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INntroduccion

Actualmente vivimos en una sociedad altamente
competitiva en la que el verse bien es muy importante,
ya que las personas que nos rodean, los medios de
comunicacién y nuestra cultura hacen que nos veamos
afectados segun nuestra apariencia de diferente

manera.

Este proyecto esta enfocado a como es que algunas
mujeres se ven afectadas por estereotipos de la
sociedad y especificamente, por las imagenes, colores,
disefio grafico y especificamente en los envases de
ciertos productos denominados Light.

En el desarrollo de este proyecto se pretende descubrir
y entender como es que se perciben los productos
Light para que las mujeres se convenzan de comprarlos
y consumirlos. Para esto se necesitan estudiar varios
aspectos sobre el papel de la mujer dentro de la
sociedad, como es su manera de actuar y de percibir
determinados mensajes a través del disefio grafico.

También se analizara el origen de los productos Light,
para conocer en funcidon a qué necesidades fueron
creados, qué caracteristicas tienen, y cual es su
finalidad.



(1) URIBE, Erika. (2005)
Light, negocio de peso” Mundo Ejecutivo.
México. Num 315. pp 25.

Planteamiento del
problema

“La firma de estudios de mercado AC Nielsen informé que el
17 % de los alimentos y bebidas que se consumen en el pais
son considerados de “salud y bienestar” y como parte de

éstos, los productos Light crecen a ritmo anual del 15%."(1)

Segun las estadisticas, los grandes consumidores de estos
productos son las mujeres, por lo cual en este proyecto el
problema principal, es responder la pregunta de ¢Cuales
son los factores del Disefio Grafico que influyen en las

mujeres para el consumo de los productos Light?.

Esto con el propdsito de saber si el disefio grafico de los
productos Light comunica correctamente lo que son o no,
0 si es precisamente por la sociedad y el entorno en el que
viven las mujeres que estos productos son visualizados y/o

percibidos de una u otra manera.
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Prequntas de
Investigacion

¢ Quiénes son los principales consumidores de productos
Light?

¢Quiénes son los potenciales consumidores de estos

productos?

¢Influye el Disefio Grafico en la compra y consumo de los
productos Light?

¢ Qué elementos de Disefio Grafico atraen la atencién de los

consumidores de productos Light?

¢ Cual es la percepcion que tiene nuestro grupo objetivo de
los productos Light?

1



Qb'!etivos

Objetivo General

Reconocer que elementos de Diseno Grafico en
los envases de productos Light influyen en la
percepcion de las mujeres entre las edades de 20

y 30 anos de edad, que residen en la ciudad de

Morelia, Michoacan.
Objetivos particulares:

1. Identificar cual es el motivo racional y emocional del

consumo de los productos Light.

2. Analizar la influencia del Disefo Grafico en los envases de

productos Light para su compra y consumo.

3. Definir el perfil sociologico al que van dirigidos estos

productos

12



(2) LAFUENTE GOMEZ, Paloma. (2005)
La influencia de los medios de comunicacion en las mujeres
México. Articulos de Ciudad de Mujeres.

Justincacion

La razén principal del desarrollo de este tema es estudiar la
influencia que ejercen todos los elementos que nos rodean,
personas, cosas, lugares y situaciones que hacen que
actuemos de una u otra manera y mas especificamente
la influencia que ejerce el disefo grafico de los envases

de productos light al momento de la compra.

“El papel de la publicidad y los medios es primordial ya que
contribuye a definir imagenes y discursos que influyen en

la manera de interpretar el mundo” (2)

Este proyecto dara la posibilidad de reconocer y diferenciar
los estereotipos reales de los ficticios, mostrando
objetivamente las caracteristicas, pros y contras de los
productos Light ante su publico meta, con base en una

investigacion de campo.
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SuEuesto

Los productos Light van dirigidos a las mujeres porque
ellas son mas vulnerables sobre su cuerpo y su imagen
y el disefio grafico de los envases de los productos
Light influye en gran medida para su consumo y compra
debido a las imagenes, formas y colores que en estos

se utilizan.

14



Delimitaciones de
la investigacion

El presente proyecto de investigacion, esta aplicado en
mujeres entre las edades de 20 y 30 afios de edad, que

residen en la ciudad de Morelia, Michoacan.

En cuanto a la temporalidad, este proyecto parte de la
década de los 80’s que es cuando surgen los productos

Light, hasta la actualidad.

El tipo de investigacion que se utiliza sera con base en

encuestas.

Los productos que se analizan son unicamente productos
Light para beber , usando las otras categorias s6lamente
para comparar o ejemplificar. De igual manera los
productos Light son comparados con su simil de categoria

normal y siendo estos:

* Lala Light y Lala (Leche)

* Coca Cola Light y Coca Cola (Refresco)
» Jumex Light y Jumex (Jugo)

» Lala Light y Lala (Yogurt)

15
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(3) LANG SCHRAMM, Wilbur. (2001)

Mundo Ejecutivo. Procesos y efectosde la Comunicacion de
masas.

México. pp 32

1. Comunicacion (
el mensaje

1.1 Medios de comunicacion

Desde tiempos remotos el hombre se ha enfrentado con
el problema de vencer las distancias y para resolverlo
empezo a utilizar sus propios medios de comunicacion.

‘La comunicacion pretende estableceralgo en comun entre
los individuos, asi como compartir alguna informacion,
idea o actitud que logre integrarlos e identificarse dentro

del nucleo social.” (3)

Con el surgimiento de la humanidad, la necesidad de
comunicacion era fundamental. Sin la comunicacion, no
habriatransmisién de conocimientos, ideas, pensamientos,
sentimientos, etc. EI hombre primitivo a través de su
evoluciénlogrd construirunlenguaje interpretado y hablado
por medio de simbolos y luego de letras a los cuales les
ha dado significado y conforman hoy el Lenguaje.

Los medios de comunicacién masivos, (la television,
el radio, internet, etc) nos acercan informacion de
cualquier parte del mundo en un abrir y cerrar de ojos.
Como podemos verlo en las campafias publicitarias
alrededor del mundo.

17



(4) (2007)

Evolucién de los medios de Comunicacion
Meéxico.
www.monografias.com/trabajos14/comunicacion/
comunicacion.shtml#atraves

Los medios masivos de comunicacion en nuestra
sociedad muestran una gran influencia como
formadores culturales, ya que determinan en gran

medida nuestras ideas, habitos y costumbres.

Para poder entender el caracter y funcion de los
medios masivos de comunicacion en nuestra sociedad,

necesitamos conocer su historia y desarrollo.

111 Evolucion de los Medios de
Comunicacion en el mundo

La primera etapa de la comunicacion fue probablemente
la era de los signos y las sefales que se desarroll6 en

los inicios de la prehistoria, anterior al lenguaje.

“Los antropologos opinan que el hombre prehistérico
entroé en la era del habla y del lenguaje alrededor de
40.000 afios atras. Hace 5.000 arios se produjo la
transformacion hacia la era de la escritura, la que se
constituyd en una progresiva herramienta del progreso
humano. Llegar a la escritura significé6 pasar antes por
las representaciones pictograficas que reflejaban ideas
hasta la utilizacion de letras que significaran sonidos

especificos”.()
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Los medios impresos de comunicacion de los pueblos
antiguos dejaban constancia de su vida y costumbres
utilizando papiros, cddices, pinturas, estelas jeroglificas.

Con la invencion del alfabeto como hoy lo conocemos,
aprender a leer y escribir fue mas facil y la comunicacion

impresa estuvo al alcance de mas personas.

Con la introduccion de la imprenta (afio960) la produccion
de libros se multiplicd. En Alemania, mas de 150 afos

después aparecio por primera vez un diario.

La demanda por el funcionamiento y efectividad y sobre
todo la creatividad en el proceso de la planeacion de
medios tiene un mayor auge en los ultimos tiempos; lo

que llamamos parte escencial de la estrategia de medios.

El constante aumento del numero de medios y de las
opciones promocionales, asi como la fragmentacion de la
audiencia, se han combinado paracrearunaincertidumbre,
tanto para los anunciantes como para los ejecutivos de

medios debido a la saturacion que existe.

Siglo XV :Otro de los mayores logros humanos a favor
de la comunicacion se produjo en este siglo con la

aparicion de la imprenta de tipo méviles que reemplazo

19



a los manuscritos. La idea fue concebida por un orfebre,
Johann Gutemberg.

Siglo XVI: Las imprentas producian miles de libros en
diversos idiomas. Lo cual ampli6 las posibilidades de la

comunicacion.

Siglo XVII: La publicacion de peridédicos era comun
en varios paises de Europa occidental y se generalizd

extendiéndose luego a las colonias americanas.

Siglo XIX: Se habian aportado los primeros medios
de comunicacion instantanea: el telégrafo por cable
(Samuel Morse en 1844) y el telégrafo sin hilos
(Guillermo Marconi en 1895). El ingeniero Alexander
Graham Bell patento el teléfono en 1876.

Siglo XX: A partir de este siglo los periddicos, revistas y
libros leidos en el mundo produjeron cambios en el modo
de actuar y sentir de los hombres. Tambien este siglo fue
el siglo de la era de la electronica, la era atomica, la era
de las comunicaciones. La introduccion de nuevas
tecnologias modificé el modo de vivir y de entender la
realidad.

1895: El cine fue inventado en Francia, por Conisy Auguste

Lumiere, y a las primeras versiones de cine “mudo”, se

20



sumaron en las décadas de 1920 y 1930 el cine sonoro,
los filmes en color (popularizados luego de la Segunda
Guerra Mundial). Cuando se generalizé la television, se

puso en duda su supervivencia.

1929: J. Boird basandose en experimentos
anteriores consiguid la primera transmision televisiva,
con una imagen muy poco definida.

1957: La television se expande a partir de la Segunda
Guerra Mundial, y la apertura de la llamada “Era
Espacial” (cuando se puso en orbita el primer satélite
artificial) abrié un nuevo panorama, pronto se conté

con los primeros satélites de comunicaciones.

1969: Julio 20, la primera tripulacion humana llega a
la Luna, el suceso fue presenciado simultdneamente en
todo el planeta, por centenares de millones de personas
a través de sus receptores de television que captaban lo
que estaba ocurriendo a mas de 300.000 kilébmetros de
distancia.

21



112 Caracteristicas, Ventgjas y
desventajas de los Medios de
comunicacion.

Caracteristicas:
En el libro de Publicidad de Kleppner menciona las
caracteristicas, ventajas y desventajas de los medios de

comunicacion que se resumen acontinuacion.

a) La television

Desde el punto de vista del marketing, la television no es un
medio unico, mas bien esta compuesta por una gran serie de
entidades de transmision y cable relacionadas entre si, las
cuales exhiben una gran diversidad tanto como una fuente
de publicidad como de programacion. Llega al 98% de los

hogares.

b) La Radio

Con una gran variedad de programas y numerosas
estaciones hasta en los pueblos mas pequerios, la radio
provee a los anunciantes oportunidades para alcanzar
prospectos en nichos definidos muy estrechamente.
La radio también se encuentra entre los medios mas
populares con niveles altos de escucha a lo largo del
dia.

22



) El periddico

Los periddicos siguen a la television en ingresos totales
por publicidad, y entre los negocios locales son los
lideres por un margen importante.

Cada dia se distribuyen aproximadamente 55 millones
de perioddicos, brindando noticias, entretenimiento y
publicidad a un gran segmento de la poblacion. Los
periodico tamben disfrutan de una reputacién de
credibilidad, que crea un entorno publicitario positivo.

d) Revistas

Las revistas exitosas de hoy son aquellas que gustan
a los lectores de un grupo, en particular aquellas
dentro de categorias con un valor especial para los
anunciantes. Practicamente todas las revistas estan
dirigidas a intereses especiales, negocios, demografia
o estilos de vida de los lectores.

e) La publicidad Exterior

La publicidad de exterior, es un medio de atraer la atencion
sin igual. Con la tendencia actual hacia los formatos
dirigidos a la mayoria de los medios publicitarios, la
publicidad exterior se esta convirtiendo rapidamente en el
ultimo de los medios realmente masivos.

25
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f) Publicidad de respuesta indirecta

Desde mediados de la década de 1990, cada aspecto de
la respuesta directa, desde las técnicas de venta hasta
la adquisicién de informacion de los consumidores, ha
sufrido cambios dramaticos. Hoy en dia, practicamente
los anunciantes estan utilizando las técnicas de
respuesta directa, como un ingrediente fundamental de
las estrategias de marketing.

g) Internet

El Internet ofrece un medio interactivo relativamente
barato, rapido y facilmente disponible, especialmente
entre los mercados de grupos, tales como el mercado

de negocio a negocio.
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Ventgjas Y Desventgjas:

. _ volantes
Caracteristicas revista Marf<et|ng
correo diecto

Gran Alcance @

Medio Visual ® @

Medio Auditivo

Flexibilidad ®

Creativa

Corta Vida O

Larga Vida ®

Mucha Saturacion ®

Para todas las
audiencias

Para Audiencias ® ®
Selectivas

Facil de medir
SuU respuesta

Alto costo ® @

Bajo costo

En este cuadro se muestran las ventajas y desventajas que presenta cada medio al momento
de utilizarlos para una estrategia de medios
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(6) MCQUAIL, Dennis (1987)

Introduccion a la teoria de la comunicacién de masas
Ed. Paidos

México. pp 82

12 Medios de Comunicacion
masivos y alternos

Para hablar de medios de comunicacion de masas,
primero tenemos que saber qué es la comunicacion de

masas. Segun Gebner es la “Interaccion social mediante
mensajes” (6)

El término masa se utiliza para un gran volumen o
extencion, mientras que comunicacion se refiere extraer

significados y a transmitirlos.

Los medios de comunicacién, son las tecnologias
organizadas que hacen posible la comunicacion de masas,
y ayudan a transmitir todo tipo de informacion para fines
publicos o individuales.

Pero esta comunicacion de masas esta en constante
cambio debido a la cultura y todas las exigencias de la
sociedad. Existe una gran diversidad de comunicaciones
posibilitadas por la tecnologia, es por esto que al
ir evolucionando va dando lugar a los medios de

comunicacion alternos.

La comunicaciéon de masas no es sino un componente

mas de la sociedad de informacion.
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(7) GARCIA,David; LOVINK,Geert.

ElI ABC de los medios Telematicos

México.
http://sindominio.net/afe/dos_mediactivismo/Mediact_cap1.pdf

A finales del siglo XIX como una grandiosa novedad
tecnologica aparece el cine.

Y con la evolucién del cine, llega la invencién de la
radio y la television. Estas crecieron gracias a ciertas
tecnologias como el teléfono, el telégrafo, la fotografia

y la grabacion de sonido.

Cada dia aumenta la variedad de medios de
comunicacion masiva, sabemos que en nuestros dias
existen los carteles, los espectaculares, los volantes,
folletos, etc.. Y que nos es posible elegir a través
de cual medio queremos comunicarnos, y a quién
queremos llegar de esta manera, tomando en cuenta
muchos mas aspectos, podemos encontrar el medio de
comunicacién masiva, adecuado para nuestro mensaje
y que éste llegue de una manera exitosa.

“Finalmente llegan los medios de comunicacion
electronica, llamados media ‘telematicos”, ya que combinan
telecomunicaciones e informatica; en esta combinacion se
incluyen las computadoras, las transmisiones via satélite,

efec.”n

Los medios telematicos e informaticos han contribuido

a hacer cada vez mas ambiguos los distintos usos de

27



(8) Ob.Cit pp121

cada medio, clasificAndolos de acuerdo a su grado de
interactividad. Los medios mas interactivos son aquellos
que permiten una eleccion y respuestas continuas por
parte del usuario, y existen medios interactivos como
son los video juegos, la television por cable, y los
menos interactivos como los libros, revistas,periodicos

y publicidad impresa.

Los medios de comunicacion masiva tienen un gran
poder, esto lo sabemos debido al impacto que tienen
sobre la gente.

‘Los medios de comunicaciébn masiva, también son
utilizados para cambiar actitudes, ideas, transformar

personas, modificar conductas, etc.”(s)

Eltérmino masa, se referia a una muchedumbre o gente
ordinaria, pero después cambio a un término positivo,

en la que se referia a la fuerza.

Los productos Light van dirigidos a grandes masas,
es por eso que utilizan en gran medida los medios de

comunicacién masiva para llegar a su publico.

Y es con la creacion del cine, del periddico, que aparece
este termino de comunicacion de masas, ya que tienen

alcance a grandes multitudes.

28



Es por tanto que los medios de comunicacion masiva
son:

* Un recurso de poder: son influencia, control e
innovacioén en la sociedad.

* Un ambito: son una esfera, donde se desarrollan todo

tipo de asuntos.

 Una fuente importante: fuente de definiciones
e imagenes de la sociedad, reales y cambiantes,
podemos ver a través de ellos la cultura y los valores
de la sociedad.

* Fuente primaria de Fama: es un desempefio eficiente

para la vida publica.

Acaparan la mayor parte de las actividades tanto de
ocio como de entretenimiento.

Son una industria importante que genera empleos y una

gran variedad de beneficios econdmicos y potenciales.
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(9) FERRER RODRIGUEZ, Eulalio. (1994)
El lenguaje de la publicidad

Ed. México: Fondo de Cultura Econémica
México. pp 45

(10) ADAMS INNIS, Harold. (1951)
Articulo: Los efectos de la Comunicacion.
University of Toronto Press.

(11) SHRAMM, Willbur.

Comunicacién Humana y Ciencia Humana
Ed. Mc Graw Hill

México. pp 67

13 Impacto de los medios de
comunicacion en la gente

Publicidad “Es un instrumento eficaz para

)

acortar la distancia entre los deseos y las cosas’
(9)

Los medios de comunicacion tienen un gran impacto en

los individuos asi como en los grupos humanos.

“La naturaleza de la tecnologia de los medios en una
sociedad, influye sobre como piensan y se comportan

los miembros de una sociedad”. (10)

“Loslibros asicomolos mediosimpresos, provocarian un
pensamiento de causa y efecto en aquellas sociedades

en que dominen los medios impresos” (11)
1.3.1 Teorfas sobre medios
1. Medios célidos y frios

Mc Luhan clasificé a los medios de comunicacion como
medios calidos y frios. Los calidos eran aquellos que
contenian gran cantidad de informacion o de datos.
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Marshal McLuhan

(12) MC LUHAN, Marshal (1977)

La Comprensién de los medios como extensiones del hombre
Ed. Diana

México. pp 48

(13) DE FLEUR,M.L.; ROKEACH BALL, S. (1993)

Teorias de la Comunicacién de masas

Ed. Paidos

Barcelona. pp 256

Son de poca o baja participacién, ya que no dejan al
publico mucho que completar. Y los medios frios son
aquellos que son de alta participacion, es decir que
tienen mucho que completar por el publico.

“El medio es el mensaje’(12)

Los medios calidos son como la radio y el cine, ya
que en estos medios, se da toda la informacion que
se requiere, no necesitas analizar demasiado ni sacar

conclusiones.

Los medios frios son como el teléfono, la television
y la escritura, ya que en estos medios el publico tiene
mas que analizar y completar.

“Mc Luhan dice que el contenido de los mensajes de
los medios no produce un impacto sobre los publicos.
Sin embargo, muchos teéricos dicen en cambio que los
medios son un factor importante para la influencia en
los publicos, mas solo eso, un factor, no lo son todo”.

(13)

Pero a pesar de todo esto, las personas también son

afectadas por el medio social en que se desarrollan.
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(14) Ob.Cit. pp 291

2. Laba

a magica

La teoria de la Bala Magica dice que “Los miembros
individuales de un publico atendian selectivamente a
los mensajes, particularmente si éstos se relacionaban
con sus intereses, si eran coherentes con sus actitudes,
si eran coincidentes con sus creencias y si apoyaban a

sus valores.” (14)

Como en el caso de una mujer que busca ser delgada
y ve una imagen de una mujer delgada en el envase de
un producto Light, sera atraida hacia el.

La manera en que la gente esta expuesta ante los
contenidos de los medios, en lugar de ser algo uniforme,
puede ser vista como diversa de una u otra persona,
dadas las diferencias de cada persona en la estructura

psicologica.

Entonces los medios de comunicacion masiva son
gran parte causa de los efectos en las personas. Pero
los mensajes de los medios contienen atributos particulares
que estimulan a los publicos, y que interactuan con las
caracteristicas de personalidad de cada quien. Es por

esto que en cada persona causan distintos efectos.
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(15) Ob.Cit. pp 291

as cateqoria

</

3. Teoria de

Otra teoria es la de las categorias sociales, la cual dice que
existen amplias categorias sociales, como son la edad, el
nivel de ingresos, el nivel de educacion, la residencia, la
religion, etc. Las personas en situaciones similares en
las estructuras sociales tendran habitos y costumbres
similares. Esto ayuda a investigar a estos publicos
especificos, para asi saber que es lo que se le puede ofrecer
a estas personas, y a través de que medio.

Las mujeres al vivir y estar en situaciones similares,
asi como enfrentarse a las mismas exigencias de la

sociedad, se ven afectadas por las mismas cosas.

“Cuando la division del trabajo era poca, es decir que
la mayoria de la gente trabajaba en lugares similares,
y sus labores eran muy parecidos, las personas eran
muy parecidas entre si; y poco a poco al hacerse las
divisiones en el trabajo mas complejas, surgié un
desarrollo mayor de lo que el llamaba “personalidad”.
Las personas colocadas en estructuras similares, serian
similares en personalidad, debido a su ambiente social
inmediato’(15)

55



L el

Harold Laswell

(16) Ob.Cit. pp 257

4. Teoria de Laswell
Lasswell resumié estas teorias al escribir que:

“Los medios de comunicacion entendidos como
emisores de informacion, siempre tienen la intencion de
obtener un efecto sobre el receptor, es decir, se intenta

persuadir a los receptores.” (16)

Una forma conveniente de describir un acto de la

comunicacion es contestar a las siguientes preguntas:
¢Quién?
¢Dice qué?
¢En qué Canal?
éA quién?
éCon qué efecto?

La esencia de esta aplicacion de la teoria de las
diferencias individuales es que un mensaje eficazmente
persuasivo es aquel que tiene la propiedad de alterar
el funcionamiento psicoldgico del individuo, en tal forma
que responda . Se dice que la clave para la persuasion
efectiva esta en modificar la estructura psicoldgica interna
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Bernard Berelson

(17) BERELSON, Bernard, SCHRAMM, Wilbur (1949)
Teorias de la Comunicacién de masas

Editado por el Instituto de Investigaciones en Comunicacion
de la Universidad de lllinois

(18) Ob.Cit. pp 25

del individuo, de modo que la relacion psicodinamica
entre los procesos internos (motivacion, actitudes, etc) y
la conducta lleve a los actos deseados por el persuasor.

“Ciertos tipos de comunicacion sobre ciertas clases de
problemas, dirigidos a ciertas clases de personas, que se
encuentran en ciertas condiciones, producen cierta clase
de efectos.” (17)

Al mostrarse imagenes de mujeres muy delgadas en los
empaques de los productos Light, lo que perciben las mujeres
es que su imagen debe de ser asi. lo cual causa un cambio de
conducta en ellas, llevandolas a consumir los productos Light.

También podemos entender como funcionan los mensajes

persuasivos gracias a Bernard Berelson, que afirma:

“Existen varios factores importantes sobre medios de
comunicacion masiva y persuasion que deben de tomarse
en cuenta para que la conducta del receptor del mensaje

sea cambiada.’(18)

Depende entonces de la comunicacion, de las clases
de problemas, de las personas a quién se dirige, y de las
condiciones en que se encuentren y la clase de efectos

que produzcan.
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5. El modelo Sociocultura
Las variables sociales y culturales han sido ampliamente
reconocidas por los investigadores en la comunicacion
masiva y por otros cientificos sociales como un factor
importantisimo para determinar la forma en que las

personas adoptan nuevas ideas y actitudes.

Las variables socioculturales son por tanto fuentes
importantes para que los individuos obtengan definiciones
de una conducta apropiada dentro del contexto del grupo.
El individuo deriva interpretaciones sobre la realidad que

él ve.

Los individuos actuan casi siempre dentro de un contexto
social al que tienen consideracion cuando formulan
decisiones sobre su propia conducta. Para explicar,
predecir o manipular su conducta, es imprescindible tomar
en cuenta las normas sociales, los papeles a desempeniar, los
controles sociales, las jerarquias que rodean a la accién para que

esta pueda ser efectivamente comprendida.
Si las mujeres viven en una sociedad en la que todo mundo

busca tener una figura delgada y perfecta, ellas se veran

afectadas por esto.
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Los procesos socioculturales, presentes en el entomo de ciertos
individuos, determinan en gran medida las direcciones que la

accion adopte, incluso para que la accidon se produzca.

Este modelo se basa por tanto, en el supuesto de que
los mensajes en la comunicacion de masas pueden
ser utilizados para proveer a los individuos con
interpretaciones nuevas y aparentemente apoyadas por
el grupo al que pertenece, relativas a algun fenbmeno

sobre el que estan actuando.

Por lo tanto podemos decir que un habil uso de los
medios, mas el de los objetivos, las normas sociales,
los papeles a desempefar, los controles sociales y las
jerarquias, daran como resultado que tengan mucho

éxito.
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(19)(2006)

Percepcion Visual
http://www.personal.us.es/jcordero/PERCEPCION/Cap01.htm
México.

2. Percepcion de
Mensgjes

2.1 Percepcion visua

“La percepcion es el proceso psicolégico por el
que entramos en contacto con el mundo. Es una
interpretacion de las sensaciones. Sonrepresentaciones
internas de objetos externos. Hablar de percepcion es
describir la forma en que nos relacionamos con nuestro

entorno.”(19)

Percepcion es la impresion del mundo exterior
alcanzada exclusivamente por medio de los sentidos.
La percepcion es una interpretacién significativa de las

sensaciones.

Depende de la comunicacion visual, que es todo aquello
que los ojos ven, todo tiene un significado, pero estos
significados pueden ser distintos para cada persona,
haciendo que estas perciban cosas distintas.

Las sensaciones visuales transmiten percepciones
visuales denominadas modos de apariencia con
once atributos: brillantez, matiz, intensidad de color,
tamanazo, forma, ubicacion, flameo vacilante, centelleo,

transparencia, pulimento y lustre.
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(figura 2.2.1)

(figura 2.2.3)

(20) CARTERETTE C,Edward; FRIEDMAN P. Morton (1979)
Manual de Percepcion
Ed. Trillas

“Lapercepcion eseljuego de “lasimagenes escondidas”.
Los psicologos de la Gestalt establecieron canones
generales para la organizacion preferente de las

percepciones.’(20)
Algunos principios:

* Las percepciones estan organizadas en figura y
campo. La figura esta colocada hacia delante del campo
que esta atras. No se pueden ver los dos a la vez.
(figura 2.2.1).

» Las figuras se perciben como simétricas, cerradas y
superpuestas (figura 2.2.2).

» La percepcion organiza las figuras en grupos, por
cercania, similitud y continuidad. (figura 2.2.3).

2.2 Historia de la percepcion

La fascinacién que siempre ha ejercido sobre las
personas el problema de la percepciéon ha tardado
muchos siglos en convertirse en una actitud cientifica.
Hasta que, ya bien avanzado el renacimiento, la Optica
y la anatomia comienzan a desarrollarse a buen ritmo,
la percepcion habia sido concebida basicamente como

un mal menor, como la facultad mental mas degradada,
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y, aun asi, imprescindible, de la mente. La percepciéon
nos ponia en contacto con lo real a costa de garantizarnos
un acceso seguro solo a su apariencia. Si la percepcion
nos engana, entonces no es de extranar que los artistas
decidieran desarrollar tecnologias y procedimientos eficaces

para enganar a la percepcion.

Desde la arquitectura griega hasta el desarrollo de la
perspectiva a lo largo del renacimiento media una fascinante
historia de encuentros en el territorio comun del arte y la

ciencia.

2.3 Teorias de Percepcion
251 Estructuralismo

Figuras principales: Wund y Titchener.

La percepcion se aprende por la experiencia; las
sensaciones atomicas son a las percepciones lo que a los
atomos a las moléculas.

“Segun el asociacionismo o estructuralismo psicolégico,
defendido por Wundt y Titchener, toda la vida mental
se reduce a elementos simples (sensaciones y
sentimientos, principalmente, mas también imagenes o
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figura2.3.3.1

(21) MARTORELL, Jose Luis; PRIETO, José Luis. (2003)
Introduccioén a la Psicologia, resumen del manual
Fundamentos de la psicologia

Ed. Centro de Estudios Ramon Areces. Coleccion de
Psicologia

México. pp 25

recuerdos) que, combinados entre si, dan lugaralos mas
complejos. Por ejemplo,la imagen que percibimos seria
la resultante de una suma de sensaciones de forma,
tamano o color; es decir, captamos, primariamente, esas
sensaciones aisladas, y solo la fusion de todas ellas
conduce a la percepcion de la imagen como tal.”(21)

Si una persona convive toda su vida con gente delgada,

es normal que su experiencia le diga que debe ser

delgado también.

2.3.2 Optica Ecologica

Figura Principal: James J. Gibson.

El factor fundamental en la produccién de percepciones
visuales es el medioambiente. Los procesos perceptivos
no explican cémo el mundo “se mete en mi cabeza”, sino
como mi cabeza “esta metida” en el mundo. Entiende
a la percepcion como una percepciéon directa del medio
que consiste en una recogida de informacion que
permite captar las invariantes obijetivas. (figura2.3.3.1
y figura 2.3.3.2).

“La mayoria de los sitemas sensoriales proporcionan
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figura2.3.3.2
Los ojos se han desarrollado para captar el patrén

espacial y temporal contenido en el orden 6ptico.
Esta informacion permite al sujeto que se guie en

su entorno. Percepcion-accion.

(22) LEONE, Guillermo (2006)

Leyes de la Gestalt
http://www.guillermoleone.com.ar/leyes.htm

México

(23) MAICHE, Alejandro (2006)

Articulo:Las funciones de la visién de la modularidad del
sistema visual.

Laboratorio de Percepcion de la Universidad Autonoma de
Barcelona
http://psicol93.uab.es/pma/PMA_2003-2004/clases/
modulo5.ppt#256,1

informacion sobre nuestras acciones. La vision se
encarga fundamentalmente de procesar los cambios
de luminosidad que tienen lugar en la retina debido a

nuestras acciones.” (22)

2.5.5. Constructivismo

Figuras Principales: Helmholtz, Gregory, Hochberg,
Roch.

El sistema perceptivo recoge una informacién del medio,
pero actua sobre ésta para construir las percepciones.

El Constructivismo ve el aprendizaje como un proceso en
el cual el estudiante construye activamente nuevas ideas o
conceptos basados en conocimientos presentes y pasados.

“El aprendizaje se forma construyendo nuestros propios

conocimientos desde nuestras propias experiencias’

(23)

El Modelo Constructivista esta centrado en la persona,
en sus experiencias previas de las que realiza nuevas
construcciones mentales, considera que la construccion

se produce :
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(24) COHEN, Jozef (1993)
Sensacion y Percepcion visuales
Ed. Trillas

México. pp 53
(25) ORMROD, J.E. (1988)

Psicologia Educacional
Fourth Edition.
México. pp 227

a) Cuando el sujeto interactia con el objeto del
conocimiento(Piaget)

b) Cuando esto lo realiza en interaccion con otros (Vigotsky)
c) Cuando es significativo para el sujeto (Ausubel)

Un ejemplo claro es el aprendizaje en las escuelas.
2.4 Las ilusiones

Berkeley afirma que ‘Las caracteristicas que pertenecen a
nuestra experiencia sensorial-ideas sensibles-"(24) no siempre
pueden ser caracteristicas del objeto que observamos.

“Para distinguir experiencias sensoriales  de juicios
preceptuales, hay que observar experiencias Similares,
aunque estas pueden significar cosas distintas en

circunstancias diferentes”.(25)

Para aclarar los siguientes conceptos presento el siguiente

ejemplo:

Cada mujer percibira de distinta manera los productos Light,
puesto que son de distintas edades, contextos, etc. peroen
el caso de las mujeres que son potenciales consumidores
de los productos light tienen patrones de conducta muy

similares, por lo que su percepcion es casi la misma.
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25 Dimensiones Psicoldgicas de
estudio de la percepcion

251 Ambientalismo / Organicismo

Los ambientalistas piensan que la percepcion esta
determinada por la estructura del medio ambiente y es
congruente con él. En cambio, el organicismo considera
que la percepcion visual es producida por las estructuras

organicas.

Ejemplo Ambientalista: Si las mujeres viven en un
entornoen elquelabelleza parece serlo masimportante,

pueden ser influenciadas facilmente.
252 Empirismo vs Innatismo

El empirismo afirma que la percepcion se aprende con base
en la experiencia. Para el innatismo, en cambio, el ser
humano ya nace preparado para percibir visualmente el

mundo de una determinada manera.

Ejemplo Empirismo: Si lo que comes te hace engordar,
entonces por experiencia dejaras de comer lo que engorda
y cuidaras mas lo que comes.
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Circulo Cromatico

(26) (2007)
http://www.rrppnet.com.ar/psicologiadelcolor.htm
México

(27) ORTIZ HERNANDES, Georgina (2004)

El significado de los colores

Editorial Trillas

México. pp 71

253 Introspeccion / Conductismo

Las experiencias introspectivas pueden ser integradas
en el conocimiento cientifico del hombre. En cambio el
conductismo considera que los datos cientificos deben ser
objetivos (todo lo introspectivo debe excluirse de la ciencia

sobre el hombre).
26 Percepcion de color

El color tiene una inmensa afinidad con las emociones,
los egipcios usaban el color con fines curativos. Los
Griegos de la Antigledad hicieron del color una ciencia.
Isaac Newton fue pionero del color y trabajé mucho
tiempo antes de descubrir que mirando a través de un

prisma, podian verse siete colores.

“En la clasificacion natural de los colores se sistematiza
su descripcion: cada color ocupa en el llamado cuerpo
cromatico; los colores basicos son: el amatrillo, el azul,
el rojo sumandose a ellos el blanco y el negro.”(2e)

2.6.1 Simbologia del color

“Los colores se definen como elementos comunicantes
0 signos; elementos que la actuaidad son de suma

importancia para la comunicacion de masas.’(27)
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(figura 2.6.1.1)

(figura 2.6.1.2)

(figura 2.6.1.3)

(figura 2.6.1.4)

(figura 2.6.1.5)

(figura 2.6.1.6)

(28) WONG, Wucius (1998)
Fundamentos del Disefio
Ed. Gustavo Gili.

México. pp 27

La mayoria de las veces, el color ha sido utilizado
como un comunicante cuya funcidn basica es atraer la
atencion del expectador, sin considerar la riqueza de
su contenido, en el sentido de ser un elemento lleno de
significados.

Desde épocas remotas los colores se han asociado
a ciertos estados de panico, con motivos religiosos y
magicos. Pero la simbologia de los colores difiere en

las distintas civilizaciones.

Por lo general, el amarillo y el rojo son considerados
colores calidos y el verde y azul como colores frios.

El color nos ofrece un enorme vocabulario de gran

utilidad en el alfabeto visual

“Ciertos colores tienen un valor simbdlico. El blanco
simboliza la pureza (figura 2.6.1.1); el rojo, el amor y la
sangre (figura 2.6.1.2), aunque también advierte un peligro
inminente; el purpura antiguamente el color de los reyes,
el cual se emplea hoy para indicar radioactividad (figura
2.6.1.3). El verde es el color del mal, pero también el de la
esperanza (figura 2.6.1.4). El negro es a la vez un color de
gala y de luto (figura 2.6.1.5). El rojo se asocia a la furia,

peligro, amor la sangre.’(2s)
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(29) HELLER, Eva (2000)
Psicologia del color

Ed. Gustavo Gili

México. pp 26

Los productos Light, como podemos ver, utilizan colores como
los rosas, azules, blancos y otros. Colores que nos expresan
ligereza, feminidad, pureza,etc. (figura 2.6.1.6)

“El color azul es el color de aquellas ideas cuya realizacion se

halla lejos. El violeta simboliza el lado irreal de la fantasia.

Tradicionalmente, el azul simboliza el principio femenino.
El azul es apacible, pasivo e introvertido, y el simbolismo
tradicional lo vincula al agua, atributo, asimismo, de lo

femenino.’(29)
2.7Psicologia de las Formas

La forma es todo lo que se puede ver, lo que tiene contorno,
tamanio, colory textura, ocupa un espacio y sefiala o indica

una direccion.

Todos estos elementos, por muy pequefios que sean

tienen tamano, color, textura, etc..

“Existen elementos que deben de ser tomados en cuenta

como:

La figura: apariencia externa del disefio y la identificacion

principal de su tipo.

El tamano: Esto se puede medir sobre cualquier
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(30) (2007)
http://www.newsartesvisuales.com/funda/COLOR8.HTM

forma tridimencional en terminos de longitud, anchura y
profundidad.

El color: Ila intensidad de los claros u oscuros, que

ayudan a distinguir el contorno.

La textura: que son las caracteristicas de superficie
del material utilizado en el disefio. Lisa, rugosa, mate,
brillante, etc.” (30)

2.7.1 Tipos de Forma
Las formas pueden clasificarse segun su contenido en:

Formas naturales: son figuras en las que el tema
representado es la naturaleza, organismos vivientes,
objetos animados que existen en la superficie de la
tierra, etc.

Formas artificiales: que son formas derivadas de
objetos o entornos creados por el hombre.

Formas Verbales: son todos los simbolos y letras que
representan el lenguaje.

En especifico, en la mayoria de los productos Light sus
formas son naturales, ya que generalmente utilizan la
figura humana.
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Figura 2.7.2a

Figura 2.7.2c

Figura 2.7.2b

2.7.2 Significado  de Formas Bésicas

Las formas mas generales y de las cuales se derivan
las demas son el circulo, el rectangulo y el triangulo.
Cada uno de ellos tienen su caracter especifico y se
les atribuyen diferentes significados.

El circulo: Es una figura continuamente curvada cuyo
perimetro equidista en todos sus puntos del centro.
Representa el area que abarca, como el movimiento
de rotacion que produce. Este contorno tiene un gran
valor simbdlico especialmente su centro. Y puede tener
diferentes significaciones: proteccién, inestabilidad,
totalidad, infinitud, calidez,etc. (Figura 2.7.2a)

Elcuadradoy/orectangulo: esunafigurade4ladoscon
angulos rectos exactamente iguales en sus esquinas. Es
una figura estable de caracter permanente. Se asocia a
ideas de estabilidad, permanencia, torpeza, honestidad,
rectitud, esmero y equilibrio. (Figura 2.7.2b)

El triangulo: Es una figura de tres lados, cuyos angulos
ylados sontodos iguales. Es también unafigura estable,
con tres puntos de apoyo, uno en cada vértice, aunque no
tan estatico como el cuadrado. Se asocia con significados
de accion, conflicto y tensién. (Figura 2.7.2¢)
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(31) ZACARIAS, Isabel Nutricionista INTA (2006)
Diet o Light ;Motivo de preocupacion?
http://www.inta.cl/noticias/diet_o_ligth/

3. Antecedentes de
los productos Lignt

5.1 Historia de los productos Light

Los alimentos Diet y Light surgieron en la década de
los 80’s, cuando se empled la sacarina en reemplazo
del azucar, entrando en el mercado dirigido a quiénes
querian bajar de peso e incorporandose exitosamente
porque son denominaciones empleadas a nivel

internacional.

Este interés por disminuir el consumo de azucar y grasa
podria considerarse una excelente sefal, siempre que
el consumidor sepa qué es lo que esta comprando.
Actualmente, debido al gran desarrollo que ha tenido la
industria de alimentos y la gran variedad de productos
existentes, un alimento Diet o Light puede tener diversos
significados. Por ello se recomienda al consumidor leer

la etiqueta de los productos al comprar.

“La clave esta en leer la etiqueta de los alimentos, los
mensajes normados en el Reglamento, estan respaldados
por la evidencia y consenso cientifico, de tal forma que
se pueden convertir en una poderosa herramienta para
promover una alimentacion saludable y ayudar a disminuir
el riesgo de enfermedades cardiovasculares, algunos
tipos de cancer, hipertension y osteoporosis.’(31)
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Datos de Mutricion
Tamafo por Racion: 1 Taza (240 ml)
Raciones por Envase: 4 aproximadamente
|

Cantidad por Racion
Calorias (keal) 140 Calorias (keal) de grasa 70

% Valor Diario®
Grasa Total 8 12 %
Grasa Saturada 7 g 35 %
Grasa Poliinsalurada 0 g
Grasa Monoinsaturada 0 g
Colesterol 25 mg 8§ %
Sodio 100 mg A%
Carbohidratos Tolales 10 g 3%
FibraDietéicadg 0%
Azucares 109
Proteinas 8 g
|
Vitamina A 90 % . Vitamina G 100 %
Calcio 6% . Hierro 6 %
Vitamina 03 80 % . Vitamina E 4 %
Niacina 70 % . Vitamina B6 80 %
Ac. Folico 100 % E Vitamina B12 25%
lodo 60 % L Zinc 60 %
Biotina B % * -
EEEI'_A:* de Valores Diarios estan basados en una diela

de 2,000 calorias (FDA)

(32) (2007)
http://www.saborysalud.com/saborysalud1.htm

Estos objetivos requieren que los consumidores
conozcan el etiquetado nutricional y el significado de los
elementos que éste comprende, es decir: el contenido
de energia y nutrientes o Informacion nutricional,
Mensajes nutricionales y Mensajes saludables.

“Los mensajes nutricionales, por ejemplo, relacionan
el alimento con el aporte de energia o de un nutriente
especifico, con afirmaciones como “liviano en calorias’,

“bajo en grasa“, “alto en calcio”, “fortificado con hierro”,
entre otras.’(32)

Los mensajes saludables en tanto, destacan una
caracteristica del alimento sobre la salud de las personas.
Por ejemplo, el desarrollo de cancer depende de muchos
factoresy unaalimentacién bajaen grasatotal puedereducir
el riesgo de algunos tipos de cancer; entre los muchos
factores que afectan las enfermedades del corazén, una
alimentacion baja en grasa saturada y colesterol puede
reducir el riesgo de esta enfermedad.

De esta forma, sin necesidad de memorizar la definicion de
cada descriptor y con solo leer la etiqueta, el consumidor
debe enterarse de la composicién de un producto, ya que la
reglamentacion indica que bajo cada descriptor Reducido
o Liviano, por ejemplo, se indique también el porcentaje

55



(33) (2007)

Los componentes Light
http://www.alimentacion-sana.com.ar/informaciones/n
ovedades/diet-boom.htm

de disminucion de calorias, grasa u otro componente que haya
sido modificado, en relacion al alimento homologo completo al
gue se hace referencia.

“En términos practicos, si un alimento sefiala ser “reducido en
calorias”, también debe decir que “contiene un 25% menos

calorias” que el alimento de referencia. (33)

Por ultimo, en la etiqueta se presenta la tabla de composicion
nutricional del alimento expresada por 100 gramos del
producto y por la porcién de consumo especificada.

El boom de los alimentos Light crea muchas expectativas,
aceptacion, confusion, desconfianzay criticas perolo ciertoes
gue han acaparado un importante segmento de la poblacion
que los consume en todas sus variedades, alimentos ligeros
y bebidas, y en todos ellos se han sustituido carbohidratos
y grasas por otros componentes menos caldricos o sin

calorias.

En los paises desarrollados, la industria de alimentos ligeros
ha logrado el desarrollo de miles de productos bajos en
calorias y grasas gracias a la existencia de ingredientes y
sustitutos alimenticios bajos en calorias; y muchas de estas
tecnologias han sido incorporadas a nuestra industria
nacional.
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Existen otras denominaciones para productos bajos

en grasas calorias, y similares. como se muestran a

continuacion:
nght Significa que contiene al menos 30% menos de calorias que el producto normal.
Fat-Free Sin grasa. Menos de 0.5 gramos de la grasa total de la “referencia original”.
Ca|or]e—|:ree Sin Calorias. Menos de 5 calorias de la “referencia original.

% menos grasa. Los productos que estan marcados como__ % libre de grasa,
tienen que tener 3 o0 menos gramos de la grasa total de la “referencia original”

Ch ‘ t | F Sin Colesterol. Menos de 2 miligramos de colesterol de la “referencia original” o 2
oleslerol-rree gramos o menos de grasa saturada de la “referencia original”.

Sin grasas saturadas. Menos de 0.5 gramos de grasa saturada de la “referencia

S@tUrated F@t‘Free original” y no mas de 0.5 gramos de acidos grasos.

Bajo en grasa. 3 o menos gramos de grasa total de la “referencia original”.

LQW—C@|Q[’]@ Bajo e n calorias. No mas de 40 calorias de la “referencia original” (excepto

Bajo en colesterol. 20 miligramos o menos de colesterol y 2 gramos o menos de
grasa saturada de la “referencia original”.

Low-Cholesterol

Bajo en grasas saturadas.1 gramo o menos de grasa saturada de la “referencia
original” y no mas de 15% de las calorias de grasa saturada.

(34) (2007)
http://www.obesidad.net/spanish2002/default.htm
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Endulsante

El consumidor de alimentos Light es exigente, busca
productos de agradable sabor, bajos en calorias y
procedencia confiable; ha regularizado el habito de
edulcorantes artificiales sin concederle demasiada
importancia a los componentes de su fabricacién,
acordes a sus posibilidades econdmicas y cuya fecha
de vencimiento sea declarada en su envase.

Durante muchos afios, la sacarina constituyé el
edulcorante bajo en calorias de mayor consumo.
Actualmente, disponemos de una variedad de
edulcorantes artificiales, tales como, aspartame,

acesulfame K, neotame y sucratos.

Muchos de ellos ideales para cualquier uso, y cuando
es necesario por alguna limitacion y efecto negativo
para su consumo, la industria los combina para obtener

un mejor producto.

Los carbohidratos, almidones y azucares sencillos, a
pesar de sumenor aporte calérico (4 calorias por gramo),
cubren el 60% o mas de las necesidades caldricas
de la persona sana, pero su consumo indiscriminado
sobrepasan los requerimientos y provocan su
transformacion en grasas de depdsito, listas para ser

utilizadas en estados de emergencia.
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(35) E SHILS, Maurice (1989)
Nutricién en Salud y Enfermedad
9 edicion

Ed. Mc Graw Hill Vol Il

México. pp 815

Esta apetencia por los almidones constituye el
fundamento para que el producto Light conserve casi
todas las caracteristicas del producto de referencia
pero utilizando sustitutos no caldricos, tales como
celulosa, maltodextrina, gomas y almidones modificados

(polidextrosa).

Para el reemplazo de las grasas naturales, los
productos Light contienen como base, carbohidratos,
proteinas o grasas. La mayoria de los productos
Light bajos en grasas contienen un sustituto a base
de carbohidratos, resultan muy efectivos en muchos

productos alimentarios.

“Los sustitutos de base proteinica en reemplazo de
las grasas naturales tienen mucho potencial en una
variedad de productos, especialmente en los alimentos
congelados y refrigerados. No pueden ser utilizados
en frituras pero si en muchas preparaciones sometidas
a coccion, especialmente sopas, cremas, productos

pasteurizados y alimentos horneados.” (35)

Todo esto ha permitido que los productos Light, tengan
un sabor muy similar a los de la categoria normal, lo

cual ha ayudado a que se consuman en gran medida.
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Por lo tanto podemos ver que los productos light son una
muy buena opcidén de consumo, sin embargo, es bueno
conocerlos, para en caso de consumirlos saber cuales
son sus caracteristicas y cuales seran sus efectos en

nuestro cuerpo.

3.2 Productos Light

Al consumir productos Light, muchas veces las personas
ni siquiera se preguntan por qué son Light, qué tienen de
mas o qué tienen de menos: sean cigarros, leche, etc..
Incluso podemos encontrar en el mercado libros Light, y
realmente a veces esto llega a ser muy confuso, no se
sabe si el que sea un producto Light, sea asi como que
nos fumamos medio cigarro, o medio litro de leche, etc.

Los productos Light son recomendables principalmente
para quienes deben controlar la ingesta de grasas o de
azucares. Segun la CIOA ( Comision Interministerial
Alimentaria) de 1990, los requisitos que deben
cumplirse, para calificar como alimento Light, serian
qgue: existieran productos de referencia en el mercado,
que la reduccion del valor energético sea como
minimo el 30% respecto al producto de referencia en

el mercado y que el etiquetado, ademas de mencionar
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Informacion Nutrimental

Tamafo de |a porcidn 240ml
Contenido Energetico 591 kJ (140 kcall
Hidratos de Carbono, g 1n,2

Lipidos [Grasal, g 7,2

Proteinas, g 2,9

Calcio, mg 248

Sodio, mg 120

Llitamina "A" 160

Mg eq. Oe Retinol

Litamina "D"ig 1,2
Y, r

Leche Categoria Normal
= - Ty
Informacién Nutrimental

Tamafio de la porcidn 2Y0mil
Forciones por ENYase Y. 16
Contenido Energético  [409 kJ (96,4 keal)
Hidratos de Carbono, g 1,2

Lipidos [Grasa), g 2.M
Proteinas, g 7.9

Calcio, mg 248

Sodio, mg 120

Litarmina "A" 144

pg eq. Oe Retinaol

Llitamina "0O"Hg 1,2
4 &

Leche Categoria Light

el porcentaje de reduccion de calorias, aparezca su
valor energético en gramos o en mililitros, y el del

producto de referencia.

Aunque se sabe que no todos los productos Light
cumplen con las especificaciones mencionadas, por
ello, es muy importante revisar siempre el etiquetado
nutricional de estos productos y consultar a un

especialista en dietética y nutricion.

Los productos Light estan bajo un régimen estricto de
grasas y calorias, pero mucha gente no sabe esto,
piensan que tiene elementos o ingredientes que van

a ayudarlos a adelgazar cuando no es asi.

El mercado ofrece muchas alternativas dentro de la
categoria de productos dietéticos, y para elegir la
mas adecuada, hay que estar muy atentos, ya que
sin duda el rétulo de “LIGHT” o “DIETETICO” no nos
dice mayor cosa, y mas si no estamos informados,
puede llegar a ser un buen gancho comercial.

Como ya se menciond anteriormente para que un
alimento sea dietético, debe contener menos calorias
que el producto de su misma denominacion, pero éstas

pueden reducirse de las grasas o de los azucares que
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(36) (2007)
http://www.consumer.es/web/es/alimentacion/aprender_a_
comer_bien/alimentos_funcionales/tipos/productos_ligth/

contiene; por lo tanto es distinto un producto hipograso
de uno hipoglucidico. Por ejemplo, un chocolate
hipoglucidico puede tener menos azucar, incluso nada,
pero la misma cantidad de grasa que uno normal, lo

gue sumara las mismas calorias.

Y el objetivo claramente es consumir menos calorias,
pero en una dieta balanceada. Hay que buscar los
alimentos que sean reducidos en grasa y en calorias.

“Un producto Light es por tanto aquel que ya tiene una
denominacion con el contenido calorico y grasas normal” 3e),
es decir, si ya existe un yogurt podemos inventar el yogurt
Light.

De igual manera hay que verificar el porcentaje de
energia, que es el que corresponde a las grasas,
porque si éste es muy alto y se ingiere en abundancia,
la persona estara creando un desbalance nutricional
de otras sustancias en su cuerpo. Algunos productos
utilizan solo sustitutos para endulzar, como es el
aspartame, y otros agregan un poco de azucar o fructuosa
para endulzar y lograr un mejor sabor, por lo que tienen un
poco mas de calorias.

60



Estos productos fueron introducidos al mercado para poder
disfrutar de esos pecaminosos y caldricos productos.
Pero los productos Light no adelgazan por si solos al

consumirlos, en el mejor de los casos, engordas menos.

Aunque podemos ver todo esto en las tablas nutrimentales de
los productos, la cultura de lo Light, ha creado una confusion
universal. Es completamente incorrecto relacionar este tipo
de productos con la dieta. Estos productos no solucionan

problemas de obesidad.

Los refrescos y bebidas gaseosas, la denominacion
Light si suele hacer referencia a un aporte casi nulo de
kilocalorias, y por tanto, se podria hablar de un producto

dietético en el sentido estricto.

Los productos “Light” tendrian algun efecto positivo para
reducir el sobrepeso unicamente si se consumiesen en las
mismas cantidades que los equivalentes, circunstancia

gue generalmente no se da.

El escoger productos alimenticios frescos y ricos en fibra
permite a una persona consumir grandes cantidades
con pocas calorias, relativamente, porque produce una

sensacion de saciedad.
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No hay que confundir términos que a veces pueden
parecer analogos: “dietético” hace referencia a un
producto mas sano o equilibrado (por ejemplo, sin
gluten, sin conservantes,...) pero no necesariamente
menos engordante. Lo mismo ocurre con “integral”, que
es mas sano por tener mas fibra, minerales o vitaminas,

pero con el mismo contenido calérico que el refinado.

Los alimentos bajos en grasa que ofrecen mas cantidad
de fibra pueden reducir la sensacién de hambre por un
periodo mas largo.

La efectividad del consumo de alimentos Light, para el
control de peso no esta suficientemente demostrada

porque, ademas, en muchas ocasiones, la reduccion

caldrica es insignificante.

¢Fs la publicidad la causante de esta concepcion

errdnea sobre los productos light?

Cada dia la television bombardea a los consumidores
ofreciendo una enorme cantidad de productos bajos en
calorias, denominados Light. La influencia de la sociedad,
notablemente preocupada por el mantenimiento de la
silueta y por la posibilidad de llevar un alimentacién sana,
es la culpable de este aumento de la oferta “ligera”.
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En la televisidn durante todo el dia en cada bloque de
comerciales, minimo hay un comercial de un producto

Light o de alguna maquina de hacer ejerccio.

Lo malo de esta especie de boom es que puede provocar
una cierta confusion en el consumidor. Lo primero que éste
debe tener muy claro es qué es exactamente un alimento
Light.

Algunas de la modificaciones que se realizan son:

Carbohidratos totales y azucar: Estos pueden ser
disminuidos, o bien sustituidos parcial o totalmente por la
sacarina, aspartame, acesulfame de potasio, sucralosa,
azucares de alcohol, polidextrosa o maltodextrinas.

La descripcion de éstas sustancias se muestra en la

pagina siguiente.
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Sustituto

Sacarina

Es aproximadamente 300 veces mas dulce que el azdcar normal y tiene el efecto edulcorante
mas fuerte de todos los edulcorantes. Sin embargo, puede producir un ligero sabor metalico
luego de ser ingerido. Aparte de esto, no puede ser calentado a altas temperaturas ya que
pierde sus propiedades de endulzar. Contiene 4 calorias por gramo.

Aspartame

Es alrededor de 200 veces mas dulce que el azucar normal. Estd compuesto de dos
aminoacidos - fenilalanina y acido aspartico - y se emplea en productos tales como los refrescos
“Light”, bebidas bajas en calorias, edulcorantes de mesa, yogures de fruta, confiteria, pastillas
para la garganta, goma de mascar, y mermelada baja en calorias. Tampoco puede ser utilizado
para la coccion de los alimentos, pues se desintegra. Contiene 4 calorias por gramo.

Acesulfame de

Es alrededor de 150 veces mas dulce que el azlcar. Se emplea en productos tales como los
refrescos “Light”, bebidas bajas en calorias, pastillas para la garganta, goma de mascar sin
azucar y mermelada baja en calorias, ademas de en confiteria y en helados. Contiene 4 calorias

POt@SlO por gramo.
Es aproximadamente 200 veces mas dulce que el azucar, y tiene la propiedad de que puede ser
Sucrak)ga utilizado para la coccion de galletas, queques, mermeladas, entre otros. Contiene 4 calorias por

gramo.

Sorbitol, manitol
xilitol

Estos son azucares de alcohol, que se utilizan con mas frecuencia para endulzar alimentos
especiales para diabéticos. Contienen 7 calorias por gramo es decir que son caléricos, y
contiene el mismo poder edulcorante que el azicar, sin embargo se metaboliza distintamente
del azucar y no produce elevaciones en la glicemia de los diabéticos. No se recomienda
consumir en grandes cantidades, pues pueden producir problemas estomacales.

Polidextrosa,

Estos compuestos no aportan calorias porque el cuerpo no los puede digerir, y han resultado
muy apropiados para la preparacion de productos de pasteleria, ya que dan al alimento sus
caracteristicas de esponjosidad y textura, las cuales se pierden al reemplazar el aztcar normal.

2 Estos compuestos no se pueden utilizar arbitrariamente en la preparacion de los alimentos
m@|t0de><tr|ﬂ65 porque el exceso de polidextrosa produce diarrea; ademas, ciertos edulcorantes se
desnaturalizan por accion del calor de la coccion.
Normalmente no se sustituye por otro compuesto, sino que se cambia la formulaciéon y
Grasa TOt@' disminuye parcial o totalmente la grasa en el producto.

Sodio

Normalmente no se sustituye por otro compuesto, sino que se cambia la formulacion y
disminuye parcial o totalmente el sodio en el producto. Existen sustitutos de sal, como el cloruro
de potasio, sin embargo normalmente no se utilizan para sustituir el sodio en los alimentos.

(37) Ob. Cit. pp 820
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Los productos Light tienen varios puntos a su favor.
Un punto importante es la variedad que adquiere la
dieta, porque con estos sustitutos igualmente sabrosos
y atractivos no se tiene que sufrir los rigores de una
alimentacion escasa y aburrida. De esta forma se
elimina ese bloqueo que sufren muchas personas
cuando escuchan la palabra dieta y que la mayoria
de las veces abandonan a mitad de camino por los

sacrificios que entrana.

Sin embargo, los puntos en contra de estos productos,
tambien son bastantes, como el hecho de la informacién
tan confusa que estos productos presentan, lo cual no
deja en claro lo que contienen o en que sentido son
Light. Esto provoca que muchas personas consuman
estos productos en forma desmedida.

Algunas desventajas que tienen este tipo de productos
son:

* Falta de informacidn en las etiquetas: Debido a la
falta de conocimiento del publico sobre las propiedades
y contenidos de los productos ligeros, muchas personas
pierden el control, de modo que si normalmente ingieren
un helado al dia, entonces de los Light consumen cuatro

0 cinco, porque consideran que no les aportan calorias.
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Este es quiza el punto mas dificil de manejar por las
personas que sustituyen los alimentos tradicionales por
las versiones Light.

» Costo: El precio de la mayoria de estos productos es
de un 20-30% mas elevado que el de las presentaciones

originales.

No existen contraindicaciones especificas de este tipo
de productos, a excepcion de los fenilcetonuricos,
que no pueden consumir los que tengan fenilalanina,
pero también es conveniente que aquellos pacientes
que tienen muchos desbalances metabdlicos, como
diabéticos que tienen un control muy dificil y estan con
insulina, recurran a su médico o nutricionista para que

valore el uso de estos productos.

La recomendacion para el consumo de estos productos
principalmente es leer las etiquetas de la informacion
nutrimental, no consumir estos alimentos en grandes
cantidades, sino con medida para que sus efectos no
sean contraproducentes, o definitivamente consultar un

medico especialista.
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(38) ASSAEL, Henry. (1995)

Comportamiento del consumidor

Ed. International Thomson Editores. 6 Edicion
México. pp 57

4. Consumidoresde
productos Light

41 Consumidor

Los consumidores son compradores potenciales
de productos y servicios que se ofrecen en venta de
promocion. Todos somos consumidores, ya que tenemos

ciertas necesidades.

Existe una gama de productos que satisfacen nuestras
necesidades, lo cual hace que cada vez mas se generen

nuevos productos para adquirirlos en un futuro.

“El consumidor es una de las piezas mas importantes dentro del

mercado, ya que sin él, no existen productos.’(3s)
Existen varios tipos de Consumidores como son:

“‘Consumidor Personal: es aquella persona que compra el
producto o servicio para empleo personal.

Consumidor Organizacional: grupo de consumidores
que integran los negocios privados, agencias de gobierno,
e instituciones, las cuales compran ciertos productos .Pero
hay que tener muy claro ciertas diferencias, ya que dentro
de lo que es el consumidor, existe lo que es el comprador y

el usuario.

Comprador: Individuo que efecttia la compra de un producto.
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(39) LOUNDON, David (1992)

Comportamiento del consumidor, conceptos y aplicaciones
Ed. Mc Graw Hill

Meéxico. pp 17

Usuario: es la persona que hace uso de el producto,
puede ser el comprador también.” (39)

El comportamiento del consumidor es aquel que tienen
las personas al comprar, usar, o disponer de algun
producto o servicio. Esto es algo muy importante a
tomar en cuenta, porque de aqui se pueden descubrir
estrategias para la venta del producto.

Segun Philip Kotler, el consumidor al hacer el proceso
de compra sigue un orden:

“Reconocimientodel Problema: Cuandoelconsumidor
se da cuenta de que tiene una necesidad, la cual debe
satisfacer.

Busqueda de Informaciéon: Ya identificada Ila
necesidad, el consumidor busca informacién sobre los

productos que le podrian satisfacer.

Evaluacion de Alternativas: Una vez que se ha
recopilado la informacién, el consumidor analiza y

decide cual producto va a adquirir.

Decision de Compra: El consumidor adquiere el

producto.
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(40) SHIFFMAN, Leon. (1995)
Comportamiento del consumidor
Ed. Prentice Hall

México. pp 69

Comportamiento Después de la compra: Segun
el desemperio del producto, el consumidor queda
satisfecho o no. De esta manera se crea un antecedente
sobre el producto, del cual dependera que se repita la

compra 0 no.”(40)

Al estar este proyecto enfocado a las mujeres, habria
que analizar el proceso de compra de las mujeres que
consumen los productos Light, para saber porqué los
compran, y si se sienten satisfechas al comprarlos, ya
que seguramente tienen expectativas sobre el producto

en el momento de la compra.

42 ;Hombres o mujeres Consu-
midores de productos Light?

Podriamos decir que tanto hombres como mujeres
pueden consumir este tipo de productos, pero ¢ a quién
van dirigidos mas comunmente?, ;Quienes son mas

afectados por la publicidad de estos productos?.

Durante mucho tiempo se han confundido Ilas
diferencias bioldgicas propias de cada sexo con los
comportamientos, normas y valores que cada sociedad
considera adecuados para los hombres y las mujeres, y

estos han ido cambiando a través del tiempo, conforme
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(41) ATOLEDO, Carlos; RAZO GARCIA, Sara. (2006)
Articulo:Influencia de la publicidad de los productos Light en
Jjovenes universitarios

Universidad Intercontinental
http://www.coneicc.org.mx/investigacion/toledo-garcia.html

la sociedad ha ido evolucionando y la mujer ha ido

teniendo nuevas necesidades para su desarrollo.

Desde que nacemos se nos asignan vestidos, juguetes
y actividades diferentes e, incluso, se nos presupone
una manera de ser, de pensar y de sentir determinada

segun seamos nifas o nifos.

‘Recibimos  distintos mensajes, aprendemos a
comunicarnos segun nuestro género, adoptamos
actitudes de acuerdo con lo que se espera de nuestro
Sexo y se nos crean expectativas diferentes. Es por eso
que a veces las personas sienten que tienen que actuar
de una u otra manera, porque asi es, no porque les

guste ser asi.” 1)

Antes de que tomemos conciencia de si somos hombres
0 mujeres se nos asigna a cada sexo un rol social distinto.
Los roles tradicionalmente asignados a las mujeres han
tenido que ver con las funciones maternales y el trabajo
doméstico. Y ha sido la mujer la que ha ido cambiando
poco a poco esos roles y ha ido incursionando en otros.
Los roles tradicionalmente masculinos han estado
relacionados con el mantenimiento econémico de la
familia y la profesién. Y estos roles en la actualidad son
problematicos, por que dificilmente pueden aceptar los

71



(42) Ob. Cit.

hombres a las mujeres incursionando en otros roles o
ellos mismos participando de otros.

Estos modelos de conducta tienden a coexistir con otros
nuevos. Si analizamos cémo afectan estos modelos en el
empleo, vemos que a las mujeres, en muchos trabajos,
se les sigue exigiendo tener una apariencia impecable y
femenina, aun cuando ello suponga una incomodidad a la

hora de realizar su trabajo.

Desde los setenta las mujeres han logrado trascender
varios mitos que la mantenian en la desigualdad y en el
encierro,comolos mitos sobre maternidad, domesticidad,
castidad, pasividad y sin embargo, pareciera ser que
entre mas obstaculos supera la mujer, se multiplican las
imagenes disciplinarias y estrictas de belleza.

Desde 1980, las investigaciones de Garner y Garfinkel
y su equipo sobre contribuciones bioldgicas, familiares
y psicoldgicas a la aparicidon de trastornos alimentarios
principalmente en poblacion femenina adolescente
en occidente otorgan responsabilidad importante a
la publicidad “por su impacto potencial de establecer

modelos identificatorios.”(42)
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(43) (2006)

Una libra mas ¢A quién le importa?
http://islalsur.blogia.com/2007/071203-unas-libras-de-mas-a-
quien-le-importan-.php

Un estudio realizado en los ultimos afnos en Estados
Unidos revela una muestra de 4,294 comerciales
televisivos de los cuales 1 de cada 3,8 incluyen mensajes
sobre el “atractivo fisico”, indicando a los consumidores lo
que es y no atrayente. El mismo reporta, ademas, que el
adolescente promedio ve mas de 5 260 mensajes al afio
gue especifican sobre lo sensual.

En un ensayo escrito en 1981 sobre la obsesion femenina
por la delgadez, la actriz Chernin subraya: “Si fuéramos
admiradas por tener cuellos redondos como las mujeres
de principios de siglo y pudiéramos tener abdomenes
abultados y caderas regordetas, miles de mujeres no

estarian vomitando ahora.’(43)

Asimismo, se les anaden determinadas exigencias por el
hecho de ser mujeres y ademas se les presupone una
actitud de abnegacion y complacencia, asi como estar
disponibles y mostrarse agradables.

Si observamos, la imagen de la mujer moderna, que con
tanto interés nos transmite la publicidad, es la de una
mujer atractiva, delgada, dinamica, profesional, que no
descuida su belleza, ni su trabajo ni, por supuesto, a su
familia, para la que esta siempre dispuesta y feliz y que,
ademas, es tan resolutiva como los hombres. Pero este
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modelo es una trampa para las mujeres, puesto que las
mantiene en la obligacion de demostrar; demostrar que son
buenas profesionales, buenas esposas, buenas madres...
sin darles tiempo ni espacio para satisfacer sus propias
necesidades.

Después estan los estereotipos, que son ideas
preconcebidas sobre las cualidades y formas de actuar
de las personas. Los estereotipos se transmiten de
generacion en generacion y suelen evolucionar mas
despacio que la sociedad, influyendo negativamente
sobre quienes se aplican.

Los estereotipos que existen en torno a qué profesiones
pueden desempefar hombres y mujeres restringen las
posibilidades laborales de ambos. Asi, por ejemplo,
solemos encasillar a los hombres en profesiones como
carpinteros, mecanicos, electricistas, pilotos, arquitectos,
ingenieros... y a las mujeres como empleadas del
hogar, secretarias, telefonistas, enfermeras, maestras

de escuela infantil.

Si bien en nuestro pais la incorporacion de las mujeres
a profesiones a las que tradicionalmente se nos habia
negado el acceso es mas lenta que en otros, hoy

podemos encontrar mujeres en servicios de vigilancia
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(44) KOTLER, Philip. (1994)
Fundamentos de Mercadotecnia
Ed. Prentice Hall

México pp 115

y de bomberos, ejército, mineria, construccion,
conduciendo vehiculos pesados, etc.

“‘Hay muchos factores que dificultan el acceso de
las mujeres a puestos de mayor responsabilidad: la
disponibilidad horaria que exigen estos cargos es
dificilmente compatible con el cuidado de la casa y de la
familia. Se les pide mas a las mujeres que a los hombres
y tienen que estar demostrando continuamente su
capacidad. Han de soportar criticas sobre su imagen, su
forma de vestir, de actuar, etc. Pero, a pesar de la doble
carga y esfuerzo que supone para las mujeres adultas,
cada vez son mas las que comienzan a ocupar cargos de
poder y decision politica, social o econémica.” 44)

Escierto que las mujeres vanincorporandose al mercado
de trabajo y participando mas en la vida publica, pero
aun la proporcion no es demasiado grande, ya que han

de enfrentarse a una serie de discriminaciones laborales.

Como podemos notar existe todavia una discriminacién
paralas mujeres en muchos sentidos, sigue exigiéndoles
todo lo que implican los roles anteriores, pero ademas

tienen que ser capaces para realizar los nuevos.
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Por todo esto, por toda la evolucion que la mujer ha
tenido dentro de la sociedad, podemos darnos cuenta
que si, los hombres consumen también productos Light,
pero no en la medida que las mujeres, ni les impacta

tanto como a las mujeres.

Ya que las mujeres son consumistas de estos productos
mucho por que son enfocados a ellas, en la publicidad,
en su presentacion, etc. Ademas de que las mujeres
son mas influidas por las modas y la imagen, todo lo
que la sociedad establezca.

Debido al papel que ocupa la mujer en la sociedad
y las exigencias que esto conlleva, la mujer es un
consumidor potencial de los productos Light, por lo cual
este proyecto esta enfocado en ellas.

4% Papel de la mujer en la
sociedad

Las mujeres, juegan en estos tiempos papeles muy
distintos dentro de la sociedad. Algunas han entrado al
campo laboral con muchisima fuerza, otras en cambio,
siguen siendo mujeres dominadas por sus esposos, y
algunas otras estan en el cambio de un papel a otro.
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(45) COCA, Hibert (2006)
El papel de la mujer
http://www.gestiopolis.com/Canales4/rrhh/mujerpapel.htm

Mucho se ha hablado sobre la influencia que tienen las
mujeres enelambitofamiliary en el social, principalmente
cuando en campo laboral la mujer comienza a entrar a
otros ambitos, por lo que aumenta su poder adquisitivo
y, por lo tanto, de decision sobre lo que adquiere,
modificando sus modos de consumo dependiendo de
sus necesidades individuales y familiares, basicas y
adquiridas, sobre todo por las exigencias del entorno
laboral, pero también por su status social.

Este fendmeno ha tenido repercusiones muy fuertes en
el ambito econdmico, principalmente en los sectores
industriales y de servicios, sobretodo en el comercio, ya
gue estos son los que proveen los bienes de consumo a
la poblacién. Las mujeres en general son las que deciden
el destino que se le da al ingreso familiar, pues fungen
como las administradoras de él, y las que comunmente
detectan las necesidades de todos los miembros como
individuos de la familia.

“La personalidad representa un papel importante en la
eleccion e integracion de los mdultiples roles que asume
el individuo y, a la inversa, cada uno de los roles dejara
su sello sobre la personalidad, en lo que respecta a la
absorcion de los modelos sociales y culturales de orden
intelectual, afectivo, estético, etc.”(45)
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A principios del siglo XX las madres tenian que pedir
el sustento al jefe de familia comunmente un hombre:
padre, hijos mayores, 0 esposos, para determinar el
destino de los gastos familiares, aunque la calidad del
producto o su especificidad fuese determinada por ellas
mismas. A partir del ingreso masivo de las mujeres al
mercado de trabajo, en los afos cuarenta, tuvieron un
mayor poder de decision sobre las compras realizadas.

Es por eso que en la actualidad muchas camparas
publicitarias son enfocadas hacia las mujeres, que son

las que en su mayoria realizan las compras.

Sin embargo sus necesidades cambiaron debido al
puesto desempefiado, ya que los primeros empleos
ocupados eran como secretarias, empleadas de piso
en los comercios, profesoras de nivel basico, y en
salones de belleza, los cuales requerian de una buena
presentacion, por lo que implicaba la compra de ropa:
medias de seda, bolsas y ropa en general, de cosméticos

y el pago de peinados.

‘Aunado a esto comienzan a aparecer otras
necesidades de consumo a nivel del hogar, representada

por la diversidad de electrodomésticos que aparecen
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en el mercado para ‘facilitar’ las actividades caseras:
estufas, licuadoras, y refrigeradores, entre otros, o para el
entretenimiento familiar, sobretodo radios, elementos que
la sociedad exige como parte de la imagen de una familia
prospera, y por ello comienza una campana publicitaria
dirigida a las mujeres, para inducir su consumo. ’(4e)

Las amas de casa por su parte encuentran una mayor
diversidad de productos, los abarrotes se diversifican.
Las jovenes por su parte inician con nuevas tendencias
desde el uso de toallas femeninas, hasta las nuevas
tendencias en la ropa: bikinis, minifaldas y botas, pero
lo principal fue la popularidad que tiene el pantalon
como prenda permitida a las mujeres, asi como el uso

de la mezclilla en diferentes tipos de prendas.

“Para los setenta ya existia una gran cantidad de
mujeres trabajando, no solo de clase baja que lo hiciera
por necesidad, sino de clase media y alta, quienes como
profesionistas comienzan abrirse paso en el mundo
laboral por lo que comienzan a requerir una serie de
bienes tales como portafolios, bolsas de mayor tamario
otros elementos de oficina, ademas con el movimiento
denominado ‘liberacion femenina”, la ropa interior
cambia, desechando en algunos casos los sostenes,
y reduciendo el tamario del resto de ella, para volverla
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(47) MACIAS HUERTA, Ma del Carmen; VALDIVIA
PRECIADO, Maria del Consuelo; ESCOBAR GALVAN,
Alberto (2003)

Cambio de los habitos de consumo femenino en la zona
metropolitana de Guadalajara
http://sincronia.cucsh.udg.mx/huertaprim03.htm

mas comoda y adecuada a las nuevas tendencias de la
ropa, pantalones a la cadera, blusas con cuello alter, o
sin tirantes (tops), mayores cantidades y variedades de
maaquillaje, asi como algo novedoso la decision del uso
del automovil como algo propio de las mujeres.’(47)

El destino del ingreso por empleo de las mujeres que
son esposas, lo que realmente es una minoria ya que la
costumbre era que al momento de casarse dejaban el
empleo, era complementar el del conyuge en la compra
de satisfactores para la familia: ropa, gastos del hogar,
pago hipotecario o automdvil, por lo que realmente no
disponia a su gusto de él, ya que lo mas comun es
anteponer las necesidades de los hijos a las propias.

‘Al mismo tiempo comienza un proceso netamente
capitalista denominado “consumismo” donde a través
de los medios masivos de comunicacion en general, y
la publicidad, en particular, la sociedad crea una serie
de necesidades que determinaran la idea del nivel de

bienestar social alcanzado.

Los accesorios para vestir a la moda bajan de precio
se popularizan al diversificarse los materiales con los
que se elaboran, ya que no solo son de materiales

preciosos, sino que la madera, el hueso, la piel, los
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(48) Ob. Cit.
(49) Ob. Cit.

tejidos pasan a formar parte. La ropa también pasa por
grandes cambios en su material, y las telas sintéticas
toman fuerza (rayon, nylon, terlenka), y las destinadas a
las clases de menores recursos invaden el mercado, el
principal caso es la mezclilla, la cual es adoptada por la

Juventud como parte de su vestimenta diaria.’(4s)

En los ochenta un rasgo que debemos resaltar es que
cada vez mas mujeres son cabeza de familia, y por lo tanto,
responsables de los hijos, aun en el sentido econémico,
pues el divorcio es una opcion a la que se recurre cada
vez mas. También las madres solteras son mas comunes
sobre todo en la clase media, dada la revolucion sexual

que se vive; sobre todo en las zonas urbanas.

“Enlos noventa, y con los procesos de vida tendientes
a “mejorar” la salud, y sobretodo la imagen, a través
de evitar la gordura se popularizan los alimentos
bajos en grasa, convirtiéendose en una opcion de
compra recurrente por parte de las mujeres sobre
todo de la clase media a alta (dado su costo), donde
la presentacion por cuestiones laborales o sociales
mas cuestionada, y realmente sin revisar el valor

nutricional real del producto.“49)
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Es por ello que se adquiere la costumbre de consumir
yogurt, (desplazando al tradicional Jocoque mexicano),
pan integral, margarina como sustituto de la mantequilla,
embutidos de aves, endulzantes artificiales, agua
embotellada en envases pequefos, y comidas preparadas

previamente que se ostentan como bajo en grasas.

La mujer comienza a cuidar mas lo que come y lo que

viste, creandose la cultura del consumismo.

Disminuye el consumo de productos como el huevo (por
la idea de que aumenta el nivel de colesterol), la leche

no pasteurizada, la carne de cerdo y la tortilla.

Por otro lado, parte de los egresos de una mujer
profesionista estara destinado a cubrir bienes y productos
que cubran sus necesidades de informacioén y tecnologia,
como por ejemplo el ya casi indispensable uso del teléfono
celular, o al menos un radio localizador; materiales de

actualizacion, y equipos de computo.

Vemos entonces que en nuestros tiempos la mujer es
ya una persona mas completa, que trabaja, mantiene
un hogar, cuida su imagen, y tiene sus propios bienes

que ella misma ha logrado comprar.
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Pero a pesar de toda esta evoluciéon de la mujer dentro
de la sociedad, aun existe la duda de si las mujeres
pueden con todo eso. Silas mujeres son capaces de
mantener todo eso que han logrado poco a poco, por
lo cual la mujer tiene todavia una gran inseguridad al
respecto. Con toda esta presidén social, la mujer es
influenciada de gran manera, por los productos, por la
publicidad y la gente que la rodea, con tal de mantener
esa imagen, y demostrar que puede con todo, y que no

solo es inteligente, sino que también es bella.
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La mujer debe demostrar que puede con todo, y que no solo es inteligente, sino

que también es bella.




(50) (2006)
La dictadura del espejo
http://usuarios.lycos.es/discriminacion/belleza.htm

4.4 Degadez: exigencia de |la
socieda

“La llegada masiva de los medios de comunicacion a
los hogares de todo el mundo los ha transformado en
punto de referencia acerca de la moda y las tendencias.
La moda para muchos puede ser una palabra vacia y
superficial pero hoy esa simple palabra puede causar
muchos problemas. La television, las revistas e Internet
imponen un ideal de belleza irreal. Cuerpos esbeltos,
cutis perfectos, inexistentes sefiales de vejez, jasi hay
que ser!, la mujer no puede arrugarse, tiene que ser

siempre bella y joven.”(50)

Quienes no entan dentro de este molde deben hacer
lo imposible para acercarse a él. Dietas desordenadas,
costosos tratamientos de belleza, horas en el gimnasio,
cirugias, etc. Hay muchas mujeres que nunca se
aceptan, y acaban dafiando mas su cuerpo y su salud
con tal de lograr el cuerpo perfecto.

Esta dictadura de perfeccion hace que la mayoria se
sienta rechazada. Hoy mujeres hermosas quizas no
extremadamente flacas pueden llegar a ser vistas como
adefesios porque no encajan en el anoréxico perfil de

mujer actual.
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Siempre bellos, siempre jovenes, siempre flacos.
siempre perfectos, asi deben de ser todas las personas
de hoy, cosa que es imposible y sobre todo anormal.

La ironia de esta imposicidn es extrema, hoy la mujer
que fue considerada una de las mas bellas del siglo
tendria que luchar o caminar muchas cuadras para
conseguir unos pantalones pequefos: Marilyn Monrou.

Laimposicion de cdmo hay que sery como no hay que ser

llega muchas veces de manera subliminal. Por ejemplo,
en un negocio de ropa no dice “no se vende ropa para
gordas” (o lo que se cree hoy que es una mujer gorda),
pero si tiene una silueta de una mujer extremadamente
delgada, los maniquies son esqueléticos, etc. No lo

dicen, pero no lo muestran.

“Cuando el culto al cuerpo es propulsado por falsos
ideales y no por la salud y el bienestar todo lo que se

i hace se puede volver perjudicial. Dietas que obligan

| WW W —

L > %’& ; a pasar dias en ayunas o ingiriendo alimentos poco
' - nutritivos que repercuten de manera negativa en el

cuerpo. Muchas veces el resultado de esta situacion

puede causar enfermedades, “enfermedades de

moda”. La bulimia y la anorexia son enfermedades

contemporaneas que atacan a quienes se Sienten
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”

inseguros con su cuerpo. Para eliminar la “gordura
recurren a limitarse en las comidas hasta llegar al
punto de no comer nada (anorexia) o comen delante
de la gente como cualquier persona y luego se auto
provocan vomitos para expulsar lo que “engorda”
(bulimia). Los trastornos alimenticios son comunes
por estos dias, lamentablemente. Y aunque muchos
piensen que es un mal femenino, hoy también afecta
a los hombres. Comienza con el simple deseo de
“perder unos kilos” y termina convirtiéndose en un

camino hacia la extrema delgadez.”51)

Las cirugias “solucionan” los problemitas estéticos mas

facilmente sin la necesidad de mucho esfuerzo.

Hacer ejercicio es recomendable para toda edad pero
no cuando este pone en peligro nuestra salud. La sobre
exigencia es riesgosa. Debemos hacer ejercicio pero
siempre dentro de nuestros limites y no como una

tortura sino disfrutandolo.

Es necesario comprender que la obsesion por el cuerpo
puede causarnos trastornos graves, psiquicos y fisicos.
Hay que aprender a querernos como somos porque lo
importante es la esencia y no el envase. Es imposible
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mantenernos siempre jévenes. Hay que rechazar la
imposicién de uniformidad y los modelos de belleza
que tratan de obligar a la gente a ser lo que no es.
Hay que luchar para que todos sean incluidos y no
rechazados porque no encajan en un ideal utépico de
belleza. Debemos luchar para que sea primordial la
belleza interior, la belleza de las acciones, la belleza de
las ideas y no la belleza fisica que no respeta la salud.
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(52) LABEL DESIGNERS (2007)
Disefio gréfico de etiquetas en el envase
www.label-designers.com/sp

> Diseno y
cmpaque

Desde los comienzos de la historia, el hombre ha
utilizado envases para contener y transportar alimentos,
liquidos y otros elementos. En principio estos no
tenian una funcion comunicativa porque se crearon
para intercambiar mediante el trueque. Los envases
no publicitaban productos sino que cumplian con su
funcién contenedora.

En la Edad Media, es decir, dentro del mundo feudal,
precapitalista, se crearon envases para intercambiar
mediante el trueque. Los productos se consumian en la
misma regidn en la que se producian. Dichos envases
no tenian etiquetas particulares ya que no se trataba de
una sociedad de consumo y de libre competencia como
la actual. Los envases no publicitaban productos sino
que cumplian con su funcion contenedora.

“El primer gran cambio en la historia de los envases
se produjo con la Revolucion Industrial en el siglo
XVIIl. El capitalismo industrial fue creciendo en los
siglos siguientes hasta alcanzar los niveles actuales
de produccion y circulacion. Es en este momento
de la evolucion histérica en el que el disefio de los
envases se vuelve fundamental para distinguir y vender
los productos. Surge la figura del disefnador como

intermediario entre consumidor y productor.”(52)
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Junto con la historia de los envases es necesario ahora
considerareldesarrollodel disefio graficoenelempaque.
Los fenicios fueron los primeros comerciantes y por
ello fueron los primeros en usar envases y con ellos, el
disefio grafico de etiquetas. En ese momento se produjo
el surgimiento de la gréafica. Las etiquetas eran marcas

hechas a mano utilizadas para distinguir los productos.

En 1798 dos inventos favorecieron grandemente el
desarrollo de la gréafica. Uno de ellos fue la maquina de
hacer papel, inventada en Francia por Nicolas Louis
Robert, y el otro fue la litografia, inventada en Bavaria por
Alois Senefelder. Gracias a estos avances tecnoldgicos ya
para el afio 1830 las etiquetas se utilizaban en todo tipo de
envases. En 1840 se inventd la impresion a color, hecho
que produjo un nuevo salto cualitativo en la evolucion
grafica. Desde entonces las etiquetas dejaron de tener
una funcion meramente informativa, para también llamar

la atencion del publico

“Actualmente las etiquetas cumplen un rol clave para las
ventas, dado que permiten atraer al publico ante la enorme
variedad de productos del mercado. Los consumidores
se veran atrapados o no por la etiqueta de un producto
segun el grado de identificacion con ella y segun la
calidad de ésta respecto de la competencia.” 53
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Un empaque esta constituido por elementos como
son: el recipiente, la tapa, etiqueta, anillo o sello de
seguridad, grapas, cinta pegante, etc..

El empaque, envase y el embalaje estan ligados al
medio de transporte y al equipo de manipulacion. En
muchas ocasiones sistemas de envase, empaque y
embalaje se confunden en su concepcion, ya sea por
los elementos que lo componen o por el destino de
elaboracion. Por lo tanto, acontinuacién se aclaran los
siguientes conceptos:

“SISTEMADE EMPAQUE: esunrecipiente de estructura
flexible como bolsas, costales y big-bags elaborado en
uno o varios materiales, con o sin impresos graficos,
para la exhibicion y promocion de uno o varios productos
liquidos, soélidos o gaseosos, estando o no en contacto
directo con el contenido, destinados a la distribucion
comercial y facilitacion al usuario final. Para algunos
productos el empaque se constituye en embalaje.

SISTEMA DE ENVASE: es un recipiente de estructura
rigida como cajas, botellas, frascos y tarros, con o sin
impresion grafica, que pueden contener uno o varios
productos liquidos, solidos o gaseosos, para proteger
sus caracteristicas intrinsecas, estando o no en contacto
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Empaque Conceptos Basicos
http://www.proexport.com.co/VBeContent/logistica/
NewsDetail.asp?1D=1578&IDCompany=8

directo con el contenido. Su disefio esta destinado a
la distribucion comercial y facilitacion al consumidor

final.”(54)
5.1 Funciones del Empaque

El sistema de empaque debe desarrollar las funciones
basicas de: Proteccion, Comercializacion y una funcion
social

51.1 Funcion de Proteccion
Niveles de Proteccion.

En funcién al nivel de proteccion que debe cumplir el
sistemade empaque, se deben considerarlos materiales
que resguarden apropiadamente el producto de acuerdo
con sus caracteristicas durante las diferentes fases.

* Primer nivel: Empaque primario.

De venta de presentacién elemental o interior. Es el que esta
en contacto directo con el producto especifico con la funcion
de envasarlo, protegerlo. Dentro de este nivel se encuentran
por ejemplo: vasos, botellas, garrafas, bolsas, envoltura de
papel, tubos colapsibles, entre otros muchos. Comprende
también elementos adicionales que lo integran (tapa, foil,

banda de seguridad etiquetas, cintas adhesivas etc.).
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* Segundo Nivel: Empaque secundario o intermedio.

Elemento que se usa como complemento externo con la
funcién de contener o agrupar varias unidades de empaque
primario, en este estadio se encuentra: cajas plegadizas,

de carton corrugado, cubetas plasticas, guacales, etc.
* Tercer Nivel: Empaque colectivo, de transporte,

Embalaje. Elemento que se usa como complemento
externo con el objeto de agrupar o contener varias
unidades de empaque secundario. Dentro de este
renglon se encuentran cajas de cartdn corrugado,

estibas, cajas de madera.

Algunos expertos establecen como cuarto nivel los
contenedores, otros mantienen estas unidades dentro

del tercer nivel.

Durante el proceso de distribucion y comercializacién el

producto esta sometido a riesgos tales como:

Disminucion o ganancia de volumen; cambio o pérdida
de color o transparencia; variacion de su densidad;
hidratacion o deshidratacion no deseadas; pérdida de
peso debido a disminucion de humedad, deterioro de su

textura y presentacion; compresion; traccion de fuerzas

94



axiales; vibraciéon; golpes; friccidbn, que entre otros
efectos pueden generar roturas, ralladuras sumiduras o
fisuras, no solo en los productos, sino en el empaque,
riesgos que, también puede conducir a su rechazo, por
parte del comprador.

También se deben prever factores de riesgo por la
exposicion comercial, la exhibicion en los puntos de
venta, deterioro causado por la manipulaciéon de los
clientes, la adulteracion de los contenidos y su calidad,
el plagio, y el ataque de la competencia

Cuando un sistema adecuado de empaque logra
proteger efectivamente al producto de los anteriores

riesgos, esta protegiendo al consumidor

El mismo productor o exportador, estara siendo
protegido, toda vez que, podra llegar con el producto
en las condiciones prometidas al cliente, vendiendo
la totalidad del producto despachado ya que no
tendra reclamaciones, no gastara tiempo ni dinero en
reposiciones, permitiéndole una excelente imagen ante
su cliente y obteniendo un mejor posicionamiento en el

mercado de destino.
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Parametros adecuados para el sistema de empaque
http://www.proexport.gov.co/VBeContent/logistica/
NewsDetail.asp?ID=2813&IDCompany=8asp?ID=1578&IDCo
mpany=8

De otra parte, los adecuados sistemas de empaque
permitiran a las empresas transportadoras ahorro en
la utilizacion de equipos, ya que podran ejecutar las
labores de cargue y descargue con mayor rendimiento,
sus equipos no estaran expuestos a eventualidades
y entonces podra manejar con mayor seguridad,

obteniendo 6ptima eficiencia y mejores utilidades.

Las compafiias aseguradoras, evitaran pagos por
siniestros reclamados por sus asegurados

Lo anterior le llevara a lograr mas clientes, mayor
respeto ante sus competidores y por consiguiente una
mayor rentabilidad de su operacion empresarial.

5.1.2 Funcion Comercial

“‘El sistema de empaque debe activar la tarea
de promocion. Se convierte en el VENDEDOR
SILENCIOSO. 55

La funcion comercial que cumplen los sistemas de
empaque facilita la exhibicion del producto, y estimula la
sensibilidad directa y subliminalmente en el consumidor,
logrando que sus caracteristicas y beneficios lleven
al comprador a tomar su decision a favor de nuestro

producto, en fraccién de segundos.
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El cliente no convencido rapidamente, sera cliente
entregado a la competencia.

En su funcién comercial el empaque toma el puesto
de impulsador del producto, pues es el encargado de
presentar las caracteristicas del producto, resaltando
los satisfactores ofrecidos en el y sus ventajas sobre la
competencia, para lograr finalizar la cadena de nuestro
trabajo con la VENTA.

La tecnologia y la calidad del sistema de empaque
pueden indicar a un cliente la capacidad tecnoldgica y
calidad con que fue elaborado el producto ofrecido.

5.1.3 Funcion Sodial

Es conveniente aunque sea de manera breve, hacer
mencioén de la participacion de los sistemas de empaque
y embalaje en la calidad de vida en una sociedad, de su

desarrollo econdmico.

De forma similar su participacion en la proteccion al
Medio Ambiente, pues de la 6ptima utilizacion de sus
materiales, de un proceso responsable, del uso correcto
de los empaques y de un post-uso correctamente
planificado, dependera en gran parte la conservacion de

la naturaleza.
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52 Parametros Adecuados en e
sistema de empaque

Un productor o exportador, debe ante todo tener en
consideracion este procedimiento destinado a obtener
los mas adecuados sistemas de empaque y embalaje,
que dependiendo de su capacidad economica y deseo
de hacer las cosas.

Para ello se recomiendan los siguientes pasos:
» Conozca Muy Bien Su Producto

Analizar todos y cada uno de los riesgos que pueden
sufrir las caracteristicas del producto.

El producto puede sufrir alteraciones en su volumen
debido a la compresion por otros productos u otras
cargas que puedan en un momento colocarse encima,
en el almacenamiento, en su manipulacién o durante el

transporte.

El peso y las dimensiones de los productos indicaran
la modulaciéon de los sistemas de empaque y por
consiguiente los materiales y el disefio estructural mas

recomendados para cada uno de ellos.
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Es conveniente realizar un analisis FODA en donde
se pueda conocer perfectamente las Fortalezas y
Oportunidades del producto que el empaque pueda
resaltar competitivamente y conocer las Debilidades Y
Amenazas que estratégicamente deban manejarse a

través de su presentacion.
 Analice Perfectamente el Mercado Destino

Elmercado son personasy entre cada una existen diferencias
bien marcadas en sus habitos de compra, de uso, de
pensamiento, de costumbres culturales, de poder adquisitivo,

de composicion familiar, de responsabilidades, etc.

La organizacion social es por lo general diferente entre un
pais y otro, entre los mismos estados o municipios lo que
les lleva a tener normas y comportamientos diferentes,
reaccionando de diferentes maneras ante los mismos
problemas y con planes a futuro. Todo esto hay que
analizarlo para saber llegarle al cliente objetivo de nuestro

producto.

La anterior situacidn genera la necesidad de andlisis,

para obtener respuestas a preguntas como:

¢, Como debemos presentar nuestros productos?
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(figura 5.3.1)

¢ Como podremos convencer a esos compradores

finales, intermedios e importadores?
¢ Qué sistemas de empaque o de embalaje prefieren?
¢ Qué tamafos o pesos desean o pueden manipular?

¢ Qué materiales son deseados o permiten sus leyes

que se comercialicen
¢ Qué reglamentaciones presentan para su post-uso?

¢ Qué compromisos adquiriremos con nuestros

empaques?
¢, Coémo podremos satisfacerlos totalmente?

Otro factor de analisis muy importante es el de la
competencia. Es importante llegar a los mercados con
productos, mejorempacados o porlomenos en condiciones
similares, pero nunca en inferioridad de calidad.

5.5 Normas Tecnicas

Es de suma importancia investigar las normas técnicas
exigidas y la Legislacion vigente para los sistemas de
empaque y/o embalajes y su condicion para el reciclaje

respectivo.
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Entre las normas técnicas mas conocidas estan:

Norma ISO 3394: Hace referencia a las dimensiones de
las cajas master, de los pallets o plataformas y de las cargas

paletizadas.

En un principio esta Norma fue expedida unicamente para
los empaques y embalajes destinados a los productos
hortofruticulas frescos, pero hace 4 afos aproximadamente
ha sido “ RECOMENDADA" para toda clase de productos.

Las cajas: las dimensiones de las bases de las cajas deben

corresponder a un modulo de 60 x 40 cm. de Medida Extema.

La altura debe acondicionarse a las dimensiones de
los productos comercializados. Este modulo puede
multiplicarse y/o subdividirse y por consiguiente
obtener otras dimensiones que se adapten a cualquier

necesidad.

Las medidas de las cajas individuales de los productos
exportados deben acondicionarse internamente al modulo
estipulado y siempre es posible encontrar la medida que

permita este trabajo.

Los pallets: (Un pallet, es una estructura de agrupacién
de carga, fabricada generalemete con madera. La
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funcionalidad del pallet, es el transportar carga,
generalmente, fruta. Por lo mismo, los pallet, tiene forma
rectangular o cuadrada (figura 5.3.1). Esto es, para que
sea mas facil su manipulacién.) Los pallets necesarios
para la unitarizacion de la carga segun la Norma 3394
deben corresponder de acuerdo al modal de transporte
seleccionado, asi:

Para via aérea. 120 x 80 cm.
Para via maritima. 120 x 100 cm.

Norma ISO 780 y 7000: Instrucciones sobre manejo y

advertencia. Simbolos pictoricos

Reglamento de la Organizacion Internacional del Trabajo
O.L.T: Por razones ergondmicas se ha estipulado que
ninguna carga que requiera manipularse por fuerza
humana en algun momento de su Distribucion Fisica

Internacional, podra pesar en bruto mas de 25 Kg.

Reglamentacion 87 (R 87) de la Organizacion
Internacional de Metrologia Legal O.l.M.L:. Aplicable a
los productos paraventaparaunidades, enlorelacionado
con las unidades empleadas en la descripcion del

contenido en cada envase.
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(56) (2005)
Arte mas disefio
http://www.artemasdiseno.info/pop.htm

5.4 Normas Ambientales

La constante preocupacion de las sociedades
actuales por la conservacién de los recursos naturales
ha generado una serie de legislaciones para tomar
consciencia sobre la importancia de racionalizar
y optimizar el uso de los materiales en su Ciclo de
Vida, asunto que se relaciona de manera directa a los
sistemas de empaque y embalaje.

“Actualmente algunos paises han introducido normas
y regulaciones de caracter ecologico, que tienen que ver
con la aceptacion y el uso de ciertos materiales, procesos
y sistemas de empaque, que es conveniente analizar,
segun el pais de destino. Alemania fue el primer pais
en elaborar un reglamento especial para los materiales
utilizados en empaques y embalajes. Y este reglamento
ha sido adoptado por la mayoria de los paises miembros
de la Unién Europea. Uno de los puntos mas importantes
mencionados en este reglamento es el de disefar
empaques que puedan reutilizarse o retornarse, los cuales
son llamados EMPAQUES INTELIGENTES. s6)
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5.5 Marcado de Empaque

El proceso de marcado es la identificacién que se hace
sobre el sistema de empaque, mediante impresion
directa o con rotulos adhesivos, etiquetas, stickers
o caligrafiado manual, segun Norma ISO 7000 y de

rotulado especifico buscando los siguientes objetivos:

« Identificacion, posicionamientoy ubicacion del producto

durante su comercializacion.

* Informacidn sobre las caracteristicas del producto y la

responsabilidad integral.
* Facilidad para la administracion del inventario.
* Promocién comercial del producto.

* Instrucciones sobre los sistemas de manejo que deben

aplicarse a las cargas,

» Seguridad de las personas y equipos necesarios para

la manipulacién y control de las mercancias.

Los productos y sus sistemas de empaque estan
clasificados como: alimentos, farmacéuticos, peligrosos
e industriales.
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Cada clase de empaque para estos productos debe llevar
la informacion requerida por las entidades que controlan

su comercializacion, segun cada pais de destino.

Dentro de las especificaciones para el marcado del
embalaje (y cuando éste cumple funciones de empaque)

se deben tener en cuenta los siguientes aspectos:

« El material de las marcas debe ser indeleble, de gran

resistencia a la abrasién y al manejo,

* La legislacion existente en el pais exportador e
importador, y estar acorde con las disposiciones

aduaneras respectivas, y

* ElI tamafo de las marcas debe ser por lo menos de
100 milimetros, a menos que las piezas a marcar sean

mas pequenas.
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5.6 Diseno Grafico en los empaques

“La imagen de una compariia en el mercado depende
en gran medida de la manera en que sus productos
son vistos por los consumidores. Por ello, para que una
empresa goce de prestigio y tenga buenos niveles de
venta no basta solo con ofrecer productos de la mejor
calidad, sino que es absolutamente necesario desarrollar
en ellos una gréfica que exprese la profesionalidad de
la empresa. En este sentido, el disefio grafico de las
etiquetas de un envase son piezas fundamentales de
la identidad corporativa de una compariia. El aspecto
de la etiqueta es lo que impactara al cliente en primer
lugar y es lo que lo llevara a decidir si un producto
vale la pena o no, ya que en estos casos la primera
impresion es la que cuenta. La etiqueta de un producto
es la tarjeta de presentacion de una empresa ante los
consumidores, los posibles inversionistas, e inclusive,

ante los competidores.’(57)

El disefio grafico de un envase debe resumir en sus
pequefas dimensiones la informacidon necesaria para
presentar un producto, pero también debe ser concisa
informativa y graficamente para producir un alto impacto
visual que la haga facilmente reconocible y recordable.
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Su funcién es fundamental porque presenta al producto
de manera inmediata, aun antes de que el consumidor
pueda leer efectivamente de qué se trata. Para lograr
un disefio efectivo de un envase se deben conocer las
necesidades y las caracteristicas del cliente promedio
con el fin de prever cdmo puede reaccionar ante ciertos
colores, formas y composiciones graficas.

En conclusion, teniendo en cuentala gran competitividad
que existe en el mercado actual, es vital para toda
empresa que busque destacar y aumentar sus ventas.
El disefio grafico de envase con calidad comercial y
estética, marcara la diferencia entre las empresas sin

una orientacion clara y aquellas realmente exitosas.

El disenador grafico es el profesional especializado en
la realizacién de etiquetas para envases. Es el mediador
entre el consumidor y el productor, dado que la compra
y la venta dependeran en gran medida del disefio de
estas piezas graficas.

A la hora de disefiar una etiqueta para el producto
de una empresa, el buen disefiador realiza una
investigacion exhaustiva sobre las caracteristicas de la
compafiia y analiza las condiciones del mercado para

tomar las decisiones claves en el disefno. Con toda
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esta informacion puede obtener la imagen comercial
apropiada para dicha organizacion.

Existen varios puntos a tomar en cuenta al momento de
disefar para un envase.

1. Empatia comunicacional

Un disefio efectivo es aquel que logra la empatia
comunicacional, es decir, aquel que capta las
necesidades del publico al que se dirige. EI
disefiador, mediador entre productor y publico, debe
ser absolutamente conciente de qué tipo de personas
van a recibir el disefio y como es el dialogo entre
consumidores y producto. Para esto hay que conocer
los codigos que maneja el sector social de los
receptores a los que se apunta. La correcta resolucion
de un disefio se logra gracias a un exhaustivo analisis
del producto y del mercado.

2. Posibilidades realistas

Es importante tener en cuenta que hay que disenar a
partir de las opciones reales disponibles. El disefio debe
pensarse en base a una tecnologia, un presupuesto

y una aplicacion realistas, de lo contrario, el trabajo
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de disefio sera en vano y se habran creado falsas
expectativas. Para disefar es necesario ser creativos y

también racionales.
3. La tipografia

Es necesario hacer un analisis exhaustivo de la
informacioén a distribuir en el espacio de la etiqueta,
ya que éste es reducido y la informacion es mucha.
Se deberan tener en cuenta distintas tipografias para
diferentes funciones, como asi también distintos cuerpos
tipograficos a utilizar. Ademas, hay que hacer pruebas
impresas para verificar la legibilidad de la etiqueta.

4. El color

Los colores en una etiqueta tienen una gran importancia,
ya que permiten apuntar a un determinado publico,
colaboran con la decoracion del producto, llaman la
atencion si estan bien combinados y producen efectos
visuales que pueden generar la sensacion de cambios
morfolégicos en el envase. También se debe analizar
el numero de colores en relacion con el presupuesto
disponible, dado que cuantas mas sean las tintas a

emplear, mayor sera el costo.
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5. Morfologia y presupuesto

Ala hora de pensar en la morfologia de una etiqueta es
necesario tener en cuenta el presupuesto disponible, ya
que los costos varian segun el corte sea o no ortogonal.

Este tipo de cortes tienen un precio mas alto.
6. El envase

El disefio de una etiqueta esta relacionado con el envase
de un producto. Por este motivo, para disefiar una etiqueta
efectiva es fundamental tener en cuenta la forma, material
y color del envase. Segun estas caracteristicas se debera
decidir cuantas etiquetas son necesarias -una sola,
envolvente, o dos, una para el frente y otra para el dorso-,
cual es el mejor formato para que se luzca la marca, qué
colores son acordes al envase, qué papel se utilizara para
imprimir.

7. El mensaje

En el momento de disefiar una etiqueta hay una serie de
elementos y datos a distribuir en el plano, de acuerdo con el
mensaje que se quiere expresar. Es necesario corroborar
que los receptores comprenderan el mensaje deseado.
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>./ Empaques

En todo proceso de compra, existen varios elementos
claves para facilitar la salida del producto: El envase o

empaque es uno de estos.

Este es un elemento fundamental para estimular al
cliente hacia la adquisicién de nuestro producto. Y al
hablar del envase o empaque, se hable de aplicaciones
de (color, tipografia, ilustraciones, fotografias...). Por
tanto, somos los encargados de dotar al producto de
aquellos elementos que resulten mas validos y atractivos
para su facil comercializacion. Incluso la forma del
empaque es muy importante, debe ser ergonomico y
atractivo a la vista, ademas de que tambien comunique

lo que es el producto.

Estolopodemos verclaramente enlos envases de yogurt
Light, que tienen formas curvas y que se asemejan a la

forma humana.

Enlosempaquesesobvialaimportanciaque desempeia
el disefilo para comunicar un mensaje y ningun otro
medio de comunicacion se encuentra tan cerca de los

consumidores, como el empaque.
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Un buen empaque llega al corazén del producto descubre
su razén de ser y comunica creativamente. Un buen
empagque tiene personalidad.

El producto debe identificarse como una unidad que ofrece
beneficios al consumidor. Todo esto hace necesario la
definicién de los conceptos basicos del disefio, para que
a través de éstos, se obtenga una ambientacion definida
o una mejora en la funcionalidad del producto por

medio del empaque.

Esta publicidad es la que me va a permitir diferenciarme
de mis competidores y la que me va a facilitar seducir
al consumidor hacia mi producto en el momento que

realiza su eleccion de compra.

Enuna comprainfluye por supuesto el precio, pero también
esta el empaque, la marca y la ubicacion en la tienda.

Las posiciones mas reconocidas y que tienen un mayor
costo para las empresas son las cajas, las cabeceras o
lo que se conoce como pasillos de poder, que son los
que conectan las tiendas.

113



6 Andalisis de
Productos Light
@ —————————————




Leche Light
UHT 1k

activate and use t
PR L)

Leche Premium
UHT Tlt. y 256 ml.

6 Analisis de
. Productos Light

Los productos que seran analizados, fueron aquellos
que se eligieron para comparar el disefio grafico en un
empaque de producto de categoria normal y uno Light.
Estos datos seran comparados con los resultados
obtenidos en las encuestas realizadas.

Leche Lala y Leche Lala Light

La presentacion de la Leche Lala, viene en un empaque
tetrapack, los colores que caracterizan este empaque,
son el azul y el blanco principalmente. Lleva el logotipo
de Lalaylaleyendade que es un producto Light-ademas
de que es leche baja en grasa. Muestra una imagen de
una mujer joven, de delgada figura, tocandose la cadera
y sonriendo. Ella viste ropa entallada y de color azul, la
cual favorece la vista de su esbelta figura.

La diferencia entre los demas empaques de Leche Lala
y Lala Light, es mas que obvia, ya que presentan colores
fuertes y vivos, como el rojo y el azul marino. Ademas
de que cuentan con leyendas de adicion de vitaminas.
Y las fotografias que ellos contienen, nos indican que
son productos dirigidos para toda la familia, no como
en su presentacion light, que unicamente se ve la figura

de la mujer.
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Yoghurt light para beber,
Fresa 330 ml.

Yoghurt para beber Lala, 250 gr.

Sabores: Manzana, Coco, Pifia Coco, Durazno y Fresa

Yoqurt Lala y Yoqurt Lala Light

La presentaciéon del yogurt Lala Light tiene una forma
curvilinea, es un envase angosto, y facil de sostener,
ergonomico, utiliza colores claros, como el azul y el
blanco principalmente, combinandolos con el color del
sabor que corresponda. Lleva la respectiva marca Lala,
e indica que es un producto Light, haciendo referencia
al sustituto de azucar que maneja, que es Splenda.
También tiene la leyenda de 0% grasa. Indica que es
un yogurt para beber con fresa, ademas de mencionar

que es un yogurt nutri-ligero, con mas sabor a frutas.

Tanto sus colores, como sus formas, el dinamismo de la
tipografia, nos dan a entender que es un producto mas
leve que el de denominacion normal.

Incluso si se observa atentamente, a las formas del
yogurt en el fondo, son siluetas esbeltas, en posisiones,

de ligereza y como si estuvieran volando.

Todo esto se percibe mas claramente al momento de
comparar, formas, colores, y tipografias principalmente
entre el producto de denominacion normal y el Light.

En el producto de categoria base o normal, las frutas se
ven pesadas en la parte inferior del empaque, el azul es
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mas fuerte, el yogurt no tiene formas claras como en el
caso del light, ademas de que cuenta con leyendas de

adicion de vitaminas.

Coca Cola y Coca Cola Light

La Coca Cola, utiliza la misma botella tanto para su
presentacion Normal, como para la light, lo que cambia en
ellas es su etiqueta. La etiqueta de la presentacion normal,
es mas limpia, con un color rojo puro, simplemente con
algun elemento grafico, como la corcholata, o unicamente
la tipografia caracteristica de Coca Cola,acompafada de
su slogan. En cambio, para la etiqueta de la presentacion
de Coca Cola Light, su etiqueta lleva poco color rojo,
unicamente en el logotipo, y lleva en ella un color mas
claro, como el gris y el plateado.

Muestra una serie de curvas y lineas que nos dennota
una mayor ligereza, ademas de que el logotipo esta

acompanado de la leyenda Light.

Cabe mencionar que los empaques de la Coca Cola Light,
son muy variantes, en ocasiones muestran fotografias,
como la que se ve a la izquierda, y en algunas otras

muestran graficos.
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JUMEX

HECTAR DE

Mango

JU%@ Jumex de mango y Jugo Jumex de mango
Lignt

El empaque y presentacion del jugo light es la misma
que en el caso de su presentacion de denominacion
normal, utilizan ambas el tetra pack, pero en donde
cambian totalmente es en su disefio, mientras que el de
denominacion Normal, presenta colores fuertes, como
el azul marino, un close up a los mangos, el logotipo
y debajo de el, indica que el producto es Nectar de

mango.

A diferencia, en el empaque del de denominacion Light,
en el cual podemos ver simplemente que el azul es
mas claro, lo mas vistoso es su leyenda de producto
light, podemos observar que detras de esta leyenda
tiene unas curvas que connotan ligereza, debajo de
esta leyenda light, nos proporciona la caracteristica del
producto, que es Nectar de mango bajo en calorias.
Todo esto acompanado de la fotografia del producto un
poco mas amplia que en el caso del de denominacion

Normal.
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7 Investigacion de
Campo

Lo ideal para la investigacién de campo de este proyecto
debido a su enfoque y a la informacién que se requiere
obtener, son las encuestas, ya que, de esta manera, se
conoce parte de la mentalidad y percepcion del publico
objetivo sobre estos productos, ademas de puntos mas
especificos para investigar y desarrollar dentro de esta
tesis.

7.1 Realizacion

La investigacion de campo dentro de este proyecto,
consistié en una la aplicacién de encuestas. Esto con
el fin de obtener datos mas especificos sobre el tema,
como es la percepcion y entendimiento de cada persona
sobre lo que son los productos Light, como entienden
la imagen de estos productos, que perciben al ver su
empaque y si el sabor de ellos afecta en su decisiéon de

compra y consumo de los mismos.

Se seleccionaron como ya se mencioné anteriormente,
s6lo mujeres, ya que son clientes potenciales de los
productos Light. Las edades van de los 20 a 30 afos,
que es la edad promedio en la que se consumen estos
productos. De igual manera las mujeres seleccionadas
son mujeres profesionistas, por lo cual tienen un nivel

cultural mas alto, pero se especializan en distintas areas,
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(58) Ob. Cit.

por lo cual tienen ideas y pensamientos muy distintos,
debido al medio donde se desarrollan.

‘A esta edad las mujeres se caracterizan por llevar
un mayor cuidado de su cuerpo y de su salud, es
sumamente importante su figura y el como lucen y el

sentirse comodas con su cuerpo.’(5s)
/.2 Encuestas

Las encuestas consistieron en una serie de preguntas
sobre como perciben algunas mujeres los productos
Light,si los consumen o no, si saben exactamente lo
que contienen y en qué ayudan a nuestro cuerpo, y todo
este tipo de aspectos que favorecen que las mujeres

consuman estos productos.

Se realizaron un total de 100 encuestas, aplicadas en su
mayoria en universidades de la ciudad, y a profesionistas
recien egresadas.

7.2.1 Prequntas de las Encuestas

1. ¢Consume algun producto Light? a) si b) no

iporqué?

2. ;Qué piensa de los productos Light?
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a) Son productos que ayudan a mantener tu figura
b) Son productos que te ayudan a bajar de peso

c) Son productos daninos para tu salud, por las
sustancias que contienen.

d) Son productos bajos en grasas y calorias

3. ¢Al consumir un producto Light, revisa la
informacion nutrimental?

a) Si, reviso la informacion nutrimental siempre

b) En ocasiones reviso la informacion nutrimental

c) Nunca reviso la informacién nutrimental
¢ Porqué?

4. ;A quién percibe que van dirigidos estos
productos?
a) A personas que buscan mantener su figura

b) A personas que quieren bajar de peso
c) A las mujeres, jévenes y seforas.

5. ¢Sacrifica el sabor por la menor cantidad de

calorias? a) sib) no ¢ porque?

6. ¢De las bebidas que has probado, le sabe igual
el producto de categoria Light al normal?

a) Si sabe igual

b) No sabe igual
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7. ¢Considera importante la publicidad de estos
productos para consumirlos?

a) si

b) no

c) algunas veces

8. ¢Encuentra diferencias entre el empaque de un
producto light y el de uno normal?

a) si

b) no

9. ¢Coémo percibe los productos Light al ver su
imagen?
a) Sirven para bajar de peso

b) Son mas ligeros
c) Engordan menos

10. ¢Qué elementos le llaman la atencién del

empaque de los productos Light?
a) Los colores

b) La forma del empaque
c) La leyenda de 0% grasa o “Light”
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597

SI consumen
productos
Light

417,

NO consumen
productos light

73 Datos Comparativos de las
Fncuestas y resultados

Unavez hechas las encuestas, estas brindaron una serie

de respuestas y datos que acontinuaciénse describen.
Preguntas y respuestas

1. ¢Consume algun producto Light? a) si b) no

iporqué?

Las respuestas reportaron un 18% de mayor consumo
de productos Light sobre los no Light

La mayoria de las mujeres que los consume lo hace
porque no quieren subir de peso, por evitar las grasas y
azucares y por cuestiones de salud o porque les gusta
el sabor de estos productos.

Las mujeres que no los consumen mencionaron que es
porque son malos para la salud, no les gusta su sabory
son mas caros y que no confian en las sustancias que

contienen.
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2. ;Qué piensa de los productos Light?

a) Son productos que ayudan a mantener tu figura

b) Son productos que te ayudan a bajar de peso

c) Son productos dafinos para tu salud, por las
sustancias que contienen.

El 40% considerd que son productos bajos en grasas y

calorias.
El 29% que son productos dafinos para la salud
2970 El 22% considera que son productos que ayudan a
productos mantener tu figura.
daﬁin;)as‘updara la El 9% que son productos que te ayudan a bajar de

peso.

407,

(e]
son productos bajos
en grasas Y calorias

o
J7.
productos que te
ayudan a bajar 0
de peso 22 /o
son productos para
mantener la figura



217,

Sirevisa la
informacion
nutrimental siempre

57
No revisan las

informacion
nutrimental

_—

3. ¢Al consumir un producto Light, revisa la
informacién nutrimental?

a) Si,reviso la informacion nutrimental siempre

b) En ocasiones reviso la informacion nutrimental

¢) Nunca reviso la informacién nutrimental
¢ Porqué?

Era muy importante saber el resultado de esta pregunta,
porque es en la Etiqueta de los datos Nutrimentales del
producto, es donde realmente se ve si un producto es light
0 no, o si realmente no hay una gran variante de grasas y

calorias al compararlo con el de categoria Normal.

La mayoria de las que leen la informacién nutrimental
dijo leerla por cuiriosidad, y para saber que contenido

tienen estos productos.

Las personas que respondieron no revisar lainformacion
nutrimental comentaron que no lo consideran importante,
0 que simplemente no entienden lo que son las sustancias
que contienen estos productos. Unicamente prestan

atencion a los graficos que presentan estos evases.

(e]
A87,
Revisan la
informacion
nutrimental Algunas
veces



4. ;A quién precibe que van dirigidos estos
productos?
/I 47 a) A personas que buscan mantener su figura
o

, ! b) A personas que quieren bajar de peso
A mujeres, jovenes _ . .
§ sefioras c) A las mujeres, jévenes y senoras.

487,

A personas que
quieren bajar de

peso

58/,
A personasoque El 48% percibe q van dirigidos a personas que desean
cuidan su figura bajar de peso. El 38% a personas que cuidan su figura

y finalmente el 14% a mujeres, jovenes y sefioras.




297,
Si sacrifican el
sabor

5. ¢Sacrifica el sabor por la menor cantidad de

calorias? a) Sib) No ¢ porqué?

El 71% dijo No sacrificar el sabor por la menor cantidad
de calorias, porque prefieren el sabor natural, porque
hay productos light que no saben bien, o simplemente
porque no tienen problemas de peso

El 29% de las personas dijo Si sacrificar el sabor por
la menor cantidad de calorias, principalmente porque
quieren bajar de peso, porque les gusta el sabor de los
productos Lightt y por la menor cantidad de grasas y

calorias.

717
NO sacrifican el
sabor



6. ¢De los productos que ha probado, le sabe igual
el producto de categoria Light al normal?

Las mujeres que han probado esta gama de productos
Light, comentan que en su mayoria, su sabor no es el
mismo, tiene una sensacién de estar disuelto, amargo,
o sin sabor. Y una minoria de las que respondieron,
afirmaron que en un 28% saben igual los productos
normales que lo de denominacién Light.
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No saben
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287,
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7. ¢Considera importante la publicidad de estos
productos para consumirlos?

a) si

b) no

c) algunas veces

El 45% acepto que algunas veces se dejaba llevar por
la publicidad, El 41% dijo que no lo hacia y el 14% dijo
o que si era mucha influencia para ellas la publicidad de
/I 4 A estos productos.
si se dejan llevar
por la publicidad

Algunas veces se
deja levar por la

publicidad

417,
No se dejan llevar
por la publicidad




(o]
A
NO encuentra
diferencias

8. ¢Encuentra difrencias entre el empaque de un

producto light y el de uno normal?
a) si
b) no

957,
S encuentra
las diferencias

En esta respuesta fue mas que obvio que los
productos Light y los Normales, en su empaque y otras
caracteristicas, son totalmente diferenciables. Puesto
que casi el 100% afirmaron reconocer que no son
iguales




127,
Sirven para
bajar de peso

227,
Fngordan
menos

9. ¢Cbémo percibe los productos Light al ver su
imagen?

a) Sirven para bajar de peso

b) Son mas ligeros

c) Engordan menos

El 66% que son productos mas ligeros que los de
categorianormal, mientras que el 22% que son productos
que engordan menos que los productos normales. Y el
12% percibe que son productos para bajar de peso.

oo

Son mas ligeros




10. ¢Qué elementos le llaman la atencién del

empaque de los productos Light?
a) Los colores

b) La forma del empaque
c) La leyenda de 0% grasa o “Light”

Al 24% le llaman la atencién los colores, al 21% la forma
del empaque, que en la mayoria de los productos Light,

tiene una imagen estilizada y con curvas, y finalmente

al 55% le llama la atencién la leyenda de 0% grasa o
“Light”.

247,

Los colores

55/
leyenda 0% o
“Light”

217,
La forma del
empaque
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8 Condlusiones

Las mujeres son consumidores potenciales de los
productos Light, esto lo podemos confirmar con los
resultados de las encuestas realizadas, ya que la
mayoria de las encuestadas afirmaron consumir estos
productos. Ademas de que los productos Light les son
muy atractivos por las imagenes que estos proyectan,
y las mujeres en su mayoria son las que realizan las
compras para la casa, por lo tanto eligen los productos

que se consumen.

Eldiseno grafico influye en gran manera en la percepcion
de las mujeres y esto aunado a lo que la sociedad exige
y el medio en el que se desarrolle cada mujer, es un
factor determinante para el consumo de los productos
Light.

Los motivos principales para el consumo de estos
productos son emocionales, ya que las mujeres al tener
sobrepeso o0 no tener el cuerpo deseado se sienten
rechazadas y con baja autoestima, lo ocasiona que
las mujeres se obsesionen con su figura y consuman
los productos Light pensando que ayudan a bajar de
peso. Ademas de que las teorias expuestas en este
tema confirman que una persona es afectada por la
experiencia y por el medio en el que se desarrolle; por

lo tanto mujeres que vivan en un entorno en el que
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los medios de comunicacion saturan de imagenes de
mujeres sumamente delgadas, se veran afectadas por
esto, buscando encajar en ese perfil.

Y los elementos graficos son muy importantes tambien
ya que son los elementos distintivos de estos productos,
principalmente los colores, las fotografias y el uso tipografico
que le dan a las leyendas que utilizan como el 0% grasa y
“Light”.

Las mujeres encuestadas afirmaron diferenciar los productos
de categoria normal de los Light, expresando que los
productos Light dan una imagen de ser mas ligeros, lo cual
los hace mas atractivos para su consumo.

Algo importante a resaltar es que las mujeres no estan tan
bien informadas sobre lo que consisten los productos light, lo
cual hace que muchas mujeres los consuman por las razones
equivocadas. Seria bueno que ademas de los datos de la
tabla nutrimental, agregaran informacion en el frente.

El disefio grafico juega un papel muy importante en la
imagen que dan estos productos, porque de esto depende
la atraccion del consumidor hacia el producto.
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