
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s1sterna de 1rnpres1ón 

El sistema de impresión seleccionado para la reproducción gráfico de etiquetas 
Nueva España, se describe a contiriuaci6n. Este fue realizado tomando en 
cuento los siguientes aspectos: 

a) Material a ·¡mprimir. y su cOmpotibilidod con el envase. 
b) .Colidod d.:0 impiesi6n requerido. . 
e) Contidcid ha.impi-imirse 

· ~l.·F~rma.·~.eq~.~r:i~O·.~~.·~l _n:iOteri'ai inlpreso. 
e) R~q~Ue~irTiier1t~S-:eSpeci~lés>Co-,,.,o la'_resistencia al aceite . 

. -. : -:·:--' ...:r.: ~-··'. . - -
·5~"~o:nt~~·p1~~6ri~:diJ;,.s,c;~·:,p~6-~~-;os, ·se analizaron las característicos físicos de 

. ca·d~---~~ci~~->~e~_IO~~r~¡5fe~'OS:d~"r~prOducé:ión -mostrados en el capítulo uno. Por la 
~_ci}~tid~-d.'rde~J.·t_irO'fe'~--s~y~e:~cO~rto:_.de· in~edioto a la flexografía, cuya calidad y 
p~e~e.~t~-¿¡~-~-~~~-:,~~-~e.l~·:nte .. 'p~r~ n_o_''aplico a un pedido tan pequeño, en cuestión 

d_~- ·~~~t~~?:"~~l~~_,_:"~~'ryt~~ProdU_cente. ~!milor situación se presento con el 
n~·_e~o~9r.~~~~-~j~ ~-~r1_d~: __ I~ }~p~esión es_· excelente pero el tira je requiere ser o muy 
grande 'O·~·~·;::,~-~O~dO ·constante, por-la situación económica, tampoco convino 
0_1:'pro·yect'?>}:-':'i::.:~~---··. - ;,-~ . -

~n-~.1 ·~~~~~8_e~!~:-~.~~igrafía· ~I ti_empo fue u~ factor determinante, pues requiere en 
p?óm_~~¡~':n,-~'.S'7·de:_fres 'díaS para llev~rse a cabo, y por el tiraje se realizaría el 
prcic'é'SO_/rl'.iOñ'UCliTie~te. El problemO '.es ·que las tintas tienen olor lo cual no 

- cC;;:,y¡~-~·e·:~:po·~a .. ün· producto alimenÍiciO, pUes podría llegar a contaminar el 

·ac.éit~, ·e1'plóS-ti~~-Pet, en periodos muy prolongados es susceptible de absorber 

olo'r.;_s~. ~º--tipografía si bien manejo tirojes muy cortos, actualmente se ve 
rebOSoda p~r lo Calidad de cualquiera de los otros sistemas de reproducción. 

Es lentO y no conviene para un trabajo de selección de color. 
LO impresión digital, pareció en principio ser lo alternativo idónea, excelente 

calidad tonto en texto como en imagen, rapidez (cuestión de horas, no de días), 
fOcilidod de edición y lo ventaja de imprimir bajo demando (desde una pieza). 

Pero este casi perfecto sistemas no imprime en gran formato, lo cual aumenta 
costos y no admite acabados, como el barniz UV o el plastificado. De imprimir 

en este sistema se dejaba desprotegida o la etiqueto al momento de entrar en 

contacto con el aceite, el papel absorbe éste, manchondolo inmediata y 

permenentemente. 
Toles condiciones llevaron o optar por el offset, el cual resulto poro este proyecto 

uno opción viable en tiempo, protección, presentación, calidad y precio. El 
tiempo es un día o dos o más tardar, lo calidad va de buena a excelente 

dependiendo de lo trama a utilizar. Manejo tirajes cortos, y los negativos son 
reutilizables, tantas veces como se desee imprimir. Protege completamente al 

diseiio gracias al acabado plastificado, lo cual aseguro que lo etiqueta 

permaneceré en óptimos condiciones hasta el momento de desechar la botella . 

.•. . 
·•· • 



ca 1-a cte rísti cas "técn icas ______________ r•·---- ·1 

Lo impresión de las etiquetas Nueva España se planea en planilla tamaño carta 
paro aprovechar al máximo· el soporte autoadherible, y al mismo tiempo bajar 

los costos. El precio por unidad de etiqueto se eleva al triple si se desea imprimir 
por separado cada pieza (etiqueta, contraetiqueta y collarín) por ejemplo para 

un ~illar el precio rondo los $1 O 000, lo cual es demasiado. Los costos se salen 
de proporción, yo que los procesos se triplican (tres juegos de negativos, tres 
láminas, etc). La solución es imprimir en una planilla dos juegos completos de 

etiquetas y mandar hacer un suaje, de éste modo la impresión no supera los 
$ 4 000, se aprovecha más del 80% del material y los tiros mínimos se duplican 
en ·producción real (de mil cortos se obtienen dos mil juegos de etiquetas). Los 

tiempos de impresión se reducen y se evito una variación de color entre los 
impresos, se obtiene asf una unidad cromática. Lo impresión se realizo en un 
solo tiro y quedo listo para entrar o los acabados, plastificado y por último el 

proceso de suaje. 
Posición de los elementos. Las etiquetas se colocan en la parte superior, las 
contraetiquetas ocupan el área de lo primero, los collarines el espacio restante. 

Se conserva de uno a dos centimetros en lo parte superior para la pinza de lo 
máquina. Para evitar desfaces y problemas con el suaje se aplico una plasta 

sólida de amarillo como fondo de los elementos la cual tiene como rebase 7mm 
por lado, para preveer ligeros movimientos del papel al ser cortado, así como 

aprovechar el proceso de plastificado al máximo. 
El original mecánico se guarda como illustrator en modo CMYK, los textos en 
curvas y lo imagen bitmap colocada en su formato nativo tiff sin comprensión 

también en modo CMYK, poro evitar sorpresas y cambios de color no previstos 

que ocasiono el RGB. Los elementos agrupados, los trazos sencillos y solo con 
los vectores necesarios. Se acompañan unicamente de registros de impresión, 

porque el corte se realizo aporte. 
El suoie especial tiene las medidas exactas de las etiquetas y en un solo impacto 

libera las 6 piezas, algo que con refine seria más tardado e inoperante para los 

líneas curvas del collarín. 
Los collarines tienen un área de separación entre ellos para permitir el corte 

preciso de la cuchillo sin dañar a los demás piezas. 
Lo camisa de suaje se colocan en un layer aparte, pero dentro del mismo 
archivo de los etiquetas poro asegurar la correspondencia con el original. 

,· .. 
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soporte fin a I ___________ ______. 

El material para la etiqueta es 
papel couche autoadherible de 
58 g. Para la protección del 
soporte - aplicaró una capa de 
polipropileno por su naturaleza 
flexible permite curvar la etiqueta 
sin craquelar el acabado a la vez 
que da un brillo intenso a la 
superficie. El proyecta de Nueva 
Espalla concluye con la entrega 
de las etiquetas listas pora 
colocarse a los envases. 
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L 
o actividad creativa del diseñador gráfico contemporáneo 
se ha vuelto altamente demandante y especializada. El área 
de envase exige de conocimientos amplios en el campo de 
los sistemas de reproducción y manejo de materiales para 

la impresión y compatibles con diversos soportes; esto sólo cons
tituyen los conocimientos básicos. 
Cado proyecto comercial representa una nueva investigación 
sobre el problema y su contexto, definir objetivos uno por uno y 
enfocarlos a sectores específicos. 
En la actualidad, lo vinculación con otras áreas es común y usual; 
en un mismo lugar pueden converger diseñadores gráficos e 
industriales, mercodológos, ingenieros, técnicos en envase, etc. 
Todos con lo función de contribuir o lograr un objetivo, el cual es 
estructurado visualmente por el diseñador gráfico. Hablar de uno 
serie de disciplinas como lo comunicación y la mercadotecnia 
para lo realización de una etiqueto podría parecer excesivo de pri
mero instancio. Sin embargo, todos éstos áreas están conectadas 
y se relacionan directamente con el diseño gráfico. 
La vinculación de los enfoques determino lo riqueza en lo apre
ciación al analizar los proyectos. Queda atrás la idea romántica 
de lo inspiración divino paro resolver cuestiones gráficas. 
El diseño gráfico se vuelve una disciplino formal con característi
cos que.le dan validez o sus resultados, con métodos de trabajo 
encaminados a resultados funcionales y adecuados a los linea
mientos técnicos, mercodológicos, económicos y restringidos o un 
tiempo eStipulado. 



El diseñador gráfico se enfrenta o nuevas situaciones que exigen 
más compromiso y profesionalismo en su labor. El proyecto Nuevo 
España se penso en un principio como un diseño paro quince días, 
pues de primera instancia no representaba ninguna complicación. 
Se inicio por conocer el origen e historio del aceite de oliva al 
mismo tiempo que los antecedentes de Aceitunero Tulyehuolco. Se 
empezó o indagar sobre la competencia; aporf;ntemente en la 
Ciudad de México no se consume el aceite de oliva, suposici6n 
errónea, pues existe un creciente mercado de 22 marcas en distin
tos calidades, de presentaciones y precios diversos. Indagar este 
mercado significó invertir bastante tiempo lejos del restirodor paro 
visitar tiendas de diversos tipos y conocer directamente a la com
petencia, ver cómo venden, exhiben y promocionan sus productos. 
Otra investigación de campo fue ubicar o los consumidores poro 
obtener información precisa que sirviera para catalogarlos. 
Se observó su conducta en los tiendas, su intención de compro 
motivada por el diseño pero finalmente determinada por el precio, 
esto en el caso del consumidor meto de clase media-bojo. Estas 
observaciones e investigaciones in situ presentaron un panorama 
claro sobre el trabajo a realizar, el cual se basó en la guía del 
método propuesto por Bruno Munari, método enfocado al diseño 
industrial pero suscep~ible t?e aplicarse al área gráfica. 
Cabe destocar el número 'de métodos que existen y que ninguno 
de los autores revisados ha tomado en cuenta el campo gráfico; 
posiblemente se debo ci su for~ación en el campo industrial o de 
ingeniería. Siguiendo con las etapas del método se realizaron dos 
pruebas directas con clie~tes reales, cuyos respuestas propiciaron 
cambios y modificÓciones para mejorar los propuestos gráficas. 
Etapa e·nriquecédora donde se evaluó lo funcionalidad y acepta
ción del diseño. Así, la etiqueto cumplió su objetivo de origen, dar 
identidad al aceite Nueva España, satisfaciendo las necesidades 
comunicacionales del cliente y mostrándole innegablemente que el 
diseño no es un gasto, sino una inversión directa al negocio que a 
corto y mediano plazo rinde frutos, porque si las grandes marcos 
nacionales están bien identificados y colocadas en el mercado 
actualmente se debe a que tomaron la decisión de contratar a un 
profesional para crear y manejar su imagen. Paulatinamente en 
México el diseño gráfico se ha vuelto indispensable en todos las 
áreas que requieren comunicar oigo, esto es, en todos los campos 
de la sociedad. 



Bibliografía 

Bann, David, Manual de producción' para Orles 9r6.ficas, 
Hodbook to graphis arts, Tr. Cataliíia:Martínez' Loridíes~· :· 
ed. Guarto publishing Ltd, · 1 988; pp. · 15_7 ...... 

. . . 

Bonsiepe, Gui, Teoría y prác~ico.del dise~o industria/, Tr. ·María 
Dolores López Sardo. Gustavo Gilli, Barcelona·, .1976/pp; 254 . 

. ... 
Boskou, Dimitrios, Química .y Tecnologfa del cJcéite de olivo, 
Olive Oil, Tr. António Madrid Vicente/ Ana Madrid Cenzano; A. 
Madrid Vicente ediciones, Madrid, 1998: 291 pp. 

Borecio G. /Multen J.L. Embalaje de los alimentos de gran con
sumo. L 'emballage des denrées alinientOries de·Qronde co,:,Som
motion. Tr. Miguel Calvo Rebollar. ed. Acribia , España, 1 995, 
pp. 748. . .. 

Burdek, Bemhard E. Diseño, ~i~t~ria,::_t~'ó-,~c;; Y ProC~;c6~déJ. d!Seño 
industrial. Desing: Geschichte,_ Theor~~--~-~~.Pra~i~, de._r:;Pí-odok 
g~s~altung,_Tr. Fernando VeQ-as ~~~~~:.:~,:~?~~.~~;r:tcires~~~,U~!~~~ 
Gill1, Espono, 1994, pp. 3~0. _ ··":··.·:·/·>"·~~~:-:·:·~·~;:;KQ ;!~~~~~';(~~-: ·· 
Ezcurdia Hiiar Agustín, Diccionario ·f;/OSOfiCÓ~~ Limusa·~- MéXiC:o, 

1 994, pág. 231 . .·<:.~'.~-~~~-::·~~~~;~~~~~f~~tf~~f~~j~~:-~-~·~' . 
Celorio Blasco, Carlos, Diseño. de embbtó/e_-pá:ra·:.fa exPOrtOción, 
México, lnst. Mexicano del envase, 1 993, pp: 240. 

Cervera Fantoni, Miguel Ángel, Envase -y emb.al;¡~, Madrid, ed. 
ESIC, 1 998, pp. 31 B. 

Costa, Jaan, Imagen global, Madrid, Salvo!, 1992, pp. 264. 

Di Gioia, Miguel Ángel, Envases y embalajes, Manuales técnicos, 
Argentino, 1989, pp. 130. 

Danel, Patricia, Fundamentos de Mercadotecnia. edi. Trillos, 
México, 1 990, pp. 130. 

Fiske, Jonh, Introducción al estudio de lo comunicación. Tilde, 
México, pp. 21 O. 



[O\ 

Janes, Chistopher, Métodos de diseño, Desing Methods.-Sedes of 
Human Futures, Tr. Moría Luisa López Sardo, 3a.ed, GUStavo Gi_lli, 
Barcelona, 1982. pp. 370. 

Kotler Philip/Armstrong Gary, Fundamento; de mercadot~~;:;ia, 
Marketing an introduction. Tr. Guillermina CucÚas Mesci;·2a'-ed. 
Prentice Hall Hispanoamericana, México, ·1991 ;·;pp. 6?:3·· :-.': 

,•c.·-. ••.. , . -· , • . '- ~,_ 

Kotler, Philip. Dirección de mercadotecnia, Marketirrg·_ . . -,,~·:<· .. :.· - , 

Management, plonning and control. Tr. Andrés Ma~· Mc:ÍteO; 2o ed, 
Prentice Hall. México, 1 978, pp. 11 OO. . ·_- __ -. :c::c _, _ 
Lobach, Bemad, Diseño Industrial, Industrial Desing:-.Tr.:·Jordi 
Utges, Pascual. España, Ediciones Gustavo Gilli 1981 ,: pp;·200. 

•' .· .. " 

L6pez Rodríguez, Juan Manuel, Semiótica de la c6:-n·u~Í~oci6n 
gráfica, Edimbo/UAM-Azcopotzolco, México,· 1 ~93';'pp>'498. 

Munari Bruno. Como nacen /os objetos, Da Ca;cd ñOSC~'::c;c;;~~
Tr. Carmen Arto! Rodríguez ed. Gustavo Gilli; Bcrcelóna; 1 983. 
pp. 383. . . ··~~ _._.·, 

Nye C, Bemard, Mercadotecnia planeaci6i/éJ¡aJ>p·~¿;duct;;, Tr. Maria 
Antonieta Esteve de Borlt, ed. Me Grow-Hill,-México~ 1976, 
pp. 124. -- . 

Paine, Franlc / Paine Heather Y. Manual d~ "en;,;.;,saé:lo de alimen
tos, Handboak of food Packaging, Tr. Antonio Lopez Gomez, A. 
Madrid Vicente, Madrid, 1994, pp. 476. -· 

Ridgway, Judy, Aceite de Oliva, Manual p.;,ra sibaritas The Olive 
Oil Companion. Tr. Ángeles Leivo Moralesi·· ~Vergreen, Barcelona, 
1 998. pp. 1 91 . . . 

Resendiz Gonzólez, Jaime A, El diseño grófico""oplicado o envases 
y empaques con fines didácticos, Tesis;_ 19_98: pág. 3/11 

Rodñguez Morales, Luis, Para uno teorf;;.d;Jf':di~~~o,·edL 
Tilde/UAM - Azcopotzolco. México, 1 989;;125 pp; 

.. _- ·:. ,;. ·::~:?~'·:,'.et .r,·~ :;.: ~: ·' 
Sonsino, Steven, Packoging, Barcelor1a/:";Cú){G~~ta~o·,_G.~lli,-, 1_991. 

Stanton, William J. Fundamentos de Ni'éJ)k.;~~~~'.:FÜndá;,,'i;nta/s of 
Marketing. Tr. César Suórez Azuelo, 5 _ed: Mé::Growºi:'..Hill.-· · 
lnteromericana de México, México 1 _9.9:~, ~PP.~?~3. 


	Portada
	Índice
	Comunicación
	Aceite de Oliva
	Métodos
	Diseño
	Conclusiones
	Bibligrafía



