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El presente trabajo, trata de abordar — en apretada sintesis- todos los aspectos tedrico
y técnicos para la elaboracién (creacién) de un packaging y a través del mismo, lograr
una identidad al producto y una cualidad estética tal,que lo destaque del conjunito de
productos similares, u otros productos, ademas pueda mantenerse en el tiempo, por
otros usos no propic de su génesis y mantener el mensaje del producto durante su
tiempo de vida.

Rodolfo A. Paz
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LA ERA DE LA IMAGEN

Desde que se levanta hasta que se acuesta, el hombre contemporaneo vive inmerso en una real
trama de imagenes y signos. e

Una sucesion de figuras escuetas le indican que esta pemnitido fumar, girar a la derecha,
estacionar, donde tomar un colectivo o como llegar al avién que [o llevara a otro pais.

No importa el idioma que se hable en los modemos aeropuertos y terminales ferroviarias o de
amnibus, el lenguaje de los signos, le indicara hacia donde dirigirse , para tomar un taxi, cambiar
dinero , hablar por teléfono etc,

La necesidad de comunicarse con figuras claras, nunca fue mayor, Dia a dia los "Disefiadores™ o
=Comunicadores Visuales®, crean nuevas formas que se adaptan a esta condicion de la vida
modema.

Desde los medios de comunicacion electrénicos, la televisién, el video, el cine, los carteles
luminosos, afiches, e imagenes creadas por computacidén que introducen movimientos etc, alteran
radicalmente nuestra cultura visual, nuestra percepcion del mundo y hasta de nuestro propio
cuerpo.

Traducir ideas en imégenes, se ha convertido en el gran desafic de la época. El libro y el afiche,
fueron los primeros en iniciar este largo camino de ias comunicaciones.

De lo anterior podemos derivar varias definiciones :

IMAGINACION

Definicién : Imagen : del latin - Imago = Figura, representacion de una cosa.

Retorica ; representacion viva de una idea por medio del lenguaje y los movimientos corporales.
(Teatro).

La imagen se hace visible cuando representa una cosa.

Ejemplo : | 3 Dibujo del nimero tres (abstraccion).
T El numero harizontal, se convierte en ta representacion
un ave.
83 El nimero rebatido, se convierte en una flor.
é Con un tilde superior, en una mariposa.

Imaginacion : Facultad animica de representar las imagenes reales o ideales.
Imaginar : Formar concepto o representar ideaimente una cosa.
Presumir, conjeturar , sospechar.
Husion ; lmagen o idea sin realidad sugerida por la imaginacion o por error de los sentidos.

Otras definiciones de imagen :
Imagen mnémica : imagen que sufre un proceso de sintesis, de estilizacion,



En realidad no es una imagen acabada, totalmente elaborada en la aplicacion de todas las
posibilidades de organizacion, sino una imagen “esbozada” a través de la cual se retiene la
imagen en la mente. Es la primera etapa inmediata a la percepcion.

Eidético : Derivado del griego, “eidos” , forma figura.

Se refiere a la tendencia a convertir en imagenes todos [0s procesos mentales : se observan
en los pueblos primitivos y el los nifios. .

Este fendmeno puede calificarse como condicién de “reproduccion” mental del objeto observado
que es dable inmediatamente de [a percepcion real o bien luego de transcurrido cierto tiempo,
inclusive anos, siendo su fidelidad, no obstante en muchos casos, casi fotografica.

Estas definiciones hacen a la actitud del que crea un mensaje grafico, audiovisuat o
tridimensional, (emisor ) y det que recibe el mensaje (receptor).

e

DEFINICION DE DISENQ GRAFICO

A) El diseiio es un proceso de creacion visual con un propésito.
Una obra de diserio grafico debe presentarse ante el receptor y ser transmisora de un lenguaje
prefijado.

B) Un buen disefic, es la mejor expresion visual de la esencia de algo, ya sea este un mensaje 0
un producto bidimensional o tridimensional.

Para hacerlo eficaz, el disefiador debe buscar la mejor forma posible para que ese algo sea
conformado estética y funcionalmente comprensible.

Tanto el Diseffador Gréfico como el Artista Plastico, utilizan ef lenguaje de la Visién, que es comun,
para expresarse, pero las actitudes son distintas.

. QUE ES DISENAR ?

Diseitar es proyectar, programar.

Disefiar es proyectar en el tiempo y en el espacio : es ordenar secuencias y relaciones en funcion
de soluciones a problemas determinados.

Esta solucion esta precedida por el anélisis, la identificacién y definicion de estos problemas.
Diseflar es fundamentalmente pensar en imégenes, es ver, es Imaginar.

Todo pensamiento, imaginacidn, proyectos fisicos o abstractos, el hombre lo transfiere fisicamente
a un plano bidimensional, sea por la escritura a través de los signos y simbolos o por el dibujo.
Esta metodologia es para comparar, mejorar, reordenar y recrear el pensamiento y la imaginacion.
El Disefiador piensa en el plano, piensa en el espacio, piensa en el color y piensa en la técnica en
que se desarrollara su proyecto.

El lenguaje basico del Diseflador de “Comunicaciones Visuales” es el uso de los codigos
dobles de imagen y texto, para emitir un mensaje prefijado, estético y comprensible al
comun de los receptores.

Para ello, produce una solucidn, que a la vez es original y efectiva, en la que :

LO COMUNICACIONAL

L O ESTETICD

L.O ECONOMICO

encuentren un lugar adecuado, en un diserio culturalmente positivo y socialmente "
responsable.



EL DISENO EN EL PACKAGING

En el campo del Disefio existen varias herramientas técnicas que se pueden usar para influir a los
receptores (compradores) : la forma exterfor, las tipografias, la creacion del Isologotipo, el color y
las llustraciones. Cada uno de estos codigos deben ser considerados por separados y en
cuidadosa combinacién entre ellos, La Forma siempre ha sido un elemento visual de atencién en
las Artes Graficas y en la creacién del packaging.

EL ASPECTO ESTETICO

El hecho estético representa una atencion de capital importancia en e Disefio Grafico, por varias
razones :

1) Genera atraccion o rechazo simple vista.

2) Comunica

3) Contribuye a extender el tiempo perceptual que el observador otorga a un mensaje.

4) Contribuye a !a memorizacién de! mensaje.

5) Contribuye a la vida activa y prolongada de un disefio.

6) Contribuye a la calidad del medio ambiente.

Para que una comunicacion visual se produzca hace falta contar con la atencién del receptor y
una buena predisposicion de este. La atencion del observador debe ser obtenida no solo mediante
la fuerza dei estimulo de los sentidos, sino fundamentatmente sobre la base de la atraccién
positiva que el estimulo ejerza.

Sin embargo, dado el caracter subjetivo de la valoracion estética, aceptacion o rechazo, varia
notablemente entre sujeto y sujeto ; y el tinico criterio universalmente aplicable es la necesidad de
mantener coherencia estética entre el producto promocionado y el diseiio de promocion.

La atraccién de la atencion sobre la base de la calidad estética de un diseiio debe relacionarse
con el contenido del mensaje y el contexto estético del publico a quién esta dirigido.

No hay una ca}fidad estética, sino una gama de posibilidades.

COMUNICACION

Todo tratamiento estético, tiene un significado. No es posible “mejorar o0 empeorar” la calidad
estética de un mensaje sin alterar su significado, o sin incrementar o reducir la fuerza del
mensaje.

La calidad de una pieza de disefio de comunicacion visual no puede medirse solo sobre la base de
su calidad estética, ya que el enfoque, el estilo, acarrea significados que pueden debilitar o
reforzar e! contenido del mensaje principai.

Por ejemplo : el nivel estético para promocionar en un aviso una maquina de escribir, debe tener
un estilo propio y adecuado al producto, pero ese mismo estilo no se puede adaptar para
promocionar una prenda de vestir.

No solo ia forma estética usada en un mensaje debe ser adecuada al gusto estético del pablico
buscado, sino que también el significado de las formas a utilizar tienen, para ese publico, y estas
deben ser reconocidas por el creador.



Fundamentalmente, antes de preguntarse si un disefio es suficientemente hermoso, uno debe
preguntarse si el enfoque estético elegido es el adecuado, en otras palabras, si el diseiio comunica
a nivel estético un mensaje coherente con los objetivos perseguidos.

EXTENSION DEL TIEMPO PERCEPTUAL

En el medio ambiente urbano habitual, en el que normalmente, el caos y la fealdad predominan,
es incuestionable la importancia que el placer visual puede tener en la funcion de retener la
atencion del observador.

Atraer, retener y comunicar, son |o0s tres polos entre cuyas tensiones el disefiador debe desarollar
su solucién. En esta solucion ei disefiador debe integrar lo estético con todos los componenies del
mensaje, de manera tal que [o estético actie como refuerzo del contenido y no pase a ser un
elemento de distraccién. .

MEMORIZACION

Un mensaje que atrae |a atencién, que comunica sin contradicciones, y que retiene |la atencion
sobre la base del placer durante una sostenida extensién de tiempo, obviamente sera mas
recordado que los menos atractivos, mas incoherentes, menos placenteros y més pasajeros.

Lo mas importante es verificar si, ademas de recordario, el publico ha desarroliado “fas
conductas perseguidas por los objetivos del mensaje”,

VIDA ACTIVA DE UN DISENO

Una buena pieza de diseiio en el sentido estético tiene mas posibilidades de ser conservada que
una fea pieza de disefio.

Ejemplos se dan en : posters, catalogos de exposiciones, programas de espectaculos,
almanaques, libros , revistas y envases de todo tipo, especialmente los de metal, vidrio, madera o
PVC, que tienen un valor agregado de funcionalidad.

Estos elementos, pueden retenerse, coleccionarse, pasar de mano en mano o formar parte de
colecciones, tal como ocurre en obras Artisticas y cuando se exhiben o se releen ; éstas continuan
emitiendo el mensaje original.

Es cierto que tal vez el mensaje no esté dentro del mismo contexto en el que se generd el disefio,
pero contribuye en el tiempo a la imagen de quién Io genero.

EL DISENO ‘

El disefio grafico forma parte del hecho creativo de un envase para vender un producto, asi como
para hacerlo claro e informativo para los consumidores.

La principal y mas importante sin discusién de sus funciones es atraer la atencién del comprador,
despusés debe informar claramente sobre qué es el producto, sus caracteristicas, origenes, peso,
volumen, mensajes sobre la "marca” la “empresa” , formas de usos y advertencias ; por ultimo se
podra mencionar el cdigo de barras, para utilizacion multiple en la cadena de comercializacion.
Su ubicacién tanto en el envase como en el packaging o la etiquetas dependera de su forma de
manipuiacion, acopio, exhibicién y formas de uso por parte del minorista y el futuro consumidor.

En general no se debe separar la estética y las razones de marketing en la organizacion de los
cédigos del embalaje. Forma, tipografia, ilustraciones, color, soportes etc.

Es mds, el disefio grafico desempeila un papel clave importante para establecer |a identidad ded
producto y la marca. El ejemplo mas famoso de como se pueden usar la forma, el colory la
tipografia es el del envase de vidrio de la Coca-Cola, y actualmente el de aluminio, que es
reconocida mundialmente.

En este caso se conjugan la forma del envase con el grafismo de su tipografia-iogotipo, el color,
para crear el caracter y la imagen dei producto y la empresa. En este ejemplo se da un valor
agregado en el producto ; la comunicacioén propia del producto mas el agregado de la imagen
empresaria,
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Ei disefio de Packaging y envases, es unos de los campos mas apasionantes del mundo de la
grafica, ademas su creacion es multidisciplinaria y muitindustrial,

Todo diseiic de Packaging y envases, tiene por abjetivo, el momento en que el comprador, “ve” el
envase y lo reconoce, ya sea por la publicidad que vio anteriormente, o bien porqué es impulsado
a comprario sélo por la fuerza del disefio mismo.

En este punto es valido aclarar que la toma de decision en la compra por parte del consumidor y
frente al producto, tiene una duracién de segundos. Es importante pensar en evitar toda barrera
de comunicacién entre el comprador y e producto, sea este por fa ubicacién en Ia géndola,
fa proximidad con otros productos de la competencia, integridad misma del producto,
iluminaciodn, posicién, limpieza, presentacidn, exhibicién en una vidriera, etc.

EL COLOR

El color en ei envase, debe transmitir las caracteristicas del producto que contiene, y ademas estar
sujeto a las Leyes de la Percepcion Visual, en cuanto al equilibrio de los colores, valores,
luminosidad, armonia y contrastes etc.

La forma y el color dan un caracter de identidad y personalidad al envase y al Packaging ; ademas
de crear y mantener la imagen de la empresa.

Ei color puede usarse para sugerir cualidades tales como fresco y gustoso, para alimentos ¢
calidos y suaves, con combinaciones apropiadas de color y estilo.

Las cualidades como la suavidad y la temperatura, también pueden ser representadas mediante
el propio diseno del envase.

El vidrio y las latas de hojalata y aluminio realzan las caracteristicas de frialdad de {as bebidas
que contienen, debido a que ellas mismas dan la sensacién de frescura.

Los envases de cartén, por otra parte, no transmiten tal impresién,

Ej. Envases de vino, jugos o lacteos envasados con el sistema de Tetra-Brik, no dan la sensacidn
de frio a la vista y muy poco al sentido del tacto.

Los plasticos pueden dar la impresion de sintético y aséptico, por lo gue son materiales Gtiles y
practicos para aiimentos y productos farmacéuticos.

Sin embargo esta Gltima caracteristica se puede revertir mediante un etiquetamiento adecuado
sobre el envase y con los colores que se refieran a la caracteristica del producto.

Ejemplo : Envases de agua mineral : Villavicencio - Villa del Sur - Eco.

LA FORMA

En cuanto a “forma”, se puede ver de varias maneras.

En primer lugar, esta la forma de la etiqueta que lleva el envase ; luego la configuracién que
toman entre sl los elementos que se muestran en la etiqueta (Hpografias, logos, isotipos,
ilustraciones, fotografias etc.) y 1a forma del propio envase.

Los envases cuadrados o rectangulares tienen una buena ventaja de uso, ya que ofrecen la mayor
superficie de cara para el desarrollo del mensaje del producto,

Ademaés, los envases ortogonales se pueden agrupar juntos, hacia los costados laterales y hacia
arriba, economizando espacms en las géndolas o estanterias, ai contrano de los envases ovaiados
o circulares ; y son mas practicos en manipular.

En el tema de la manipulacién, se debera tener en cuenta el tratamiento que tendra el envase,
desde su planta de elaboracion hasta el punto de venta.

Un envase deteriorado , aplastado o abollado, puesto en la géndola o en una estanteria de
almacén, es rechazado mmedlatamente por el comprador y optar por otro producto de la
competencia,
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EL EMBALAJE Y EL CAMBIO SOCIAL

Los cambios en la sociedad, tienen su influencia en el disefio del embalaje. También se podra
definir, que estudiando 1a evolucidn del envase, se podra determinar la caracteristica tecnolégica y
social de determinadas etapas de Ia Historia de ia Cultura del Hombre.

En la actualidad el tamaiio de la familia media se ha modificado, creando una tendencia hacia las
porciones individuales de alimento, mientras que la faita de tiempo, ha aumentado el consumo de
alimentos precocidos..

La modificaciones de la unidad familiar grande en una mas pequefa, ha modificado los habitos de
consumo, de modo tal que un "Envase Familiar® y un envase de “Porcidn Individual” , compiten
hoy por compartir el mismo espacio en la estanteria de una géndola de supermercado o
autoservicio.
E! tamafio y la forma de un envase, tienen mayor significado tanto en el consumidor, como en el
diseftador.
Ejemplos : Café molido - Tamarios : 1 kg. / 500grs. / 250 grs.

Café torrado instantaneo - Tamaiios : 250 grs. / 100grs.

Yerba mate - Tamaiios : 1 kg. / 500 grs. / sache individual.
Y asi sigue el listado de alimentos de consumo masivo, tanto en los duraderos como en los
frescos, que antes se expendian en unidades de kilos, por las actuales de menor gramaje y con
tendencia hacia la porcion individual.

CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORES

Hay estudics que muestran una creciente hegemonia de tres tipos de segmentos de
consumidores :

1) Consumidores de subsistencia.

2) Consumidores selectivos.

3) Consumidores de alte poder adquisitivos.

1) La estructura y habitos de compra, reflejan su relativa posicién en el mercado de consumo.
Sus compras consisten casi exclusivamente en cubrir fias necesidades vitales y en forma diaria,
no programada en plazos largos.

Ej. compras por 30 dias, o 15 dias o semanales.

La principal consideracion en ei acto de la compra es el precio baraio del producto, y esto prima
por sobre la calidad de este,
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El envase, para este grupo de consumidores, desempefia un importante papel en la decision de la
compra, al exhibir en el mismo promociones que llevan mensajes de descuentos en el precio o de
mayor cantidad que el producto originario. Ejemplo : 250 grs originales + extra 100 grs.

En este caso, el producto puede venderse ¢asi sin mayor esfuerzo.

2) Consumidores selectivos, son los que evalian la calidad por encima de cualquier cosa. Para
los selectivos, la “organizacion™ que vende los articulos, es tan importante como los propios
productos.

El embalaje no tiene control directo sobre este punto, pero puede influir en el embalaje no tiene
cantrol directo sobre este punto, pero puede influir en el "Mercadista® o jefe de compras de una
empresa minorista de ventas. Por ejemplo : Hamods en inglaterra, que es considerada
generalmente como proveedora de buenos articulos a la gente de este sector, puede rechazar una
linea de productos, si el embalaje no refleja “su” imagen de calidad.

3) Consumidores de alto poder adquisitivo, este altimo grupo de consumidores, tienen la
caracteristica de ser independientes en |as tendencias de consumo del mercado, comprando
simplemente o que desean en el momento de su necesidad o gusto.

Se les atribuye una exigencia en la presentacion y buen gusto del producte como también en su
calidad.

MARKETING

A pesar de las formas y funciones establecidas del embalaje, éste es todavia un campo muy
subjetivo, del disefio.

Hay que efectuar mucha investigacion de mercado, para probar , incluso las mejores ideas del
diseniador. Ningiin creativo lanzaria un disefio al plblico sin una base de datos objetivos.

La razén de ello es que no hay *dos consumidores iguales™.

Cada uno se comporia de farma diferente y espera cosas distintas de lo que compra.

Ademas los compradores adquieren en una gama de establecimientos que varian en la forma en
que valoran los diferentes articulos que venden.

Supermercados - Autoservicio - Almacenes - Tiendas - Boutiques .

La funcién primordial del embalaje, es la de preservar y proteger el producto que contiene,
Si embargo, en una sociedad cambiante como la actual, el embaiaje esta ilamado a desempefiar
un papel cada vez mas complejo.

El embalaje tiene que actuar formando parte del munde tan competitivo del marketing y del
comercio minorista.

Caso de un envase do cartén conrugado, impreso a 2 intas plumas (rojo y negro} conteniendo 5 kg. De carbdn vegelal.

La novedad consiste en la presentacion del producto y su forma de encendido, la cudl se realiza a través de une pastifla al ~
alcohol y con marcas troqueladas en faterales y zona superior, pare la salldas de gases y ventiacidn..

£l producto es de industria Argenting con Patente Nacionegl. Frocedencia Provincia del Chaco..

. APERTURA PARA SALIDADEGASES
" TIPO CHIMENEA

’ N
.\"\‘\.\} Ve
'f'\’l’\;&“‘/

PASTILLA On
ENCENDIOS

_—7

OETALLE




EN EL SUPERMERCADO O AUTOSERVICIO, EL. EMBALAJE TIENE QUE VENDER LOS
PRODUCTOS QUE CONTIENE, POR SI MISMO.

A diferencia del almacén, en que |a venta es personalizada y la opinién que emite quién despacha
es de fundamental importancia en la influencia de la compra, se le suma a todo esto la
confiabilidad de quién emite la opinidn y quién recibe la sugerencia en la calidad del producto,

EL CAMBIO DEL COMERCIO MINORISTA
Vender al consumidor, esta dejando de ser una interaccion personal por encima de un mostrador.

Escena comun en algun almacén de hace unos anos atras.

(Don José = Vendedor. Dofia Lucia = Compradora).

- D. Lucia. Don José, voy a llevar 200 grs de jamén crudo de ese que llevé ayer.

— D. José. Esta bien Dofia, Pero hoy le recomiendo este que abri esta mafiana y esta muy bueno.
Fijese no tiene nada de grasa y que blen curado.
Yo mismo o corté para comer ; pruebe va a ver que rico esta.,

- D. Lucia. Bueno, cérteme los 200 grs.... pero no se olvide de la yapa.

_D. José. Ya est4...tres fetas més... que tal.

_ D. Lucia. Gracias, siempre Usted tan amable...

- D. José. Y para una clienta como Ud. siempre hay una atencion.

Antes los alimentos - y en algunos establecimientos en la actualidad - eran fraccionados, y
pesados de acuerdo a las necesidades del cliente y envueltos con toda prolijidad, con un papel de
celofan transparente y un papel blanco liso y funcional.

La venta de fideos sueltos para la sopa, tenian la caracteristica de estar almacenados en cajones
del mostrador o0 en un armario - vitrina, y la forma de expenderio, era realizando una bolsa con un
rectangulo de papel blanco, repulgado en los bordes y rematando en con dos orejas en los bordes
superiores. TODO UN ARTE EN PAPIROLOGIA DEL ENVASE.

Su venta era al peso y su precio en gramos, redondeados en valores absolutos.

Actuaimente, ia mayoria de los productos frescos que se encuentran en los supermercados,
autoservicios y hasta en los almacenes, han sido fraccionados y embalados previamente.

LA TRANSFORMACION

El supermercado, el autoservicio, ha transferido a la “Publicidad" y al propio "Envase” , a decir sus
propiedades y cualidades ; a diferencia del "Alamacenero D. José”, que al ser una venta
personalizada, promaclona et producto y sugiere su compra.

La presidn por la competitividad, significa que el Packaging, el embalaje el envase y las etiquelas
de los productos, tienen ahora un nuevo rol y una gran importancia no solamente coma
contenedor y presantacién del producto, sind como argumento de venta.

Estos son las principales caracteristicas que debera contener un packaging.



1) El Packaging deberd llevar un mensaje de ventas.

2) Se diferenciara de sus competidores mas cercanos.

3) Mostrar y promocionar el producio que contiene.

4) Ser informativo.

5) Comunicar instantineamente lo que contiene, usando un texto apropiado y de fécil
lectura, comprensitn de imédgenes sencillas y claras en cuanto al producto y la forma de
Usos.

6) El envase debe estar relacionado con otra actividad de la estrategia de mdrketing de la
empresa (Avisos en dianios, revistas, TV, Cine, Radio, Afiches, Posters, eic.,).

CONCLUSION

EL ENVASE, EL PACKAGING, ES EL VENDEDOR SILENCIOSO.
ES LA ULTIMA FIGURA QUE LOS RECEPTORES VEN ANTES DE TOMAR UNA DESICION
DE COMPRA.

Con la segunda guerra mundial, se pepularizé la distribucién masiva de productos alimentarics o
de servicios y de submanufacturacion.

La cual requirid mayores blisquedas de técnicas de envasamiento de productos, cuidando ios
aspectos acéticos, durabilidad, transportabilidad, acopios, resistencia a distintas temperaturas, y
ondas luminicas e identificacion y diserio,

A todo esto se le suma la necesidad de comunicar e identificar una "marca” a través del mismo
envase y darle identidad de acuerdo al producto que contiene,

Con ello surge una necesidad : Comunicar una “Marca” a través det mismo envase.
CASQ COCA-COLA
Este envase se toma como ejemplo de comunicacion de la Marca, a través del diseiio de su

envase, donde la forma tridimensional da identidad y singularidad , no solamente
como continente, sine también como un elemento de comunicacién empresaria

)

La caracteristica del perfil del envase de ia Coca -Colz, es llevada al Iso-Logotipo de la empresa.
De acuerdo a las nuevas tecnologias, la empresa sale al mercado con productos envasados en
aluminio. Dadas las caracteristicas técnicas del envase, la empresa toma e! disefio del Isologo y o
aplica sobre el envase, manteniendo de esta forma la imagen corporativa de la empresa.
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MATERIALES

No cabe ta menor duda de que la eleccién de un material adecuado puede potenciar la fuerza de
un disefio, por ello se mencionarin algunos de los mas utilizados en la actualidad .

EL PAPEL

Es el mds conocido, por lo usual para el disefio. Se utilizan en envases que no contienen
directamente liquidos.

Cuando se necesita de un papel mas resistente, como los utilizados en el embalaje de cementos,
cal etc. se recurre al papel Kraft, caracterizado por su color marmén, con varias capas para
aumentar su resistencia. Pero ia moda o necesidad ecoldgica esta llevando a que cada dia sea
mas numerosa la lista de empresas que utilizan papel reciclado, si bien su'reimpresion otorga un
aspecto mas tosco.

El papel es utilizado en el envase de mantecas, café, cosmética, chocolates, cigarmillos, etc.

EL CARTCN

El cartdn es el que se emplea con mayor profusién en la elaboracién de cajas : es liviano y aporta
cierta resistencia, ademaés de una facil y duradera impresién. _

Los cartones presentan una multitud de variantes, que van desde distintas opciones de
recubrimientos posibles hasta las variantes en su composicion, con el objeto de hacer carlones
mas resistentes a los goipes y al traspaso de la humedad.

La caja de carton es limpia y ofrece un buen aspecto, tiene facil almacenaje y no es pesada.
Puede encolarse, graparse, revestirse, bamizarse, realizar sobre el cartén impresiones en seco,
marcarse para formar angulos, permite utilizar el sistema de offset para su impresién y ademas
colocar distintas capas de proteccién para los alimentos frescos y congelados.

EL VIDRIO

Es uno de los materiales que van unidos necesariamente al concepto de envases.

La botella ha sido y atin lo es , el envase por excelencia. No presenta problemas de rotulacion
importantes y siempre puede ser complementada con etiquetas.

Su moldeado es sencillo lo que favorece la creacién de las formas mas variadas..

Plantea algunos problemas al productor.

Estudios anteriores han confirmado que la luz puede dafiar aigunos alimentos, de ahi que la leche
haya sido uno de los productos que lo ha abandonado. Por otra parte, su mayor peso y delicadeza
ocasionan que algunos productos lo reemplacen por otro material.

No obstante, en su favor hay que destacar la muititud de formas y colores que puede llegar a
adoptar. Puede ser transparente u opaco y otorga un tacto y sensacién de calidad dificil de
superar.

Ei. METAL

Diversos son los metales empleados en la elaboracidn de envases ; el mas conocido es la
hojalata, contenedora de conservas de mar, vegetaies y platos precocinados,

Presenta una facil oxidacién, por la caracteristica propia del metai y por el producto que se
envasa, por lo tanto es necesario su cromado o esmaitacion.

El aluminio es duradero, ligero facilmente moldeabie e incombustible. Acepta esmaites, laminados
de PVC y puede ser abrillantado. Es utilizado preferentemente para envasar bebidas gaseosas.
Su ligereza elimina sobre costos en el transporte, mejor acopiamiento y manicbrabilidad. .

Y por ultimo de sus caracteristica, es un material reciclable, en este sentido se comporta como un
fenémenoc social su recoleccién.

LA MADERA
El calor de 1a madera, su olor, tacto y el sentido que arrastra de apego a la tierra permite su
utilizacién en la fabricacion de envases con cierto togue ecologista y natural.
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Ofrece utilidades bien dispares, lo mismo ha servido para ei envasado de licores, frutos , vinos,
etc.. Ademas es faciimente manipuiable, y la multitud de variedades y acabados le confiere
muchas utilidades. o

LOS PLASTICOS

El plastico puede adoptar cuaiquier forma y color, tiene poco peso y es resistente a los golpes.
Existen muititud de variaciones :

PVC : uno de los mas usados, le afecta la luz solar y el fuego lo hace tdxico.

Polipropileno.

Poliéster : es econémico y relalivamente flexibie.

El inconveniente de estos materiales es su reciclaje.

La Celulosa regenerada se conoce como celofan, tiene una facil soldadura y su aspecto brillante la
hace ideal para utilizar como segundo envoltorio en los productos de calidad.

La capacidad que tiene de ser sellada herméticamente te confiere la funcidn de actuar como un
seguro de que ef paquete no ha sido abierto. Se emplea, por ejemplo en los paquetes de
cigarrillos, alimentos etc.

EL TETRA _

El tretrabrick es la Oitima gran revolucion en el mundo del envase : su composicién a base de
carton, plastico y laminas de alusninio lo convierten en el envase preferido para los liquidos, salvo
las gaseosas.

Sus ventajas son claras : es deformable pero dificil de romper, hermético de poco peso y facil de
almacenar. Ademas, no presenta problemas graves de impresion.

Si comparamos un envase tetra con otro de vidrio y otro de plastico, tendriamos que para ei
mismo almacenamiento de un litro , el vidrio pesa 400 gramos, el plastico 35 y 27 gramos e! tetra.

EL FUTURO

El envase del futuro debe reunis una serie de caracteristicas :
Cumplir su funcién especifica de almacenamiento.

Pesar poco.

Ser reciclable,

Tener un disefio adecuado.

s



ENVASES DE VIDRIO

Envase de vidrio para un aceite de oliva.

Se destaca la forma de la botella,
en ef agregado de un cordon
vy las etiquetas.
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ENVASES DE CARTON

En el diserio, se destaca por fotografia,
el producto contenido
y su forma de uso.
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UNIDAD DE ESTILO DE DISENO
PARA UN PRODUCTO DE LIMPIEZA
CON DISTINTAS CARACTERISTICAS
(EN POLVO Y LIQUIDO)

En el envase de cartén, se le agrego
un aza movil para trasiado

del paquete por el usuario.

Previendo los lugares de uso
-lavaderos- y prolongacion en ef tiempo
el envase de PVC mantiene la misma
caracteristica para sus usos.
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ENVASES Y USOS DE PAPEL Y CARTON
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UTILIZACION DEL ENVASE COMO
SOPORTE DE UNA CAMPANA
DE PROMOCION Y CONCURSO.

BASES DIl CONCURSO: Prorrczion vigente desde el 25/8/97 hasta el
iC-10,57. Solo podran caiticipg: personas mayores de 18 anos,
Paiticizacion dn eobligocidn de compra. Demas requisitos .y
condicones, ver bases en Tronador 71, Buenos Aires. Alli tombien se
pueden retiar etiquetas de ios producios pora parlicipar. o




El objetivo de este aviso es promocionar
e informar las caracteristicas de los distintos
envases de sal. :

Sal Fina

(urredizdt

. FROTEGIDO POR 3 CAPAS:
1 de papel exterior,
WS quae asequra su aspecto impecable,
Ctra de polietileno, que impide el paso
de la humedad. Y otra de cartulina rigida,
para darle mayor seguridad y proteccién.

M IMPORTANTISIMO: SU PICO VER;I'EDOR,
B TOTALMENTE INVIOLABLE,

il
i) { Excepto pora usted, clarol )

vO
“ugn\fﬂs?
de plastico
de 500 gr

UN DISEND ATRAYENTE.
S0UDO. BIEN PLANTADO.

CON UNA ESPLENDIDA
TRAMSPARENCIA,

que permile ver claramente

su pureza interior. No g lienta?

Transparente, atractivo.
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_:_DISTINTOS ENVASES PARA UN MISMO TIPO
. DE PRODUCTO.
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EJEMPLOS DE ETIQUETAS DE PAPEL
PARA DISTINTOS PRODUCTOS

SENIORIO
CESARRIA
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COCA-COLA

Retorno de la Coca-cola al stiquetamiento en un
impreso sobre papel, para su envase da 1,5 |,
Impresion realizada a dos tintas sobre papel
etiqueta.

5L

CONT. NETO

ENVASE RETORNABLE

Batotla rogjlatrada, Envoac no negoclable




ETIQUETAS IMPRESAS EN PAPEL
PARA EL ENVASE DE UN ACEITE
DE 3 L.

€2

/ .
@ acsice Cocinero "ESPECIAL PARA FRITURAS LIVIANAS" se obtiene: | ~ €€ nocwo products, especialment= desarrollado para lograr

* Da semillas de girasal seleccionsdas que conrdenen o accite mds suave y lviano o Moot sheorcidn de scrice e low ali breni

do friturzs mis livia
» En primer prenseda en frfo para extraer solamente Ja mejos paste del ascite - wml‘hmmﬁmwwqmrmmn:n
contenido en las semillas o redisnicnto

qn:l:phﬁlﬁldnpofqutdnmpmdeﬁluﬁoaqumh 5 . Mmpu‘nh&hmahﬁm ‘bcnndnlmhop.r h:mwm

Se ha dividido el etiquetamniento en dos planos;

la etiqueta pequena, se ubica en la

parte superior del envase, se utiliza para

volcar la informacién de Ia caracteristica,

usos del producto y mensajes sobre su particularidad.

-

Ut fiomes B el Ir P ot Sl
13 B ™

Centro de Atencidn
al Consumidor

0800-54321
EATE L

¢ 99. € Crmined
(1000} - EnA.r.

E-mail:

arconium@parme net.ar

Aceite de G:rnsol

FRITURAS
LIVIANAS

En la etiqueta inferior, se coloca la imagen de la

marca, su identificacién y tipo de producto, con

todo el texto legal, isologos, cddigo de barras y mensajes para
su posicionamiento.
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ENVASE PARA AGUA MINERAL

rd

IDENTIFICACION D

para una etiqueta sobre pldstico termoconcentrado
con pegados en sus bordes verticales.
magnifican el sentido de pureza del contenido.

Impresién a 4 tintas (marron, azul y cidn),
El predominio del azul y la transparencia
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SISTEMA OFFSET DE IMPRESION

El antecedente artistico histdrico de este sisterna, es la litografia (Lito - piedra y graphos - escribir).
Litografia = escribir sobre piedra. '
Originariamente ésta era una piedra calcérea y que tiene una particularidad de retener la
humedad.

En litografia, para reproducir una imagen se procede dela siguiente forma : sobre una piedra
caicdrea pulida se dibuja con l4piz graso en forma invertida las figuras.

l.uego se pasa un rodillo embebido en agua y la piedra absorberd en agua reteniéndola, mientras
el lapiz graso la rechazara.

Después se pasa un redilio entintado sobre la piedra, que en las partes que absorbid el agua
rechazara la tinta y en los lugares donde esta el dibujo la tomara, dejandol4 lista para imprimir.
Se apoya el papel sobre la piedra entintada y la imagen se transfiere a éste.

El concepto general es la incompatibilidad de las tintas grasas con la humedad del agua.

En la actualidad la piedra no es utilizacion comercial sino artistica, porque ha sido reemplazada
por una chapa de aluminio o cinc graneada y cubierta con una emulsién sensible a la luz, que
permite la fotografia de las imagenes con gran fidelidad y registro de colores.

EL SISTEMA

Es de caracteristicas similares al litografico, pues deriva del mismo concepto de
“incompatibilidad™, pero este trabaja con una plancha arrollable y delgada de aluminio o cing, que
se coloca en un cilindroe portaplanchas.

Es un sistema de impresion indirecto, pues la paiabra offset (compensacién), se refiere a que la
imagen en lectura directa en el cilindro portaplanchas se transfiere a un cilindro portamantilla en
lectura indirecta, para finalmente pasar entre éste y el cilindro de presién un pape! que quedara
impreso con la lectura directa de la imagen original.

La gran ventaja de este sistema es que permite trabajar con tramas de 85 lineas (puntos por cm.2)
sobre papeles para diarios a 200 lineas para impresiones mas finas y delicadas (revistas, foiletos,
libros, etiquetas, etc.), siendo ademas sumamente ductil para impresiones en papeles rugosos,
adaptandose a diversas superficies.

El registro de color en este sistema es de alta confiabilidad, cosa que no ocurre en los sistemas
tipograficos, o con letras de molde y grabados.

En offset se utilizan méquinas rotativas de 1 a 6 colores simultaneos para imprimir de una sola
pasada un fotocromo (citocromia).

Tiene gran capacidad para tiradas de gran volumen y velocidad, manteniendo la calidad y finura
en la impresion ; la produccidn de planchas es mas rapida y econémica que cualquier grabado
tipografico, la conservacion de las mismas y sus peliculas permiten la reimpresion cuantas veces
se requiera de una pieza, bajando considerablemente los costos.
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"7 SISTEMAS DE IMPRESION

Esta Heidelberg Troguelado-
ra Cilindrica 71 x 104, Modelo
SGS, funciona desde hace un
ario en la casa H. Bohlmeier
& Co., Klosterbaverschalt bei
Binde/Westtalen, El manejo
de la maquina esta a cargode
un troquelador y un operario
auxiliar, Se manipulan carto-
nes de hasta 600 gim®. La
velocidad de produccion es
de 3.000 pliegos p.h. Ademas
de electuar el roquelado y
ranurado la SGS se emplea
para refieves.
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LA CODIFICACION DE PRODUCTOS
SEGUN EL SISTEMA DE BARRAS

Pese al reciente caso del Pato Do-
nald que, segin las computadoras
del gobiemo de los Estados Unidos,
tanaba cifras millonarias anual-
nente, es indudable que los ordena-
lores presentan cierto grado de con-
iabilidad.

Una caja registradora conectada a
1na computadora es capaz de identi-
ficar el producto, la marca, descargar
el producto en el inventario, regis-
trar las ofertas del dfa (individuales o
por cantidad determinada}, talcular
el precio de la mercancia, etcétera;
mediante la simple operacién de pa-
sar el envase donde esti impreso un
c6digo por el ojo lector de }a compu-
tadora.

Esta simple operacién redunda en
beneficio pama el comerciante, da
mds conlianza al comprador, libera
de una parte monétona de su trabajo
al empleado, y exige un replanteo
por parte del impresor y a todas las
ramas relacionadas, por el margen
minimo de grosor de las barras del
c6digo. Esto es lo que se discutird
aquf.

EL SISTEMA DE
CODIFICACION UNIVERSAL
DE PRODUCTOS

Nos referiremos especificament.
al programa de Codificacién Univer-
sal de Productos (Universal Product
Code, UPC), que se comenzé a apli-
car en los Estades Unidos de Nor-
teamérica a partir del 30 de marzo de
1973.

El intento de numerar a productos
individuales para que sean identifi-
cables no es nueveo. En 1946, una
empresa de la Unién comenzé a re-
wistraren sus productos un eédigo de

cuatro cifras. A fines de la década de
1960, Alemania Occidental introdujo
el sistema Ban-L, a su vez, Francia
desarrollé un sistema denominade
GENCODE. Ya en la década de
1970, Suecia ha tenido un sistema
articulade de clasificacién de mer-
cancfas para artfculos basicos.

DESCRIPCION DEL
SISTEMA UPC

La Codificacién Universal de Pro-
ductos es un sistema de numeracién
que asigna un \inico nimero a cada
producto. Este cédigo es represen-
tado por barmas verticales y vanos que
pueden ser lefdos por un discrimina-
dor (scanner).

Hay varias versiones del simbolo
UPC. Lamas comin es el simbolo de
comestibles de diez digitos regula-
res, que identifica al productory ala
mercancia especificamente. Los ar-
ticulos en envases pequenos (cara-
melos y goma de mascar} usan una
versién de 6 digitos de este sfmbolo;
para carmes v productos se utiliza un

' FACSIMILE

. IMPRESSIONS -

MONARCH CODE

T

9876543210

INDENTICON CODE

FTAR
70001657

simbolo de diez dfgitos variable de
acuerdo con el peso, que .incluye
nimero de artfculo y .precio del
mismo. A

El diseriminador es una unidad
que puede ser adosada a las cajas
registradoras.'La tecnologia electré-
nica de gran velocidad utilizada
permite que el discriminador lea el
simbolo a la misma velocidad con
que se pasa el artfculo. Un lector
manual es una unidad de bajo costo
que tiene uso en lugares de poco mo-
vimiento. Pero es comin el uso
combinado de estas unidades.

A medida que cada simholo UPC
es lefdo, el discriminador envia los
nimeros descodificados a una unidad
de proceso, que los busca en su me-
moria, una vez ubicados, el procesa-
dor imprime una descripcién alfabé-
tica del artfculo y su precio en el
recibe del cliente. Al mismo tiempo
que cada articulo es leido, la buis-
queda cumple otras funciones: im-
prime la descripcién alfabética del
articulo; computa el precio correcto;
imprime el precio en el recibo del
comprador; exhibe el precio en pan-
talla para control del cliente; registma
la correcta impresién de los alimen-
tos, el estado imponible del artfculo,
vl ninero correcto de departamento
v Iu existencia, si es necesario; per-
mite ingresar en cantidad, si corres-
ponde (envase de 6 gaseosas); regis-
tm los totales apropiados. Comao to-
das estas funciones se realizan auto-
miticamente a velocidad electré-
nica, se entiende que con este sis-
tema se intente paliar la necesidad
de eficiencia que redunda en au-
mento de beneficios pam los comer-
ciantes de productos bisicus, que se
vieron enfrentados 4 una merma de

L e e p———
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nancias desde la década de 1960.
ntre 1962 y 1972 las ventas por em-
eado y por hora se habfan elevado
1un 11% mientras que los costos de
rsonal se habfan elevado en un
3%. La opcién fue: o precios més
tos o mayor-eficiencia. A una mds
pida atencién al cliente, se le unen
ayor eficiencia del personal, y me-
r informacién pama la direccién ge-
neial, pues en horas puede cono-
rse el resultado de una oferta del
a, etcétera. ‘

O QUE DEBE SABER
I, IMPRESOR

El manual de especificaciones del
mbolo de la UPC es un folleto de 44
iginas que atn sigue causando des-
ncierto en impresores. A veces no
 entienden las especificaciones de
presién pero lo mds comin es no
ymprender la calibracién de la im-
esién, el folleto se refiere conti-
1amente ala tolerancia de grosor de
ea de * 0,0002"; pero esta tole-
ncia es la del original, no la del im-
resor.

Conservar la precisién en todo el
mbolo, siguiendo la relacién de ba-
-a a barra incluso dentro de los digi-
s del stmbolo es algo muy dificil de
edir a los impresores comerciales.
ero si el impresor observa las reco-
iendaciones, el original le dard una
lerancia de casi = 0,004 en el gro-
or de la linea impresa.

Las especificaciones de impre-
6n, claras y estrictas, han sido cal-
1ladas cuidadosamente para permi-

Caja Registradora qus conectada a una
computadora identifican producto, marca,
precio, descarga el articulo del incentario,
efc. .

Tabla de calibracidn en la impresidgn,
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tir todo proceso pesible y todas las
condiciones de impresién. La clave
para lograr una buena impresion del
c6digo asf como la calibracién de la
impresién en la tirada de una eti-
queta o envase es la constancia.

La determinacién de la capacidad
de impresién es un proceso de dos
pasos, siendo el primero —el mds
importante— la preparacién de las
especificaciones para el segundo: de-
terminar correctamente la capacidad
de impresién de vna impresora en
particular, y asf establecer la calidad
estable que phnede lograr y mante-
ner. Esto se determina midiendo la
tinta distribuida en la imagen y la
variacién que le causan los distintos
factores coadyuvantes.

Fundamental para medir el nivel
de impresion es la capacidad de la
impresora de mantener una cierta
constancia en condiciones normales
de operacién sobre la-base de una
produccién continua.

Medida la capacidad normal de
impresi6n es sencillo ordenar el ori-
ginal del c6digo UPC con la correcta
reduccién del grosor de linea para
compensar el ensanchamiento de la
imagen durante la tirada.

La impresora sufre la influencia de

muchos factores: sincronizacién de
cilindros y tiempos, ajustes, balance
de la tinta y de la solucién {para lito-
grafia), tintas, sustratos y planchas,

sin olvidar al empleado o empleados -

de un turmo a otro. :
Todos estos factores coadyuvan en

"mds o en menos grosor de {a barra,

desde el original hasta la etiquetao el
envase impreso y en su variacién
promedio en la tirada. La reduccién
de la Ifnea que compensa la variacién
de la impresién, mediante la recali-
bracién del simbolo total, denomi-
nado factor magnificador, tiene en
cuenta la variacién en la impresién.

La reduccién del grosor de linea y
]a magnificacién son conocidas como
versiones “modificadas” del tamafo

del sfmbolo, aproximadamente 1%"

de izquierda a derecha por 1”7 de
arriba abajo.

La calibracién de la impresién es
una tabla de valores de 11 pasos, que
es el verdadero control para la im-
presién del simbolo UPC. Constade
dos columnas paralelas de sedes de
lfneas. clasificadas de A a K; las series
de la izquierda son lineas verticales y
las de la derecha horizontales. Todas
las ifneas de las series tienen la
misma longitud y grosor, aumen-



Lectar manual de computador utilizado en
comercios de menar mavimiento,

tando la distancia entre lineas pro-
gresivamente de 0,001" 2 0,020", de
A a K. Para establecer su capacidad
de impresién, el impresor debe colo-
car uno o mis calibradores en una
plancha de prueba, con lo que lo-
grara cubrir una amplia gama de po-
sibilidades, simulando un tiraje ma-
yor,

Un ejemplo: el impresor aplica va-
rias tablas de calibracién en el 4rea
de corte de un trabajo del momento.
Luego debe observar cuidadosa-
mente las tablas impresas con una
lente de 10 aumentos desde las ba-

rras del centro hacia la izquierda y -

desde el centro otra vez hacia la de-
recha, atendiendo cada caso en par-
ticular, por ejemplo cuando las lineas
se tocan o, en el caso de la flexografia
o rotograbado, donde los bordes de
las lineas sean irregulares. Debe con-
frontar paso por paso con la tabla de
calibricién y en diferentes lapsos de
la timda de prueba, tomando ejem-
plos y anotindolos. De esta manera,
al final de la prueba, estos ejemplos
que comprenden la clasificucion de Ta
impresi6én dan lugar ala capacidad de
impresién, por la que se determina
elajuste de medida (factor de magni-
ficacién) v el factor de reduccién de
grosor de linea.

Elimpresor debe seguir el manual
de especificaciones del sfmbolo del
UPC en lo referente a litografia, ro-
tograbado y tipograffa por un lado, y
por otro, en lo que respecta a la fle-
xografia, Basado en las pruebas de su
capacidad de impresién —realizada
sobre su equipo— tendr4 las indica-
ciones necesarias para encargar sus
originales del simbolo UPC con los
debidos factores de magnificacién y
de engrosamiento de Ifnea. Ademis,
el manual contiene diagramas, tablas
y recomendaciones sobre el reflejo,
el contraste de impresi6n, la densi-
dad, los colores, puntos y aberturas
de las barras, manchas v suciedad
por la tinta, trmnslucidez, y problc-
MmAas reIatiVﬂS a IUS ENVIses tﬂlllspil-
rentes.

Una de loa vertiones del simbolo UPC

de diez digitos regulares. K
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EL S{IMBOLO DE LA UPC
Y EL ENVASAMIENTO

Un papel muy importante le cabe
al disefiador en esta etapa. Debe
ubicar el sfmbolo de la UPC para que
las barras estén en direccién de la
impresién y no atravesadas. Asf, el
disefiador debe aprender (o perfec-
cionarse) a conocer las técnicas de
impresién, pues ahora debe consi-
dera capacidades de impresi6n, debe
conocer los diferentes equipos en
uso de su cliente y el proceso que se
usard para reproducir el disefio de la
etiqueta o del envase. El disefador
no puede defar el problema de la
ubicacién del simbolo de la UPC a
criteric del impresor, pues debe lle-
garse a una ubicacién ideal del sfm-
bolo que se adecue a la presentacion
del disefio, a la reproduccién del
mismo, y al uso que se le dar4, es
decir, a la facilidad que debe presen-
tar para quien deba pasario ante el
diseriminador {(scanner) en el su-
permercado.

Légicamente, para el disefio de-
ben considerarse més que atenta-
mmente, las recomendaciones del ma-
nual de especificaciones del simbolo
de la UPC, especialmente en lo que
respecta a colores, substancias,
trunslucidez, etedtera.
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