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Diseño de Velas, empaque, embalaje y marca.

INTRODUCCION.

Actualmente la fabricación de velas
decorativas por artesanos y aficionados
puede considerarse como muy producti-
va y en todo el mundo existen ya miles
de empresas, sobre todo pequeñas y me-
dianas dedicadas a esta actividad.

Para su manufactura casera se utili-
zan  materiales y herramientas sumamen-
te sencillos que se pueden comprar en
cualquier tienda de productos para arte-
sanos o en una cerería.

Su produc-
ción a nivel  indus-
trial también ha te-
nido un gran auge
y aunque en este
sector  la compe-
tencia es menor,
las  industrias me-
dianas o grandes
deben tener muy
en cuenta la pro-
ducción artesanal
o semi-industrial que por  su demanda
va en aumento día con día.

La cerería es uno de los oficios
más antiguos en diversos países, sin em-
bargo, Latinoamérica es uno de los más
importantes abastecedores de velas deco-
rativas elaboradas por proceso de inmer-
sión de forma artesanal ó en algunos ca-
sos con  máquinas para producciones  me-
dianas y  grandes,  que tienen gran de-
manda en América del Norte y Europa por
su gran originalidad, además de que, se
siguen haciendo algunos otros artículos
tradicionales de cera como son los naci-
mientos, figuras de personas e imágenes
religiosas involucrando una gran laborio-
sidad.

En Guanajuato, México, el trabajo
artesanal de las ciudades de Salamanca,
Valle de Santiago, Villagrán y Yuriria desta-
ca tanto por su materia prima como por la
singularidad de sus productos. En manos
de estos artesanos de cera, adquiere figu-
raciones de carácter bíblico en piezas de
corte religioso no exentas de belleza de-

corativa. Trabajadas una a una por los ex-
pertos artesanos, salen de sus talleres ve-
las y cirios vestidos de escamas de cera
bajo diversas formas, sobre todo flores y
espigas con tonalidades que van desde
el blanco y pasan por el rojo carmín o el
amarillo hasta llegar al palo de rosa.

1

En la Ciudad de México,  El Bazar
de las Velas (Zona Rosa, Centro) es una
empresa manejada por una familia que se
ha dedicado desde hace ya 30 años a la
elaboración primero artesanal y ahora

semi-industrial de velas, contando ya
con varios estilos: geométricas, navide-
ñas, mexicanas, esotéricas, flotantes,
etc., que venden nacional e
internacionalmente. 2

En el caso espe-
cíf ico de
Huajuapan de
León, se encontró
el caso de Don Ig-
nacio González
Herrera, quien de
1930 a 1984, con

ayuda de sus
hijos y nietos
se dedicó   a
la fabricación
de velas, que
vendía sobre
pedido. 3

El mer-
cado de velas
decorativas en México también ha creci-
do aunque existen contadas empresas
dedicadas a producirlas en forma mas
industrializada y que además tomen en
cuenta el aspecto ecológico. La mayoría
de las velas de este tipo son producidas
en forma artesanal.

 A nivel estatal, en Oaxaca hay muy

1 
www.nacimientosdecera.com

2 www.elbazardelasvelas.com
3 Revista Yucunitzá, Una Vida entregada
a la labranza, por Nacho González, Huajuapan de León, Oaxaca.

FOTOS 1,2 y 3.
Velas decorativas de dife-
rentes figuras (El bazar de

las Velas).
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pocos productores de velas y solo existe
una que otra fábrica. En toda la región e
incluso en el estado, la elaboración de ar-
tículos utilizando materiales naturales y la
comercialización de los mismos es pobre,
aún incluso en regiones que poseen atri-
butos ambientales favorables. Hay gran di-
versidad de formas, aromas y colores de
velas decorativas y, sobre todo,  los aro-
mas florales utilizados son parte importan-
te de su atractivo; más aún en determina-
das épocas del año como son navidad y
año nuevo. También han sido rescatadas
como auxiliares  en las  prácticas tradicio-
nales de relajación (chinas, mayas, indús,
etc.) y terapias curativas modernas.4

En el Capítulo I encontramos  el
desarrollo del  producto:  vela decorativa,
donde incluye entre otros aspectos  la
descripción de materiales y herramientas
utilizadas, los principales modos de pro-
ducción, análisis de la competencia, des-
cripción de las necesitadas, bocetaje y
propuesta final.

El desarrollo del empaque y embalaje
son los temas contenidos en el Capítulo II
donde se menciona la importancia de es-
tos dos objetos complementarios y lo re-
lacionado a los mismos puntos que se
mencionan en el capitulo anterior.

FOTO 4
Una señora de edad avanzada,
trabajando en la elaboración
de velas (Huajuapan de León,

Como último tema se incluye el pro-
ceso de  de elección y elaboración de la
marca y el logotipo (Capítulo III), a fin de
mostrar sus cualidades para que se con-
vierta en un proyecto aceptable.

4  Revista «Aromaterapia y relajación», Octubre 2000, México,  pág.56.19996.
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JUSTIFICACION.

En la búsqueda de ideas para pro-
ductos que pudieran ser comercializados
a mediana escala encontré ya hace un
tiempo a la señora Araceli Estrada, en
Huajuapan de León,   quien  ha sabido
utilizar de una manera adecuada materia-
les regionales para la elaboración de obje-
tos de usos diversos,  sobre todo en la
producción en pequeño de aquellos  de
tipo artesanal e industrial-artesanal. Esta
persona, cuya principal actividad es la pro-
ducción de velas decorativas y aromáti-
cas en cantidades pequeñas (a quien le
han redituado muy bien tanto en su pro-
pia tierra como en el extranjero),  me ani-
mó a  interesarme en  la elaboración de
velas. Ella misma  comenta que la cera
de abeja extraída de las granjas de colme-
nas aledañas al municipio de Huajuapan,
es de muy buena calidad por su pureza y
maleabilidad.5 De esto surgió la idea de
realizar una  propuesta para un  diseño
que pueda producirse en medianas o gran-
des cantidades y ser introducida al mer-
cado.

Aunado a todo lo anterior, el éxito
de las velas en el mercado, así como  la
proliferación de teorías de la salud como
la aromaterapia y la relajación física y men-
tal, y el creciente uso de ellas como parte
de la decoración de interiores y exterio-
res, aumentaron mi interés en lograr una
propuesta de vela decorativa para su
comercialización.

Dentro de las observaciones que se
encontraron en los productos  similares
existentes,  se dedujo que la carencia de
empaque  y /o embalaje puede afectar el
estado físico de la vela y dificultar su tras-
lado; por lo tanto se propone también el
diseño de estos y como complemento el
diseño de  marca y logotipo para  recono-
cimiento del producto y la empresa que
lo fabrica.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

En la producción de velas se utili-
zan diversos materiales como son la pa-
rafina, la cera natural, estearina, entre

otros.
En la investigación que se realizó

para el presente trabajo se encontró que
la mayoría de los productores han optado
por utilizar la parafina por su menor costo
y accesibilidad, pero también se vio que
la cera de abeja aumenta la duración de
la vela misma y del aroma (el cual se ex-
tingue antes en otro tipo de velas).

Por lo tanto, sería conveniente apro-
vechar la cera que se produce en las col-
menas ubicadas en las cercanías de la ciu-
dad de Huajuapan de León, Oaxaca, ya
que ésta se encuentra entre las de mejor
calidad, cabe señalar que su aprovecha-
miento se  reduce a sólo un 2%. 6

En México, el interés por las velas
decorativas ha aumentado, lo cual puede
ser otro incentivo para su producción, y
tomando en cuenta la importancia que
actualmente tiene la comercialización de
cada producto que sale al mercado, sur-
ge el problema de generar un diseño atrac-
tivo tanto de vela como de su empaque,
marca y logotipo; sin dejar de lado el em-
balaje que es muy importante para redu-
cir las perdidas durante el traslado y alma-
cenaje del producto.

Producción  Apícola en la Mixteca Oaxaqueña.

Aprovechamiento de los productos apícolas.

5 Información confirmada en la página: www.sagarpa.com 6   www.sagarpa.com

Miel: 70%

Polen:15%

Cera: 15%
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OBJETIVOS.

1. Crear un diseño de vela que pueda ser
comercializado.

2.- Utilizar la cera de abeja producida en
la región Mixteca y Sierra Oaxaqueñas
en la producción de vela decorativa, a
fin de dar oportunidad a los apicultores
de evitar su desperdicio y obtener  be-
neficios con su comercialización.

3. Realizar un diseño de empaque y otro
de embalaje para las velas y  en el que
se utilicen materiales reciclables o
reutilizables.

4. Diseñar la marca que identificará a la
empresa y a cada uno de los produc-
tos que pudieran ser diseñados y pro-
ducidos en la misma para una futura
comercialización.

HIPOTESIS.

Si en la elaboración de velas deco-
rativas se emplea la cera natural  de abe-
ja como otro ingrediente básico, además
de la  parafina, se  prolonga  el tiempo
de combustión y  aroma  de la vela dán-
dole un valor  agregado al producto, evi-
tando al mismo tiempo el desperdicio de
la cera producida, sobre todo en  lugares
como  Huajuapan de León  y gran  parte
de la Sierra Oaxaqueña, en donde la pro-
ducción  es constante  y de  buena  cali-
dad.

Asimismo,  y  ya a  nivel nacional,
se  requiere  de empaques   y embalajes
prefererentemente  de  un  material  reci-
clable,  a   fin  de  evitar  que durante  el
manejo constante  las  velas sufran  alte-
raciones físicas.

El diseño de todo esto: velas, em-
paque y embalaje, es de primordial im-
portancia en el aspecto comercial; así
como el diseño de la marca y el logotipo
que identificarán el producto.

METODOLOGIA.

Con base  en las  propuestas men-
cionadas por Guillermina Baena Paz, au-
tora de varias obras de  investigación do-

cumental,  se  indica  a continuación  la
metodología utilizada para este trabajo.

Exposición de la necesidad: Todo  pro-
ducto  que  se crea,  debe  responder  a
una  necesidad  del  consumidor  poten-
cial.  En este caso se tomó en cuenta  la
demanda  que  existe  de velas decorati-
vas  a nivel nacional así  como a los pro-
ductores  de cera de abeja.
Investigación sobre el tema que constitu-
ye el objetivo del presente trabajo:

a) Las características generales y par-
ticulares  de  las  velas decorativas
así como  los  principales  modos
de producción.

b) Los tipos de empaque y embalaje
que puedan resultar óptimos para
el producto.

c) Las  características de los tipos de
marca y logotipo más importantes
para generar una propuesta crea-
tiva.

Investigación:
1) competencia
2) perfil del consumidor.

Determinación de  los requerimientos
En cada capítulo se plantean los requeri-
mientos  de acuerdo  a  las necesidades.
Generación de  propuestas de diseño:
Este punto se refiere a la etapa de boce-
taje  que  se incluye  en  cada  capítulo.
Selección y optimización de una pro-
puesta.
La propuesta  y  selección  de una línea
de  velas  aromáticas  decorativas  así
como el  empaque  embalaje,  marca y
logotipo  se  derivó de  la  investigación
de campo y documental realizada (Capí-
tulos I, II y III).
Elaboración de prototipos.  Presentación
de prototipo de empaque y de  vela aro-
mática decorativa.
Conclusiones.
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CAPITULO I
EL PRODUCTO

Velas  hay  muchas,  de  diferentes
formas, colores y diversos usos, pero po-
demos establecer   una  clasificación  así
como  identificar  los materiales básicos,
también describir  los modos de produc-
ción más importantes, todo esto lo expli-
caremos a continuación, de una manera
breve  pero  con  la finalidad de entender
mejor el tipo de producto propuesto.

MATERIALES Y EQUIPO EMPLEADOS EN
LA FABRICACIÓN DE VELAS.

Existen materiales básicos principa-
les y dependiendo del modo de produc-
ción varían un poco, a continuación se
describen estos así como el equipo míni-
mo necesario (para producciones
artesanales y semi industriales).

Material:
«...1.- Cera microcristalina blanca.

Da plasticidad al producto, no es recomen-
dable adicionar más de 20% a la vela, ya
que se evitaría el buen quemado.

2.- Cera de parafina: Es un
subproducto del re-
finado del petróleo,
incoloro e inodoro.

3.- Parafina
china: Parecida a la
parafina transpa-
rente, pero por su
mayor contenido
de aceite, el acaba-
do de la vela es
más quebradizo,
cuarteado.

4.-Paraf ina
LPU: Parafina «lista
para usarse»; pro-
porciona a la vela
opacidad, un aca-
bado bri l loso y
liso, disimula los
defectos en la vela
y facil ita el

desmolde, optimiza el quemado. Funde
a 63 grados C y la temperatura de vacia-
do es de 85 grados C, se recomienda em-
plear enfriamiento lento (no usar agua fria
para desmoldar).

5.- Parafina transparente: Parafina
muy  refinada, recomendada para mos-
trar adornos u objetos en el interior de la
vela. Funde a 64 grados C, la temperatura
de vaciado es a 75 grados C, se le puede
dar enfriamiento rápido o lento.

6.- Cera de abeja: Este producto
puede adquirirse en tono marrón o blan-
queado. Es muy caro, pero su precio se
ve compensado por el agradable olor que
despide al quemarse. Se usa con la com-
binación de otras ceras para que dure
más.

7.- Cera granulada: Formulada en 20
colores, algunos de ellos fluorecentes.
Puede funcirse o utilizarse como tal. No
precisa la integración de aditivos.

8.- Estearina: Este producto se usa
como aditivo a la cera de parafina para
incrementar sus propiedades de reduc-
ción; es decir que la cera una vez enfria-
da, pueda desmoldarse con mayor facili-
dad. También contribuye a disminuir un
poco el goteo.

9.- Aditivo para velas PH 100

FOTO 1
Tipos de cera, parafina y otros ingredientes para

la elaboración de velas.
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antimigrante: Evita la mi-
gración de un color a
otro en velas de niveles.
La dosis máxima reco-
mendada es de 0.5%. De-
bido a que su punto de
fusión es mayor a 100
grados C, debe
fundudirse previamente y
después incorporarlo a la
cera fundida.

10.- Aditivo para
velas protector UV ultra:
Evita que las velas se de-
coloren. Se adiciona de
0.5 a 0.1% (0.5 a 1 gra-
mo por kilo de parafina).

11.- Aditivo para
velas VYBAR 103: Opa-
cidad, endurece y ayuda
a retener aceite. Mejora
el desprendimiento de
fragancia, da brillantez a
la superficie. Proporciona un quemado
uniforme. Se utiliza en proporción de 1%
(10 gramos por kilo de parafina natural)...1

OTROS MATERIALES Y EQUIPO
BÁSICO PARA LA

PRODUCCION DE VELAS.

«...1.- Moldes de aluminio: De ma-
yor duaración, soportan temperaturas más
altas.

2.- Molde de acrílico: Ideal para ve-
las más pequeñas, es más estético y el
trabajo final sale más parejo.

4.-Barniz protector para velas: Da un
acabado final a la vela protegiéndola.

5.- Aromas: Existe una amplia gama
de aromas, cuya principal característica
debe ser que sean solubles en aceite.

6.- Pabilo: Los hay con diferentes
almas: de papel, de plomo, de algodón;
pabilo plano, encerado y armado.

7.- Mechas: Están hechas de hilo de
algodón y se venden en tres gruesos: del-
gado (2 hebras), grueso o mediano (4 he-
bras) y extra grueso (6 hebras).

8.- Tintes y colorantes para cera: Se
utilizan anilinas comerciales, que se agre-
gan una vez vertida la estearina o directa-
mente a la cera cuando están bien derreti-

das. Éstas las compramos en forma líqui-
da, en polvo o en tabletas.

9.- Porta pabilos o pivotes: Utiliza-
dos como tapas en las botellas de las ve-
las líquidas y para contener la mecha.

10.- Fruta deshidratada: Fruta selec-
cionada por su madurez, forma y color
que es pasada por un proceso de elimina-
ción de agua y sellado para ser utilizada
en velas

11.- Soportes de mecha: Estos se
usan para anclar la mecha en velas de
recipiente. Se introduce la mecha en el
soporte y se ajusta firmemente con el me-
tal, de forma que la mecha quede fijada
en la base del contenedor...»2

  MODO DE PRODUCCION ARTESANAL

A  continuación  se  describen  los
dos   métodos   más  utilizados  en  este
modo de producción.

1.- Velas de Inmersión.

Las velas producidas mediante el
baño de cera son fáciles de hacer, sin em-
bargo es uno de los métodos en los que
hay que tener más paciencia. De este

FOTO 2
Materiales y equipo para elaborar velas.

1EL LIBRO DE LAS VELAS, Nicol Gloria, edit. Cúpula, Barcelona,

España 996, p. 56.

2 EL LIBRO DE LAS VELAS, Nicol Gloria, edit. Cúpula, Barcelona,

España 996, p. 56.
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método se obtienen velas con un acaba-
do elegante, en punta y una calidad que
las velas de fábrica han estado tratando
de igualar. Estas velas, van adquiriendo
forma capa tras capa, engrosándose gra-
dualmente con cada inmersión. Se pue-
den hacer a partir de cera entintada, o aña-
diendo sobre el blanco una capa de cera
de color mediante un nuevo baño, las ve-
las que utilizan este método tienen un
color más intenso y es menos probable
que se destiñan.

Los botes de fusión para realizar
este tipo de velas se consiguen directa-
mente con los proveedores, en caso de
que la inversión con la que se cuente, no
pueda costear el gasto, pueden utilizarse
botes vacíos metálicos (no de cobre) prin-
cipalmente altos. La cantidad de cera va-
ría de acuerdo a las dimensiones del bote
pero por experimentación, establece que
por un envase de 30 cm. de alto por 13
cm. de ancho necesitará 3 Kg. de cera
fría.

Para obtener el resultado deseado,
es conveniente tener la temperatura ade-
cuada, si esta demasiado caliente, la capa
previamente formada con la cera en la in-
mersión anterior empezará a fundirse y el
acabado no será parejo, por otra parte, la
cera demasiado fría puede producir man-
chas blancas en la superficie de la vela.

Es recomendable sumergir al final,
la vela en un baño rápido pero conciso, a
una temperatura de 82

o
C para lograr un

acabado más liso.
En el caso de realizar varias velas

de inmersión a la vez,  se deben mante-
ner separadas, porque al estar cerca tien-
den a ejercer una fuerza similar al magne-
tismo entre ellas.

«...Materiales necesarios para las velas
de inmersión:

· Cera de parafina.
· Bote metálico de fusión.
· Cazo grande.
· Cuchara o bastón para remover.
· Termómetro para cera.
· Tinte para cera.
· Trozos de mecha cebada, 60 cm.

por cada par de velas de 25 cm.
· Cuchilla afilada.

A continuación, se describen ca
da uno de los pasos.

1. Vertir la cera de parafina en el bote de
fusión. Colocar en el cazo y se llena este
de agua de forma que cubra la mitad de
la altura del bote. Calentar el agua para
fundir la cera, que se removerá cuando
sea necesario. Comprobar la temperatu-
ra de la cera
líquida con el
termómetro,
cuando llegue a
71

o
C, retirar del

fuego.
2. Para dar color a

la cera, se aña-
den trozos de
tinte en presen-
tación de disco,
o cucharadas
de colorante en
polvo, sin dejar
de remover la mezcla para que ésta sea
uniforme. El tinte suele ser muy intenso,
por lo que se debe poner la cantidad
adecuada. Es mejor hacer una o dos ve-
las de prueba y si el color se quiere más
intenso, se debe agregar más tinte o vi-
ceversa.

3. Asegurarse de que la temperatura de la
cera se mantenga a 71

o
C. Sostener un

trozo de mecha en el centro y hundir los
dos cabos en la cera, de forma que unos
5 cm. a cada lado de los dedos queden
sin cubrir, se hunden las mechas con un
movimiento
suave, mante-
niéndolas su-
mergidas du-
rante tres se-
gundos.

4. Sacar las me-
chas para que
se enfríen du-
rante unos mi-
nutos, se deben
colgar de algún
lugar, en una
forma como de
tendedero. Re-
petir el baño y el proceso secado hasta
que las velas hayan adquirido el diáme-
tro deseado, lo cual puede requerir de 15
a 30 inmersiones.
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5.Para lograr

que las velas
tengan un aca-
bado liso, se
puede por últi-
mo dar un
baño en la
cera a unos
82

o
C, durante

tres segundos
y se dejan en-
friar, una vez
frías, se cortan
las bases con
la cuchilla para que queden planas. Una
vez terminadas se dejan reposar las ve-
las por lo menos una hora antes de en-
cenderlas...»

3

2.- Velas de Molde.

Este tipo de velas proporcionan un
sin fin de posibilidades, con imaginación
y utilizando este método  como base, se
pueden  lograr  velas  únicas,  originales,
atractivas,  etc.;  se pueden utilizar mate-
riales  complementarios  como flores, fru-
tas,   pinturas,   papeles...  para  hacerlas
más atractivas.  Los moldes  pueden  ser
de plástico, de vidrio, de goma o  metáli-
cos  principalmente,  con  la  mayoría de
los  moldes,  excepto  los  de  goma,  se
debe  añadir  por  lo  menos  un 10 % de
estearina   a  la  cera  para  aumentar  su
reducción, esto es,  para  lograr  que una
vez  terminada  la vela,  se  deslice  fácil-
mente hacia fuera.

Para  calcular  la  cantidad de cera
necesaria  para  llenar  el  molde se debe
llenar  de agua y medirlo, para  cada 100
ml. de  agua se necesitarán 90g. de cera
fría.

La mecha debe ser proporcional al
tamaño  de  la vela  y  sobresalir mínimo
cinco centímetros de su altura.

Los moldes  son casi o totalmente
abiertos  por  la  parte  de  arriba  y  en la
parte  de   abajo   tienen  un  orificio  por
donde debe pasar la mecha, por lo tanto
el molde debe ser sellado con algún tipo
de  sellador  parcial, para  evitar  que   la
cera se salga.

Actualmente,   los   moldes  tienen
una base  lisa para mantenerse estables,
pero otros necesitan de un soporte extra,
tal es el caso de los moldes cilíndricos o
esféricos a   los cuales  pude gregárseles
un  anillo  de cartón o de  madera  en  la
base, para evitar que rueden.

De  preferencia  debe   usarse  una
palangana  de  agua  fría  para colocar el
molde  dentro, una vez que la cera haya
tenido  los  vaciados adecuados de cera,
para enfriarla  mas  rápido, en  caso con-
trario, la  solidificación  será  muy lenta y
el  acabado  no  tan perfecto, esta palan-
gana o  contenedor  debe  tener su base
nivelada y una capacidad suficiente para
llenarlo de  agua  hasta  1 cm. aproxima-
damente del tope del molde invertido.

Materiales  necesarios  para   la  produc-
ción de velas de molde:

• Mecha cebada (de algodón o de
algodón con alma de papel o me-
tal).

• Moldes.
• Aguja de mecha.
• Sellador parcial.
• Estearina (10% de la cantidad de

cera).
• Doble hervidor.
• Tinte para cera (polvos o discos).
• Cuchara o palo  para remover.
• Cera de parafina (cera de abeja op-

cional).
• Termómetro.
• Palangana o contenedor tan hon-

do como el molde.
• Objeto pesado.
• Aguja.
• Tijeras.

A continuación  se describe  el proce-
so:

«...1. Introducir una mecha cebada a tra-
vés del agujero de la base del molde,
atar la otra punta alrededor del centro de
la aguja para mantenerla firme en la ca-
beza el molde, tirar del otro cabo (de
combustión) de la mecha para tensarlo y
aplicar una cantidad de masa selladora a
su alrededor. Comprobar que el molde
esta totalmente estable.

3 Revista VELAS, LUZ Y COLOR , No. 22, Agosto del 2001,

 pag. 6 y 7.
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2. Fundir la estearina
en el doble hervidor, lue-
go añadir el tinte, rom-
piendo los discos
en pequeños tro-
zos o agregar con
una cuchara colo-
rante en polvo,
removiendo cons-
tantemente para
que se fundan con
la cera. El color
de la vela de-
seado, no puede
obtenerse ba-

sándose en el color que se ob-
serva en el hervidor,   para
comprobar que la cera tendrá
el color deseado, deben hacer-
se pruebas con gotas de esta
cera sobre un papel encerado o
sobre una superficie plana, to-

talmente blanca.
3. Añadir la
cera de parafina
(y en todo caso
la de abeja) al
doble hervidor y
mezclar. Com-
probar la tempe-
ratura con el ter-
mómetro, cuan-
do la cera fundi-

da está a 90
o
C se debe verter en el cen-

tro del molde, cuidando que no caiga ha-
cia los lados. Dejar un espacio de aproxi-
madamente un centíme-
tro en la cabeza del mol-
de, cuando la cera esté
solidificando durante un
par de minutos, dar
golpecitos alrededor del
molde por si alguna bur-
buja de aire se formó.

4. Llenar de agua la palan-
gana hasta un  nivel sufi-
ciente para que, cuando
introduzca el molde, su
nivel llegue a 1 cm. del
tope del mismo. No per-
mitir que el agua salpique
la cera. Poner un peso
encima del molde para
impedir que flote. Déjar
enfriar  durante una hora.

5. Al secar la cera se formará una ligera

depresión alrededor de la mecha. Sacar
el molde del agua y pinchar esta zona.
Rellenar la vela con más cera fundida a
90

o
C. Es necesario cubrir toda la zona

que rodea la mecha sin permitir que
ninguna gota de cera se deslice hacia
los lados de la vela.

6. Dejar secar la cera en el baño
de agua hasta que quede completa-
mente solidificada y luego sacar. Des-

pués de quitar la masa selladora, la
vela se
deslizará
fácilmente
del molde.
Cortar la
mecha con
unas tijeras
y colocar la
vela verti-
calmente

sobre el fondo
de un cazo caliente para nivelar la
base...»

4

Para  las   velas  aromáticas,  sólo  se
agrega la esencia al momento de
apagar la cera.

      MODO DE PRODUCCION
           SEMI INDUSTRIAL.

El método semi-industrial, es muy pa-
recido a  los  anteriores  con la diferencia
de  cantidad  y/o  tamaño  de material y

de equipo.
Para  las velas de molde se utili-

zan  varios  moldes  por  lo general
metálicos,  pues   resisten   mucho
más tiempo que otros (o de acrílico
si   las   posibilidades  de  inversión
son   mayores),  se   utilizan  cazos
grandes para  calentar la parafina, y
se  vierte  en forma  gradual a cada
molde,  las   esencias   resisten  un
poco   más   el  calor  alto, pero  al
igual  que  en las artesanales  en el
preciso momento en que se apaga
el   fuego, se  agrega   el  aroma; la
mezcla   debe   ser   preparada  de
igual  forma  para todos los moldes
que  contienen velas de un mismo
tipo, debe  tener el color adecuado

y  la cantidad  exacta  de  aromatizantes
para evitar que varíe de una vela a otra.
4 Revista VELAS, LUZ Y COLOR , No. 22, Agosto del 2001, págs.

12-13.
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Se usa  una  polea sencilla que da vuelta
a  los  moldes  de  manera  manual, para
poder   ir  vaciando  la  mezcla. Una  vez
que  los  moldes de la primera vuelta es-
tán completos, se colocan en un mueble
de superficie plana y nivelada.

Las  velas  de  inmersión se hacen
utilizando  contenedores  hondos  y alar-
gados, en  los  cuales  se  introducen los
pabilos. Los  pabilos  se sujetan por una
punta, a  un  aparato que baja y sube en
forma mecánica para evitar que estos pa-
bilos  se  junten  (por  el  efecto similar al
magnetismo del que
hablamos anteriormen-
te), se les coloca en el
otro extremo un peso.
Así, subiendo y bajan-
do los pabilos se van
engrosando hasta
obtener el espe-
sor necesario.

Las     velas
flotantes se hacen
de manera similar
a  las   de  molde,
únicamente varía
en tamaño,  y los
pabilos se colocan una vez que ha sido
vaciada  la  mezcla  y  por  último  se  le
vuelve a vertir un poco más de cera para
cubrir el hoyo  que resulte  de este vacia-
do.5

Nota:    este    método     sólo    se
diferencía del industrial por la cantidad
de producto que produce ya sea porque
las máquinas son menos actuales o el
tamaño de la planta  es  más  pequeño y
sólo se cubre un  mercado pequeño, es
decir, se satisface una demanda local o
de ciertas áreas solamante.

  MODO DE PRODUCCION INDUSTRIAL.

Este  método  se  investigó directa-
mente en  una  importante fábrica ubica-
da en la ciudad de Puebla.

En  la  fábrica de velas y veladoras
«Ocotlán» establecida  en  la  ciudad  de
Puebla, México; representada actualmen-
te por el licenciado Gabriel Aguilar V.  Se
nos permitió conocer la  planta industrial
y bodégas  así  como explicar en resumi-

das  cuentas  el  método  industrial  para
la  fabricación  de  velas  y  veladoras.  A
continuación se ilustra este método.

5 http://www.ugto.mxx/ARTESANÍAS/cerería.html
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Tonel de cera virgen
en forma líquida

Cera virgen en forma sólida
antes de entrar al tonel
de 18 tons que derrite la cera 
y la contiene siempre en forma 
líquida.

Toneles  con cera
de características específicas
en color y/ o aroma.

Area de producción
proceso de inmersión

Gerente de la fábrica

2.- Area de producción,
método de inmersión (vista desde 

la plataforma que recorre los toneles).

1.- Toneles con cera
líquida. Cada uno contiene
colores y aromas diferentes,
de cada uno de estos salen tubos
con llave para poder recolectar la cera
para llevarla al área de producción (2)

FOTO 3

FOTO 4
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Rueca para subir
y bajar el pabilo, que 
entra en los orificios de 
las placas metálicas
para velas de inmersión

Tubos por donde pasa
la cera líquida extraída de
el tonel correspondiente

Carretes de pabilo
de diferentes grosores

dependiendo del diámetro 
de la vela o veladora

El pabilo recorre
este sistema

El pabilo es tensado por dentro, 
a la parte superior de la máquina, 

donde se vacía la cera caliente

Tubo de agua fria, 
esta es vaciada aquí..
Para acelerar el proceso 
de solidificación

Tubos de cera líquida 
caliente que se vacia
en los orificios de la parte
superior de la máquina

Velas ya solidificadas, 
a las cuales se les corta
el pabilo excedente por la
parte superior y el  de la 
inferior se corta al ras, dejando
el pabilo sobrante por fuera de 
la placa metálica que cubre
los orificios, para volverlo a tensar.

FOTO 5

FOTO 6
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Caldera generadora de vapor.
El vapor es el que mantiene siempre
en estado líquido la cera

Tubo por donde sale el vapor
hacia los contenedores/tambos
de cera.

Uno de los tres estractores
ubicados en esta área.

Area de producción para
elaboración de veladoras

El sistema de pabilo es
el mismo que en el anterior,
sin embargo, la parte de rueca 
que gira para  subir y bajar las 
partes metálicas que contienen
la veladora ya solidificada, están 
por debajo del piso en donde son 
supervisadas por los trabajadores.

En esta imagen podemos
apreciar las placas metálicas 
que contienen las veladoras, 
pero a comparación de la anterior,
aún no han solidificado por lo tanto
no se han sacado para corte.

Este método es por moldes metálicos ubicados en la parte
inferior de esta placa, estos son fijos  y la placa de arriba es jalada hacia 
arriba una vez que las veladoras están sólidas. El hecho de que las veladoras
no se peguen los moldes es porque, la parafina que se utiliza (china) tiene
un nivel muy bajo de adhesión.

FOTO 7

FOTO 8
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Almacenaje y 
selección
de sobrantes 
de cera para
ser reciclada 
y reutilizada

Plaquetas de cera de
desperdicio que será
reciclada y seleccionada
para determinado tipo
de vela.

Estractores

Parte posterior de la fábrica

Máquina de sistema automático
para colocar bases metálicas
a las veladoras

Camión de carga 
y reparto de mercancía

con el nombre de una de
las marcas líder de la empresa 

(siglo 21).

Montacargas

Vista de la parte anterior
de la fábrica

Tarimas para transportar
cajas del producto terminado
y listo para venta o para almacenaje.

FOTO 9

FOTO 10
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Local para almacenaje 
y empaquetado

El producto 
embalado

Almacenaje de cajas 
para empaque y embalaje.

Area de empaquetado manual

Máquina para envolver
el empaque, en una capa 
plástica que sirve de cubierta
para las veladoras pequeñas.

Contenedores para 
los empaques de veladoras (6).

FOTO 11

FOTO 12
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En  esta  fábrica, se elaboran velas
litúrgicas  y de inmersión principalmente.

La producción mensual es de alre-
dedor de  35 a  50 toneladas cuando no
es  temporada  y en temporadas altas es
aproximadamente de 80 toneladas.

La  fábrica  mide 55 mts2 de frente
por 80 de largo con 2 naves pequeñas a
los  lados una de 500 mts2 y otra de 300
mts2, y   una  área  verde  en  la parte de
atrás de  800 mts2. aproximadamente.
En el  almacén  y  la oficinas  se cuenta
con un área de 2200 mts2.

El  tipo de parafina utilizada es Pa-
rafina China completamente refinada (full
refined)  de  58  a  60  grados  de  fusión
(que  son grados a los que se empieza a
convertir  en líquido). Y algunas otras de
más  bajo  grado  de  fusión, mexicanas,
brasileñas  y  americanas,  pero  en muy
pocas cantidades.

Con  esto  se  concluye  esta parte
de  los métodos de producción principa-
les para la elaboración de velas.

CARACTERISTICAS DEL CONSUMIDOR
EN LA ACTUALIDAD.

Ahora  debemos enfocarnos en un
análisis  breve  de  las  características del
consumidor con el fin de entender  el en-
torno que rodea la propuesta en el ámbi-
to comercial.

La compra en los grandes almace-
nes y supermercados en cualquier sección
(alimentos, línea blanca, electrónica, etc),
ha dado al consumidor una enorme varie-
dad de artículos y productos de donde
escoger. La tendencia hacia una mayor
calidad de vida en el mundo occidental
(y últimamente también en el oriental),
pone cada vez más el acento en la pre-
sentación y en la “calidad” a un precio
justo.

Hay estudios que  muestran una cre-
ciente hegemonía de tres tipos de consu-
midor. Una gran mayoría son consumido-
res de subsistencia, cuya estructura y há-
bitos de compra reflejan su relativa pobre-
za. Sus compras consisten casi exclusi-
vamente en las necesidades vitales, tales
como comida, vestido y habitación. Lo

que más importa es lo barato y no la cali-
dad de  las cosas. Debemos tener en cuen-
ta que en cuanto a diseño, el empaque
desempeña un papel muy importante al
exhibir el bajo precio.

El segundo grupo son los consumi-
dores selectivos, que evalúan la calidad
por encima de cualquier otra cosa, aún
en períodos de recesión. Para los selecti-
vos, la organización que ven de los artí-
culos es tan importante como los propios
productos. El empaque no tiene un con-
trol directo sobre este punto, pero puede
influir en el detallista que vende los artícu-
los.

El grupo final de consumidores co-
nocido como sibaritas, tiende a ignorar
por completo la recesión económica. El
grupo incluye a gente de áreas de la so-
ciedad muy distintas, que gastan grandes
sumas de dinero utilizando créditos e ig-
noran en gran medida las tendencias del
mercado, comprando simplemente lo que
desea en el momento. Debido a que sería
demasiado difícil de predecir cómo actúan
estos consumidores por esto, los diseña-
dores no deben preocuparse por estudios
de embalaje o publicidad orientados ha-
cia este grupo. Otros factores importantes
para los consumidores selectivos incluyen
la responsabilidad social del vendedor o
productor. Por ejemplo, existe un gran nú-
mero de consumidores que llegan a pa-
gar más por un producto si tiene aire
ecológico. Por esto último, los mercados
de las botellas y tarros de vidrio se han
visto enormemente favorecidos por la in-
troducción de los proyectos de reciclaje.
Ahora también se pueden reciclar las bo-
tellas de plástico.

Pero no sólo los selectivos se pre-
ocupan por el  aspecto ecológico del em-
balaje. Como ya mencionamos antes, la
preocupación del público en general está
aumentando; los temores sobre la  salud
y el medio ambiente están presionando a
los fabricantes de ciertos productos para
que limiten su producción o bien diseñen
productos que usen sólo materiales
reciclables o biodegradables.

Por lo anterior  ahora se sabe, que
los consumidores selectivos son los que
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deben analizarse más a detalle, ya sea por
método de observación y/o encuesta, ya
que además comprobamos ahora que a
este tipo  de consumidores si les preocu-
pa el aspecto ecológico.

 «...Las necesidades individuales se
pueden clasificar en función de tres con-
diciones: la calidad, la cantidad y la inten-
sidad, que obligan a tomar una decisión
en el consumidor.

a) La condición de calidad es el grado de
satisfacción con el cuál el cliente cu-
bre sus necesidades, entre mejor sea
la calidad del producto o servicio ofre-
cido, mayor será la aceptación del con-
sumidor.

b) La condición de cantidad determina la
magnitud en que se satisface la deman-
da en términos de volumen que se re-
quiere para hacer frente a la necesidad.

c)  La condición de intensidad, origina las
circunstancias concretas que definen las
expectativas del consumidor, para preferir
un producto determinado...»6

El ser humano tiende a establecer
una escala de valores que continuamen-
te le permite crear una gama individual de
necesidades y evaluarlas en un tiempo de-
terminado, con la finalidad de fundamen-
tar el motivo de sus preferencias. La in-
tensidad consiste en la frecuencia con que
los requerimientos reclaman satisfacción,
en primer lugar, provoca varios niveles de
necesidad que obligan a desear distintos
bienes satisfactores, en segundo lugar,
crea una compulsión entre calidades que
determinan la preferencia del consumidor
de unos bienes.

«...Al integrar la calidad, cantidad e
intensidad de una necesidad solvente se
establece esa razón de ser del producto
que Philip Kotler define como producto
medular...»7

El bien satisfactor que cumpla con
las expectativas que tiene el cliente, será
más conveniente, y por ende más valio-
so, que ese consumidor puede preferir, so-
bre las alternativas que hay en el merca-
do. Este punto resulta importante para la
creación de objetos que presuman de lo-

grar tener éxito.
Un perfume, un talco, un labial, una

vela decorativa, satisfacen la necesidad de
autoestima y motivación personal, sin
embargo, a comparación de los tres pri-
meros ejemplos, la vela decorativa, tam-
bién puede satisfacer una necesidad co-
munal (en un restaurante, con la familia,
etc.) lo que puede ser una ventaja  y utili-
zarse para fomentar aún más la intensi-
dad con la que se requiere, además, al
igual que las otras,  generan un sentimien-
to de estatus.

Debemos tener presente tanto para
el diseño del producto como el empaque,
que el consumidor compra por sus pro-
pias razones.

Es importante también  recalcar el
hecho de que  las características del con-
sumidor  se han homogeneizado en los
últimos años.

En conclusión se define a continua-
ción al cliente potencial.

Clientes potenciales (característi-
cas): La clientela será en primera instan-
cia del sexo femenino (de los 18 años en
adelante), por que la mayoría de los pro-
ductos de esta naturaleza son comprados
tradicionalmente por este tipo de cliente-
la; sin embargo, estos objetos también
tendrán la finalidad de utilizarse en otros
lugares, ya sea como elementos de orna-
to, de relajación, o como utensilios
(portalápices, pisapapeles, tasas, cenice-
ros, etc.) por lo que no se descarta a la
clientela de sexo masculino (de los 18
años en adelante), puesto que pueden
pasar de ser clientes de ocasión a clien-
tes recurrentes tomando en cuenta que
en la actualidad varios factores culturales
se están rompiendo o cambiando por otros
y aunque esto último no es un factor de-
terminante en la elección del logotipo si
es un punto importante a tomar en cuen-
ta; la clientela de menor edad si será con-
siderada como ocasional, puesto que es
más difícil que puedan tener ingresos fi-
jos.

Aunque en la actualidad algunos
afirman que ya no existen las clases so-
ciales (no ahondaremos en detalles), aún
dividimos en sectores a la sociedad para
decidir sobre la imagen que se debe pro-

7 INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, Fisher Laura y Navarro Alma, de
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yectar dependiendo del sector elegido
como clientela potencial; en este caso, la
clientela tendrá características de una vida
media a media alta, económicamente ha-
blando tomando en cuenta que en cuan-
to a educación, el nivel es de medio a
superior y sus hábitos de compra son si-
milares, es decir, realizan compras en su-
permercados, en tiendas departamentales,
en algunos tianguis  y mercados, en cen-
tros comerciales de  grandes ciudades, que
gustan de las artesanías y en general de
objetos de carácter ecologista.

CLASIFICACION DE LAS VELAS

La  vela  puede  clasificarse  princi-
palmente  según  su  técnica en: de mol-
de, de inmersión, flotantes, de hielo y de
arena,  enrolladas  y  de  espiral; o modo
de producción: artesanal, semi-industrial,
industrial:  por  su   uso: aromáticas  y/o
decorativas,  litúrgicas;  por  su  fórmula:
gel,     parafina,     parafina   +  estearina,
parafina+cera  de abeja, parafina líquida;
por  su  coloración: con  polvos o discos
(colorantes  artificiales o naturales), blan-
queadas o  pintadas. De acuerdo a estas
clasificaciones, en el  Cuadro 1.1. pode-
mos observar las  ventajas y desventajas
de cada una de ellas:

La  decisión  de  otorgar una califi-
cación de  ventaja  o desventaja determi-
nada se basa en lo siguiente:

Como ventajas establecemos:

· Su modo de producción es renta-
ble y no es complicada.

· Es aceptada en un mercado selec-
to pero extenso.

· Su calidad es de buena a excelen-
te (no humea demasiado, no se
ahoga rápidamente, tiene compo-
nentes menos dañinos al medio
ambiente, no huele mal).

· Tiene estabilidad por si sola (no
necesita de candelabro o bases
para sostenerse).

· Su duración va de 12 a 20 horas
encendida.

· Puede ser usada varias veces an-

tes de perder su forma por com-
pleto.

· Proporciona al consumidor otro
valor además de iluminar.

Como desventajas establecemos:

· Su modo de producción no es
rentable y es muy complicado.

· Es aceptada en un mercado de-
masiado selecto o de consumido-
res que no les interesa en verdad
el aspecto ecológico.

· Su calidad es mala a regular (hu-
mea demasiado, se ahoga rápida-
mente, tiene muchos compuestos
químicos, huele mal).

· No tiene estabilidad por si sola
(necesita de candelabro o bases
para sostenerse).

· Su duración va únicamente de
dos a cuatro horas encendida.

· Al irse consumiendo, pierde su for-
ma original demasiado rápido.

· Por lo general, no proporciona  al
consumidor otro valor además de
iluminar.

*Estas   ventajas  y  desventajas  van  en
calificaciones del uno al tres:

1. Baja
2. Media
3. Alta



CUADRO 1.1. Por investigación de campo  se obtuvieron los siguientes datos: 
 

Clasificación . Ejemplo. Ventajas. Desventajas. 
De inmersión. 

 

 
1 

Su modo de producción 
es rentable. 

 
 

 
2 

No tiene 
estabilidad por 

si sola, su 
duración es 
muy corta. 

De Molde. 

 

 
3 

Modo de producción 
rentable, no necesita 

candelabro, puede ser 
usada varias veces sin 
perder su forma,  su 

duración es alta. 

 
1 

Sólo si la 
calidad de la 
cera u otros 

componentes 
es mala puede 

presentar 
desventaja. 

 
Flotantes. 

 

 
2 

Su modo de producción 
no es complicado, 

proporciona al 
consumidor otro valor 
además de iluminar. 

 
2 

Puede 
ahogarse 

rápidamente, 
su duración es 

muy corta. 
 

Espiral/enrolladas 

  

 
 

2 
Es aceptada en un 

mercado selecto pero 
extenso, proporciona al 
consumidor otro valor 
además de iluminar. 

 
 

2 
Su modo de 
producción es 
más 
complicado, 
necesita 
candelabro. 

Aromáticas. 

 

 
3 

Su modo de producción 
es rentable, va dirigido a 

un mercado selecto 
pero extenso, tiene 

estabilidad por si sola, 
su duración es alta 

proporciona al 
consumidor otro valor 
además de iluminar. 

 
1 

La única 
desventaja que 
puede tener es 

si los 
componentes 

aromáticos son 
demasiado 

fuertes o utiliza 
componentes 

químicos. 



Decorativas. 

 

 
 

2 
Es aceptada por un 

mercado selecto pero 
extenso, su duración es 

alta (en proporción al 
tamaño). Puede ser 

usada varias veces sin 
perder su forma, 
proporciona al 

consumidor otro valor 
además de iluminar. 

 
 

2 
Su modo de 

producción si 
es artesanal es 

más 
complicado, 

puede no tener 
estabilidad por 

si sola. 

Litúrgicas. 

 

 
2 

Es aceptada en un 
mercado extenso, 

puede proporcionar al 
consumidor un valor 

adicional. 

 
3 

Su modo de 
producción 
(industrial) 

puede ser alto, 
no tiene un 

diseño 
llamativo. 

 
 
 
En siguiente cuadro se establecen como ventajas: 
1.- Mayor duración. 
2.- Más cristalino. 
3.- Sus componentes son fáciles de conseguir. 
4.- Su venta es mayor. 
 
Como desventajas tenemos:  
1.- Menor duración. 
2.- Su costo es más elevado. 
3.- Es más difícil venderlas. 
4.- Pueden tener más errores al momento de elaborarlas. 
 
 

Clasificación por su contenido. Ventajas. Desventajas. 
Pafarina. 2 1 
Gel. 3 2 
Parafina+estearina. 3 1 
Parafina+cera de abeja. 3 1 
Parafina Líquida 2 3 
Colorantes en polvo o en disco. 2 1 
Blanqueadas. 1 2 
Pintadas. 1 2 
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De acuerdo a es-
tos dos cuadros, pode-
mos concluir, que las ve-
las de molde y aromáti-
cas así como las velas
de parafina-estearina y
parafina-cera de abeja
son las de calificación
más alta de acuerdo a
los parámetros antes
enumerados, esto es que
tienen más ventajas que
las otras y menos des-
ventajas.

CARACTERÍSTICAS DEL
                  PRODUCTO.

 (Comparaciones cualitativas y cuantitati-
vas de productos similares existentes en
el mercado)

La venta de velas decorativas ha au-
mentado en los últimos años, al igual que
otros objetos tuvieron su auge de 1998 al
2000, con la llegada de ideas tendientes
a la búsqueda de una salud espiritual más
perfecta. Sin embargo, se han
diversificado y hoy podemos encontrar
una enorme variedad de velas que ame-
nazan con subsistir aún después de que
esta moda vaya siendo sustituida  por una
nueva. Lo cierto es, que resulta más co-
mún ver este fenómeno en las grandes
ciudades y sobre todo en lugares destina-
dos para la venta de diferentes y variados
artículos como en los supermercados,
centros comerciales, tiendas departamen-
tales, bazares y  tianguis entre otros, es
también cierto, que además podemos en-
contrar diferentes diseños y precios que
en cierta manera dependen del modo de
producción empleado.

8

Dentro de los modos de producción
utilizados para la realización las velas (en
México), el artesanal es uno de los más
socorridos, sin embargo la producción
semi-industrial va en ascenso y en cuan-
to a las grandes fábricas de velas la pro-
ducción es de mediana a grande pero la
cantidad de fábricas existentes en general

es aún mediana.
La competencia

es grande en todos
los segmentos del
mercado sin embar-
go, en este proyec-
to se ofrece una op-
ción inteligente que
dará la oportunidad
de demostrar la efi-
ciencia del diseño
integral aplicado a
un producto.

«...Como ya se
mencionó, el clien-
te no juzga de ma-

nera aislada, sino que evalúa lo que com-
pra como un todo. En este proceso se dis-
tinguen los tres niveles del producto, que
son los siguientes:

1) Producto esencial.
En este nivel esta considerado el

más básico según los beneficios reales y
psicológicos que se les aporta.

2) Producto formal.
Es el producto en si mismo, es de-

cir, el producto real que el cliente esta
comprando, en este nivel se encuentra el
envase, la marca, la calidad, característi-
cas y estilo del producto.

3) Producto aumentado.
Aquí se refiere, al nivel donde el pro-

ducto incluye elementos que ayudan a
que el cliente disfrute el producto después
de su compra, motivándolo a comprarlo
de nuevo. Esto por lo regular comprende
servicios extra como: la garantía, envío gra-
t is, servicio de mantenimiento,
membresía, etc....»

9

En el caso de la vela aromática de-
corativa los tres niveles se describen así:

1)Producto escencial:
Beneficios reales: Iluminación,

decoración,aromatizar,mayor durabilidad.
Beneficios psicológicos: Status so-

cial, armonía mental por el uso adecuado
de los colores.

2) Producto formal:

Foto 13
Velas glade de temporada

navideña del 2002 en Estados
Unidos.

Productos de buena calidad y a
precios accesibles.

9 INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, Fisher Laura y Navarro Alma,

de Mc Graw Hill, México, 1997, p. 82.

8 www.lagloria.com.mx.
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Vela aromática decorativa, con su
empaque y marca para identificarla.

3) Producto aumentado:
El uso de la cera de abeja propor-

ciona mayor duración y un aroma más
natural. El empaque pude ser reciclable.

ANALISIS  DE PUNTOS
DE VENTA EN MÉXICO.

La fabricación artesanal y
semindustrial de velas en México, existe
desde tiempos de la colonia, ya que uno
de los aspectos importantes dentro de la
religión católica es el uso de la luz como
símbolo de iluminación sagrada, esto me-
diante el uso de velas que ahora conoce-
mos mas específicamente como
veladoras.

Sin embargo desde mediados del
siglo pasado y sobre todo ya  entrando
en este nuevo milenio, las velas forman
parte de la vida cotidiana de hombres y
mujeres; se han transformado en un artí-
culo de ornato y en algunos casos de ayu-
da para la relajación física y espiritual, sin
importar las creencias religiosas del que
las utiliza.

10

Marcas y productos competitivos
son varios. Marcas como Glade y Wizard,
poseen ya un lugar dentro del conocimien-
to de un gran sector consumidor, estas
marcas se encuentran en tiendas de auto-
servicio (como Aurrera, Comercial Mexica-
na, Wall Mart, etc.) e incluso en tiendas
de abarrotes pequeñas de algún pueblo o
ciudad y hoy en día las podemos encon-
trar por internet. Esto es, son productos
de fácil adquisición y que van orientadas
a satisfacer a un amplio sector de la so-
ciedad que no es muy selectivo; las velas
que se producen artesanalmente y que se
pueden encontrar en tianguis o bazares
de artesanias, por lo general no tienen un
nombre de marca y en caso de tenerlo, lo
que se resalta mas es su forma de pro-
ducción y sus ingredientes naturales, ade-
más no tienen empaque adecuado y por
lo general lo único que se utiliza para en-
volverlas y evitar su deterioro por factores

del medio am-
biente es el pa-
pel celofán; es-
tas van a dirigi-
das a un grupo
que prefiere lo
artesanal y
ecológico  y
que son un
poco más se-
lectivos que los
primeros.  Exis-
ten velas de di-
seños conside-
rados más ex-
clusivos más
que por su modo de producción, por su
marca reconocida como es el caso de las
velas Pier1imports o Yves Saint L. que po-
demos encontrar en las tiendas Sear´s y
Liverpool respectivamente.

11

Eligiendo los productos similares en
calidad, precio y puntos de venta podre-
mos llegar a una conclusión que nos acer-
cará aún más a una propuesta concreta.

Tiendas departamentales como las
arriba mencionadas,  ofrecen al cliente pro-
ductos que  prometen tener buena o ex-
celente calidad y ser originales  y/o ex-
clusivos. Se manejan artículos de marcas
mundialmente reconocidas así como mar-
cas exclusivas.

Las velas aromáticas que se en-
cuentran  exhibidas en las tiendas depar-
tamentales se pueden hallar ya sea en el
área de Perfumería o en la de Artículos
para el Hogar; en el primero, las velas son
en muchos casos producidas por mar-
cas de perfumes reconocidos mundial-
mente como Yves Saint Laurent, Esteé
Lauder y Armanni por citar algunas, y otras
tantas son importadas de Europa, Estados
Unidos y algunos países de oriente, que
por lo general tienen nombres  propios o
palabras que significan algo en el país del
que provienen como: Heinz Voüchogan,
Sweet Dream´s, Pakinka, etc.; las velas
que se encuentran en el otro departamen-
to citado, son tanto importadas como na-
cionales, las diferencias con las primeras
son: los componentes son casi en su to-
talidad de origen natural, su apariencia fí-
sica refleja más un estilo artesanal, sus

Foto 14
Vela en candelero
calado de pier 1

imports

10 COMO ACERCARSE A LA ARTESANIA, Marta Turok, México, Edit.

Plaza y Janés, 1998,  Pag. 34.

11 www.liverpool.com.mx.
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empaques son de celofán, cartulina caple,
cartón corrugado y similares,  en otros  ca-
sos sólo están cubiertas en una parte por
una etiqueta envolvente y en otros care-
cen de empaque o envoltura alguna; las
marcas tienen nombres más sencillos
como: Sensations, Velaroma, Indian Art,
algunos incluso poseen nombre mera-
mente explicativos como Vela Aromática
de Rosas.

12

Dentro de algunos de los produc-
tos comerciales que podemos encontrar
en el mercado actual seleccionamos sie-
te (elegidos por tener características simi-
lares a las que debe tener el producto)  y
se  analizan de manera más detallada en
el siguente Cuadro 1.2  con el fin de en-
contrar sus cualidades y defectos para
obtener una conclusión.

Ejemplo de Vela en envase de cristal
cortado de la marca Esteé Lauder (Tien-

da Liverpool México).

FOTO 15

12  www.liverpool.com.mx.
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ELECCION DE MATERIALES
DE PRODUCCIÓN.

 Como hemos visto, para obtener
una vela bien hecha dependemos de va-
rios factores, desde la elección del tipo de
cera (parafina cristal, parafina china, para-
fina americana, cera de abeja…), el pabi-
lo, los aromas, los colorantes, etc.

En esta investigación, se obtuvieron
los siguientes datos sobre las mejores pa-
rafinas (calidad, precio y facilidad de com-
pra) para producciones medianas y gran-
des. 13

PARAFINA CHINA 60/62

ESPECIFICACION TECNICA:

Punto de Fusión, Oc. : 60/62
Penetración 77 oF: 13

Color Say bolt: +30
Contenido de aceite % en peso: 0.5
Apariencia Visual Blanco cristalino

USOS MÁS COMUNES:

Elaboración de velas y veladora en
máquina.
Elaboración de velas decorativas en
moldes de metal, plástico, silicón, etc.
Elaboración de cirios en procesos de
inmersión.
Recubrimientos de cartón y papel.
Elaboración de lápices escolares.
En procesos industriales.

PRESENTACION:

En sacos de 50 Kg. ó 25 Kg., en placas
de parafina.

COMENTARIO ADICIONAL:
Es una parafina que por su alto

punto de fusión, los cirios, velas y
veladoras en máquina o moldes, resisten
climas con temperaturas de hasta 40oC.

PARAFINA CHINA 58/60.

ESPECIFICACION TECNICA:
Punto de Fusión oC: 58/60.
Penetración 77 oF: 15.
Color Say bolt: +30.
Contenido de aceite % en peso: 0.5.
Apariencia  Visual: Blanco cristalino.

USOS MÁS COMUNES:

Elaboración de velas y veladoras en
máquina.
Elaboración de velas decorativas en
moldes de cualquier tipo.
Elaboración de cirios en procesos de
inmersión.
Recubrimientos de cartón y papel.

PRESENTACION:
En sacos de 50 Kg. ó 25 Kg. en placas
de parafina.

PARAFINA CHINA 56/58]

ESPECIFICACION TECNICA:

Punto de Fusión 
o
C: 58/60.

Penetración 77 
o
F: 15.

Color Say bolt: +30.
Contenido de aceite, % en peso: 0.5.
Apariencia Visual: Blanco cristalino.

USOS MÁS COMUNES:

Elaboración de velas y veladoras en
máquina.
Elaboración de velas decorativas en
moldes de cualquier tipo.
Elaboración de cirios en procesos de
inmersión.
Recubrimientos de cartón y papel.
PRESENTACION: En sacos de 50 Kg. ó

25 Kg., en placas de parafina.

En cuanto a la cera de abeja, su
punto de fusión es igual al de las
parafinas propuestas, lo que facilita que
se fundan juntas, sin embargo con las
pruebas que se hicieron en envases
metálicos, de yeso y acrílicos, se pudo
observar que el grado de adhesión de esta
cera es muy alto por lo que únicamente

13  www.procofin.com.
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algunos de los tantos aromas utilizados
por esta teoría.

AROMATERAPIA.

«...La   aromaterapia  existe  desde
hace   mucho   tiempo. En  los  antiguos
tratados  de  la  India  y  de China, había
indicios   acerca    de   la   utilización  de
escencias  naturales  con  fines terapéuti-
cos. Pero  fueron  lo egipcios quienes los
usaron con fines religiosos e incluso me-
dicinales,  posteriormente   los  romanos
mejoraron   estos   conocimientos  y  los
transmitieron a los griegos.

Con el descubrimiento de América
se encontraron más aceites esenciales y
plantas medicinales utilizadas por los in-
dígenas  de  varias  partes  de  esta zona
recién encontrada.

La aromaterapia se basa en el uso
de  aceites esenciales para resaltar la  ar-
monía y el bienestar del cuerpo, mente y
espíritu. El  sentido  del olfato está unido
a  la parte del cerebro conocido como el
sistema  límbico, la   fuente  de  nuestras
emociones y la memoria.

Los aceites  penetran  por la nariz,
después    ascienden     por    lo s   cilios
olfatorios  y  forman los glomérulos, esto
es, que codifican el aroma. Es ahí donde
una esencia se  identifica y llega hasta el
hipotálamo en cuestión de milésimas de
segundo, por  lo  que  los efectos se dan
enseguida...» 15

Aceites Esenciales (¿Que son?).

Estos  aceites son sustancias líqui-
das   con  una  gran  concentración  que
provienen  de  la  destilación al vapor de
plantas, raíces, semillas ó maderas.

Estos  aceites tienen gran variedad
de  usos como: en  velas, potpurrí, spray
aromatizantes,   aceites   para   masajes,
lociones corporales y otros.

Estos  aceites son utilizados por la
aromaterapia, para ayudar a resolver pro-
blemas de diferente índole, de acuerdo a
esto, se pueden elegir uno o dos aromas
para obtener los beneficios desea-
dos...»16

 se utiliza  como máximo un 10% de este
ingrediente en conjunto con los demás
materiales (esta información también fué
corroborada por la señora Araceli Estrada
y  la Srita. Silvina Bongiovanni, ambas
fabrican velas de producción artesanal, en
México y Argentina respectivamente).

El uso de esta  cera (de abeja), es
una de nuestras propuestas ya que
utilizada en la proporción antes citada, se
puede observar que contribuye  a una
mayor durabilidad y mejor aroma a la vela
final proporcionando un valor más el
producto propuesto, además como ya se
mencionó, también se trata de utilizar algo
que la naturaleza  nos proporciona y que
podemos encontrar en varios estados de
la república mexicana sobre todo, la
encontramos y de excelente calidad, en
la región  Mixteca y Sierra Oaxaqueña. 

14

En cuanto al aroma,  puede decirse
que, cada persona relaciona en forma
individual, un aroma en especial, con un
momento o época de su vida, sin
embargo, existen olores que
comercialmente se nos han inducido y
que por eso relacionamos con lo que se
nos ha enseñado, como los   aromas a
canela, manzana o pino muy utilizado
para elaboración de velas aromáticas en
la temporada navideña, Glade es una de
las empresas que ha manejado esto, y
existen un sin fin de empresas más que
manejan este concepto, podemos
simplemente introducirnos en páginas de
Internet, para corroborar esto, o hacer un
poco de memoria y recordar el tipo de vela
ofrecido en esta temporada.

La aromaterapia juega un papel muy
importante en la elección de aromas en la
actualidad, aunque muchos pensaron que
esta teoría sería pasajera, prevalece aún y
se ha convertido en una alternativa para
muchas personas en cuanto a la búsqueda
de la armonía física y mental así como
para lograr un equilibrio en el cuerpo y en
el alma. Por ello, estos aromas deben ser
compatibles con los requerimientos del
producto.

 Para completar esta información, a
continuación se describe brevemente lo
que es la aromaterapia y para que sirven

14  www.laneta.apc.org 15  Revista Veintitantos, No. 18, México D.F. 1998, pág. 34.

16  Revista VEINTITANTOS, No. 18, México, D.F., 1998,
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  Como el producto que se pensó
desde un principio como el líder es una
vela decorativa para esta tesis, se decidió
proponer, una vela en especial, para lan-
zar el primer producto de esta empresa
con su respectivo empaque y basar en
esta las propuestas.

Dentro de los productos hasta aho-
ra elaborados (artesanalmente)  por la
empresa, se encuentran los siguientes: Ve-
las decorativas (y/o aromáticas y/o flo-
tantes), tarjetas hechas a mano para toda
ocasión, postales, invitaciones, arreglos
(con detalles pintados a mano, potpurrí o
cactus) con cascarones de huevos de Emú
(provenientes de un rancho local) y algu-
nos trabajos por pedido para recuerdos
de cumpleaños y bautizos (ver imágenes).

De  la investigación anterior  la em-
presa decidió crear una línea de velas aro-
máticas decorativas, para cada estación
del año (primavera, verano, otoño e in-
vierno), cada una con ingredientes y co-
lores distintos. Se determino también uti-
lizar flores, frutos y semillas característicos
tanto de la estación como de México.

A continuación se muestran los bo-
cetos y análisis  de cada uno de ellos (ver
página siguiente).

FOTO 16
Velas aromáticas en vasos
de vidrio  opaco y tarjetas.

FOTO 17
Cáscarones de huevo de emú

decorados.

FOTO 18
Tarjetas hechas a
mano con papel

reciclado.
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FORMA: Rectangular.
VENTAJAS: Es  una de las formas
más estables, es más fácil encon-
trar moldes ya hechos con diferen-
tes mediadas.
DESVENTAJAS: Es la forma más
común de vela.
FUNCIONALIDAD: Buena.
PROPUESTA: Rellenarla con frutas
secas o flores o semillas.

FORMA: Oval.
VENTAJAS: Es una forma dinámica,
que asemeja la de un huevo y puede
sacarse provecho a esto.
DESVENTAJAS: Es una forma que no
tiene estabilidad por lo que requiere de
una base lo que elevaría los costos.
FUNCIONALIDAD:Poca.
PROPUESTA: Utilizar colorantes y
aromas.

FORMA: Cilíndrica.
VENTAJAS: Es una forma tradicional, y
estable, además de que permite obser-
var la luz al fundirse el centro, desde
cualqueir angulo.
DESVENTAJAS: Es una forma más
común que otras.
FUNCIONALIDAD: Es muy funcional.
PROPUESTA: Utilizar colorantes y
aromas.

BOCETOS
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FORMA: Cónica.
VENTAJAS: Es una forma menos
común que el cilindro y el rectángu-
lo permite el efecto de luz de grande
a chico.
DESVENTAJAS: Por la variación de
tamaño de la parte superior a la
inferior, el tamaño del pábilo será
más difícil de establecer.
FUNCIONALIDAD: Media.
PROPUESTA: Rellenarla con frutas
secas o flores o semillas.

FORMA: Mitad de esfera.
VENTAJAS: Es una forma poco co-
mún, con la ventaja de que puede
tener forma de alguna fruta.
DESVENTAJAS: Es poco estable lo
que pude ocasionar un accidente al
colocarla sobre cualquier superficie
plana.
FUNCIONALIDAD: Media-baja.
PROPUESTA: Relacionarla con algu-
na mitad de fruta y colorearla así
como colocarle algún aroma.

FORMA: De rebanada.
VENTAJAS: Es una forma que pude
asemejarse a una rebanada de
alguna fruta (sandía, mamey, guaná-
bana...)
DESVENTAJAS: Es todavía más
inestable que la anterior, por lo que
además de lo mencionado en el
caso anterior implica más trabajo y
costos en el diseño de empaque.
FUNCIONALIDAD: Baja.
PROPUESTA: Utilizar colorantes y
aromas a las frutas que represente.
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FORMA: Esférica.
VENTAJAS: Es una forma muy diná-
mica y la llama que la consuma
podra ser observada por todos los
ángulos.
DESVENTAJAS: Es una forma tam-
bién común,  y debe colocarse por
fuerza en una base para evitar que
ruede y ocasione un accidente.
FUNCIONALIDAD: Media.
PROPUESTA: Rellenarla con frutas
secas o flores o semillas. ponerle
color y aroma.

FORMA: De trapecio.
VENTAJAS: Es una forma estable y
a la vez poco común.
DESVENTAJAS: Se pueden tener
problemas a la hora de calcular el
grosor del pábilo debido a la varia-
ción de tamaños.
FUNCIONALIDAD: Buena.
PROPUESTA: Rellenarla con frutas
secas o flores o semillas, agregarle
color y aroma.

FORMA: Cuadrada.
VENTAJAS: Es  una forma bastante
estable.
DESVENTAJAS: Es común y por lo
tanto un poco más difícil de hacerla
resaltar de los productos de la com-
petencia.
FUNCIONALIDAD: Buena.
PROPUESTA: Rellenarla con frutas
secas o flores o semillas, añadir
color y aroma de acuerdo con algu-
na necesidad (aromaterapia).
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FORMA: Piramidal.
VENTAJAS: Es una forma estable,
puede ser aprovechada por su rela-
ción con elementos de energía (cul-
turas maya, egipcias, etc.).
DESVENTAJAS: Se tendrá el proble-
ma de calcular el grosor del pabilo y
la poca aceptación de esta forma,
por parte de algunas ideas de relaja-
ción y decoración, como el feng-
shui.
FUNCIONALIDAD: Media.
PROPUESTA: Rellenarla con frutas
secas o flores o semillas. ponerle
color y aroma.

FORMA: Cilíndrica.
VENTAJAS: Es una forma estable y
tradicional, puede proponerse como
en este caso, como parte de una
familia de velas.
DESVENTAJAS: Es una de las for-
mas más comunes, hacer velas de
diferentes tamaños dentro de una
línea, implica diferentes tamaños de
moldes.
FUNCIONALIDAD: Buena.
PROPUESTA: Asemejar su textura
exterior a la de alguna fruta o plan-
ta, y relacionar lo mismo con su
aroma y color.

FORMA: Cilíndrica.
VENTAJAS: Es  una forma bastante
estable y como ya se dijo permite
ver la luz del pabilo de varios ángu-
los.
DESVENTAJAS: Es más común.
FUNCIONALIDAD: Muy Buena.
PROPUESTA: Rellenarla con frutas
secas o flores o semillas, añadir
color y aroma de acuerdo a las
estaciones del año utilizando los
mismos tamaños, únicamente dife-
rente contenido.
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Después de analizar varias combi-
naciones posibles de aromas y colores
comparándolos además con la competen-
cia, se llegó a la siguiente conclusión:

Para Primavera...
Aroma: Rosas
Contenido[ petalos de rosa.
Color: Rosa pálido o color natural de la
parafina y cera..

Para Verano...
Aroma: Aroma a limón.
Contenido: azuzena deshidratada.
Color: Naranja muy pálido o color natural
de la parafina y cera.

Para Otoño...
Aroma: Aroma a café.
Contenido: Granos de Café.
Color: Beige o color natural de la parafina
y cera.

Para Invierno:
Aroma: Canela (muy tenue) y manzana.
Contanido: la manzana en rebanadas
deshidratadas y pedazos de canela.
Color: rojo muy tenue, o el color natural
de la parafina y cera.

Los colores y los aromas, se deri-
van de la aromaterapia y de su relación
con la teoría del color (ver capítulo 3) ade-
más de haber analizado a la competencia
y la relación directa de tradición que se
da en México y algunas otras partes de
América con los posibles componentes
por ejemplo, la canela siempre ha estado
relacionada con la navidad al igual que el
pino, la manzana y otros más, y de estos
se eligieron los materiales que más pue-
den durar dentro de la vela y que tienen
relación directa  con la aromaterapia.

Los moldes para este tipo de velas
son de doble hervidor   para poder colo-
car   la flor deshidratada en la parte exter-
na de la vela como a continuación se
muestra:

MATERIALES Y PORCENTAJES
PARA LA PROPUESTA ELECTA.

Los porcentajes de material para la
mezcla (100%)  son de :

Parafina cristal o transparente: 80%
Cera de abeja: 10%.
Estearina: 4%.
Aditivo para velas PH 100
antimigrante: 0.5% por kilo
de parafina.
Aditivo para velas protector
 UV ul tra:  0.5  por kilo
de parafina.
0.8% aceites aromáticos.
Colorantes en polvo:
10 gr. por kilo.

Para calcular el tiempo de duración
de la vela, se realizó la siguiente fórmula:

1.- Se pesó la vela al iniciar el ex-
perimento.
2.- Se encendió y se anotó la hora.
3.- Después de una hora
se apagó y se volvió  a pesar.
4.- Por las siguientes formúlas pro-

puestas, se pudo calcular la duración de
la vela:

Pi(gr)-P1(gr) =Pf(gr)/min
60(min)
FORMULA PARA DETERMINAR EL PESO
 QUE PIERDE LA VELA POR MINUTO.
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Pi(gr)      = Td (min) / 60 min= T f(hrs)
Pf(gr/m)

FORMULA PARA DETERMINAR EL TIEMPO
 FINAL DE DURACIÓN DE LA VELA ENCEN
DIDA.

En donde:
Pi= Peso inicial de la vela.
P1=Peso después de haber quema-

do la vela durante 1 hora.
Pf=Peso perdido por minuto al que-

mar una vela durante una hora.
Td= Tiempo total de duración de la

vela en minutos.
Tf= Tiempo total de duración de la

vela en horas.
En el caso específico de la vela pro-

puesta estos son los valores obtenidos:

380gr-365gr = 0.25gr/min
60min

380gr     =  520min/60min=
0.25gr/min 25.33 hrs.

Duración de la vela aromática de-
corativa: 25 horas.

PROCESO DE ELABORACION DE
       LAS VELAS ELECTAS.

1.-Descripción del proceso: Después
de que se tiene la mezcla lista para la vela
(ver lista de proporciones), esta se vacía
en el primer molde (el de menor diáme-
tro) aún muy caliente, a 60 grados C.

2.- Se coloca en una palangana con
agua fría y se le coloca una especie de
tapa para evitar que flote, así se hace con
las siguientes, conforme se van enfrian-
do.

3.- Después de cuarenta minutos,
se saca la primera vela de la palangana,
se desmolda y se coloca dentro del se-
gundo molde (de diámetro mayor y que
es el que dará el tamaño final del produc-
to).

4.- Se coloca la flor entre la vela y
este segundo molde y se vuelve a vaciar
la mezcla previamente vuelta a calentar,

pero ahora con menos grados, 50 grados
C. y se repite el procedimiento de la pa-
langana, el efecto que se logra con esto,
es que con el calor de esta segunda parte
se desprende un cierto grado de color de
la primera parte, lo que dará como resul-
tado final el degradado deseado.

La vela escogida para realizar el pro-
totipo en este proyecto de tesis es la de
azucena liliac-limón.

Las velas más comunes manejan
un degradado de arriba hacia abajo o vi-
ceversa, pero en este caso se utilizarán
dos moldes concéntricos, para lograr un
degradado de dentro hacia afuera, además
de que esto se utiliza ya de por si para
colocar las frutas, flores o semillas en la
segunda capa y que evita que estos ele-
mentos se muevan demasiado y se con-
centren en un solo lugar al  vaciar la cera
(ver imagen de moldes). El aroma es de
limón, y la azuzena se utiliza únicamente
como ornato y para representar de alguna
manera el verano.

En la  página siguiente,  se muestra
la imagen de el prototipo de este produc-
to (ver imagen).



PRODUCTO:
Aroma:
Elemento decorativo:

Color:

Componentes:

Medidas:
Alto:
Diámetro:

Vela aromática decorativa.
Azucena-Limón.

Flor de Azucena Liliac
deshidratada.

Degradado del colornatural de la cera
al anaranjado claro.

10% cera natural de abeja,
80% parafina cristal, 4% estearina, 0.5 grs.
de anilinas (dividido en partes iguales para
cada color), 0.6 ml de aceites aromáticos,
aditivo para velas PH 0.5% por kilo, aditivo
protector UV 0.5 por kilo.

15 cm
7.0 cm.



CAPITULO II
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  CAPITULO II
EMPAQUE Y EMBALAJE

Significados.

«...1.- Empaque (Envase):
Es el contenedor que esta en con-

tacto directo con el producto mismo que
guarda, protege, conser-
va e identifica además
de facilitar su manejo y
comercialización.

• Empaque Primario:
Es el empaque in-

mediato del producto,
es decir con el que tie-
ne contacto directo.
• Empaque Secunda-

rio:
Es el contenedor

unitario de uno o varios
empaques primarios.
Su función es proteger-
los, identificarlos e infor-
mar sobre las cualida-
des del producto. Fre-
cuentemente este envase es desechado
cuando el producto se pone en uso.
• Empaque Terciario:

Es el que sirve para distribuir, unifi-
car y proteger el producto a lo largo de la
cadena comercial.

2.- Embalaje.
Es el objeto que se utiliza para re-

unir los envases individuales, presentán-
dolos en forma colectiva con el objeto de
facilitar su manejo, almacenamiento, des-
carga, carga y distribución. La dimensio-
nes del embalaje pueden llegar a ser
ergonómicamente inadecuadas para el ser
humano, por lo que para algunos emba-
lajes es necesario manejarlos con maqui-
naria..»1

LA IMPORTANCIA DEL EMPAQUE
Y EMBALAJE.

Las características del empaque y
del embalaje contribuyen de manera im-
portante a la toma de decisiones de los
consumidores sobre todo porque en es-

tos días es más frecuente ver como la gen-
te se decide a comprar algo en el momen-
to de ver los productos exhibiéndose en
los estantes de los centros comerciales,
supermercados o tiendas departamenta-
les.

En todos los productos líderes en
el mercado,  que en la actualidad se ofre-

cen en los diferentes
puntos de venta, se le
ha dado gran importan-
cia al empaque, tanto
por su funcionalidad
como por su significa-
do estético.2

En el caso de nuestro
producto, una vela aro-
mática, el empaque
juega un papel impor-
tante ya que deberá
conservar el aroma y a
la vez permitir que se
perciba desde su exte-
rior; protegerlo de po-
sibles golpes que cam-
bien su estructura físi-
ca, del polvo u otros

agentes ambientales; ser un elemento in-
formativo publicitario que permita al con-
sumidor orientarse sobre lo que puede ob-
tener al adquirir este producto en el mo-
mento de verlo.

Por observación se pudo deducir
que son pocas las velas aromáticas o de
cualquier otro tipo que cuentan con un
empaque.

Muchas de las velas que son pro-
ducidas artesanal o semi-industrialmente,
son envueltas en papel celofán como úni-
ca forma de empaque, ya que la
tranparencia de este material permite que
la vela se pueda observar desde todos los
ángulos, además ayuda a conservar el aro-
ma y sólo si el tiempo de la vela  dentro
de el dura más de dos  o tres años puede
ocurrir que la composición química del em-
paque altere el aroma del producto. A pe-
sar de que este material tiene algunas ven-
tajas, no logra protejer la vela de golpes y
en temperaturas arriba de los 40 grados
C. acelera la alteración del aroma.

Productos similares elaborados in-
dustrialmente como los que manejan las

FOTO1
Ejemplo de una excelente aplicación

del diseño industrial y
gráfico en etiqueta y empaque.

1 Packaging, Diseño materiales y tecnología, Edit. G.G., p. 67. 2  Packaging, Diseño materiales y tecnología, Edit. G.G., p. 70.
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marcas Glade y Wizard  utilizan empaques
de cartulina gruesa,  impresas en colores
llamativos, de acuerdo al aroma de la vela;
su función principal es la de protegerla de
los golpes y la de informar al consumidor
sobre su composición, su aroma y los
datos que de por si debe tener un empa-
que estos dos aspectos se logran
exitosamente, sin embargo, como no es-
tán totalmente cerrados para permitir la vi-
sibilidad, el polvo y la permeabilidad pue-
den afectar la imagen física y el aroma.

PARA ENTENDER EL EMBALAJE
EN NUESTROS DIAS.

La competencia es cada vez ma-
yor y por lo tanto debemos buscar nue-
vas formas de  ganar  mercado, ofrecien-
do en este caso, un empaque que le de
un valor más al producto, aunque esto
signifique un pequeño  aumento  en el
costo total, que se verá compensado  por
el implemento del mismo.

También es importante mencionar,
que dentro de la gran variedad de mate-
riales para embalaje  se encuentran los
tradicionales, como el cartón y el vidrio
hasta los plásticos y las combinaciones
de plásticos, papel y hoja metálica.  Sin
embargo, el mejor material para la ima-
gen no resulta ser siempre el mejor para
la protección del producto y en el mundo
del diseño lo importante es encontrar el
balance entre estos
dos factores.

REQUERIMIENTOS
DEL EMPAQUE.

El empaque,
como parte de la pre-
sentación de el pro-
ducto,  puede dividir
sus funciones en los si-
guientes  grandes gru-
pos:

«...1. La Fun-
ción Búnker,
es decir, el
conjunto de
funciones pri-
m o r d i a l e s

que tiene como fin:
a) Contener
- Delimita y separa el producto del

medio ambiente.
- Reduce y separa al producto a

un espacio determinado y a un
volúmen específico.

- Los productos,  cualquiera que
sea su estado fíisico:  sólido, lí-
quido, gaseoso, único o a gra-
nel, deben poder ser manipula-
dos y cuantificados sin tocarlos
directamente.

b) Proteger
- El envase aísla al producto de

los factores que pudieran alterar
su estado natural y su composi-
ción, así como su calidad.

- La protección no sólo es aplica-
ble al producto. El envase prote-
ge incluso al consumidor y al
medio ambiente contra el propio
producto, en caso de tratarse de
productos tóxicos, radioactivos,
en fin todos aquellos que pue-
dan atentar contra la salud, si no
son debidamente envasados o
empaquetados.

La protección se divide principal-
mente en dos tipos:
- Contra los riesgos físicos y me-

cánicos durante el transporte del
producto.

- Contra las in-
fluencias del medio
ambiente: lluvia, va-
por de agua, gases,
olores, etc.
El envase o empa-
que debe protejer de
manera individual la
química del produc-
to. El embalaje por el
contrario, tiene como
función principal,
proteger su forma fí-
sica.

c) Conservar
- Un producto
puede permanecer
almacenado en el

FOTO 2
Ejemplo de envase para

velas de muy buena
calidad.
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FOTO 3
Ejemplo de envase que

cubre las funciones
principles.

anaquel o almacenado en bode-
ga, por largo tiempo sin sufrir al-
teraciones en su composición
química o estructura física, gra-
cias a la barrera que el envase
establece entre en producto mis-
mo y los agentes externos a él.

d) Transportar
- El envase debe fa-

ci l i tar la
trasportación y
manipulación  del
producto cual -
quiera que sea su
estado físico.

2. Comunicar, es la
capacidad del em-
paque y embalaje
ser vistos, desci-
frados, integrados,
memorizados y
sobre todo desea-
dos por el consu-
midor.

- Mediante el
lenguaje visual
que se estable-
ce entre el con-
sumidor y el
producto en su
empaque, se
debe motivar a
compra. Lo an-
terior se logrará mediante ele-
mentos gráficos y de marke-
ting aplicados.

- Debe darse primordial impor-
tancia a los símbolos, de los
cuáles describimos a conti-
nuación, sus cuatro funcio-
nes principales:

• Diferenciación
Se debe poder distunguir el
producto de  los que compi-
ten con él.

• Atracción
 El empaque debe poder ser

captado claramente en fraciones
de segundo y a una distancia
máxima posible, para captar de
inmediato la atención del compra-

dor. La atracción es una función
de impacto.

• Efecto de espejo
Establece una corresponden-
cia entre el producto y la
autoimagen del consumidor,
de manera que el estilo de
vida de este último se refleje

en el envase.
•Seducción
Es la capacidad de fascina-
ción o de incitación activa
a la compra. Va estrecha-
mente ligada a la función
anterior...»3

Como se acaba de mencio-
nar, el diseño de embalaje
se ocupa de lanzar no sólo
un producto propiamente di-
cho, sino también una ima-
gen particular, ya sea la mar-
ca del fabricante o la identi-
dad corporativa Además, el
producto puede ser orienta-
do hacia un segmento de
mercado determinado evo-
cando  ciertos elementos
asociados al estilo de vida.

EL DISEÑO DE LA
ETIQUETA.

La etiqueta tiene como principal fun-
ción la de identificar al producto, esta, en
la mayoría de los casos, es factor determi-
nante para la venta del mismo. Es uno de
los factores más importantes en el aspec-
to de mercadeo, y es la encargada de pro-
yectar la imagen tanto del producto como
del fabricante de éste.4

Debe informar sobre dicho produc-
to, las características, formas de usarlo, y
los aspectos legales concernientes al ma-
nejo y uso del mismo.

La función de la etiqueta ha cam-
biado: no sólo debe identificar el conteni-
do, sino que también debe venderlo. Esto
quiere decir, que el diseño de la etiqueta
esta ahora involucrada directamente con
el  proceso de marketing. Por consiguien-

3 EL MUNDO DEL ENVASE, María dolores Vidales Giovannetti,
G.G., México.p. 49.
4 EL MUNDO DEL ENVASE, María dolores Vidales Giovannetti,
G.G., México.p. 51.
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te, al diseñar una etiqueta se
deben tener en cuenta los mis-
mos criterios de marketing que
para el embalaje y empaque.

«...Al igual que el empa-
que, las etiquetas cumplen
con una función más comple-
ja. Se usan para:
v proyectar una imagen

apropiada,
v clarificar las identidades del

producto y el productor,
v evocar un carácter o ma-

nera particular,
v informar al cliente sobre el

producto y cómo usar-
lo....»5

Dentro de las etiquetas,
las que se proponen utili-
zar dentro de la empresa, para algu-
nos otros productos que se comercia-
licen  en el futuro son:

ETIQUETAS FOLLE-
TO (nueva tendencia
del etiquetado).

Una importante
tendencia en el eti-
quetado es simboliza-
do como el tipo folle-
to de etiqueta cono-
cido como Fix a
Form, de Denny. Se
usan a menudo cuan-
do existe un requisito
legal de suministrar
más datos de los que razonablemente
se pueden incluir en un tamaño de eti-
queta estándar, esto se hace usualmen-
te con los productos agrícolas y
hortícolas, en algunos productos farma-
céuticos y de belleza.

6

MATERIALES PARA EMPAQUES.

Los materiales para empaque son
una infinidad, esa es una de las ventajas
que tenemos desde finales del siglo pasa-
do a la fecha, no obstante, existen algu-
nos materiales ya más específicos que
pueden aplicarse a  la elaboración del

empaque para este pro-
yecto, por  las caracte-
rísticas intrínsecas de la
empresa. Por todo
esto, a continuación
hacemos mención de
tres de estos materiales
y sus características
para entender mejor
porque fueron seleccio-
nados como una bue-
na opción en la pro-
puesta del empaque:

1.- CARTON Y CARTULINA.

El cartón es una variante del papel, se
compone de varias capas de éste, las cua-
les, superpuestas y combinadas le dan su
rigidez característica. Se considera papel
hasta 65 gr/m2 como cartón, siendo ma-
yor de 65 gr/m2.

7

v Tipos de Cartón.

1. Cartoncillos sin reciclar
v Gris
v Manila
v Detergente

FOTO 4
Etiquetas impresas en papel liso,

únicmente envuelven
el pruducto, es decir no estan adheridas a él.

FOTO 5
Etiquetas folleto,

5 DISEÑO DE EMPAQUE, Lloyd Morgan Conway, Ed. Roto Vision, pág.
112.
6 DISEÑO DE EMPAQUE, Lloyd Morgan Conway, Ed. Roto Vision, pág.

7 PACKAGING SOURCE BOOK, ed. Chatwell Book, Opie Ropert,
NJ, pág. 45.
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2. Cartoncillos resistentes
v Couché reverso gris
v Couché reverso detergente
v Couché reverso blanco
v Couché reverso bikini

Y otros tipos de cartulinas reci-
cladas y que en algunos ca-
sos pueden volver a
reutilizarse en un 30% o 40%.

Envases de Cartón.

La caja de cartón es más que nada
un desarrollo norteamericano, y como tan-
tos grandes descubrimientos se produjo
por accidente, esto se dió allá por 1870
en Brooklin, gracias al impresor y fabricante
de bolsas de papel Robert Gair.

Gair tiene fama de haber registrado
más patentes sobre cajas de cartón que
cualquier otra persona u organización.

8

Las cajas plegadizas tienen un uso
bastante extenso  y son solicitadas como
envase primario del producto o bien como
un envase secundario, contenedor de en-
vases primarios.

«...Se deben considerar los siguien-
tes puntos para la utilización de envases
de cartón plegadizos:

1. CALIBRE
Este se determina en puntos (1 punto
es equivalente a 0.001 pulgadas) se-
gún el peso del producto a envasar.

Productos de poco peso:
12,14,16,18,20 puntos.
Productos de peso intermedio:
Laminado de flauta E con cartoncillo re-
cubierto.
Productos de mucho peso:
22,24,26,28,30 puntos.
Productos que requieren máxima resis-
tencia:
Cartón corrugado.

2. HILO
En una caja la resistencia está determi-
nada en gran medida por la dirección
del hilo del cartón.

Horizontal +Resistencia
Vertical -Resistencia...»

9

ANALISIS DE LAS CAJAS PLEGADIZAS.

Ventajas:
a) Son de bajo costo.
b) Se almacenan fácilmente debido a que

pueden ser dobladas, ocupando un mí-
nimo de espacio.

c) Pueden lograrse excelentes impresio-
nes, lo que mejora la presentación del
producto, pues además dan muy bue-
na apariencia en el anaquel.

Desventajas:
a) Las cajas plegadizas no tienen la mis-

ma resistencia si son comparadas con
cajas preparadas o contenedores de
otro tipo de material.

b) La resistencia de una caja plegadiza
está limitada por el proceso de manu-
factura, el cual no puede fabricar car-
tones más gruesos de 0.040”, esto no
permite envasar productos que exce-
dan a 1.5 Kg, y por otra parte las di-
mensiones de una plegadiza no pue-
den exceder a unos cuantos centíme-
tros por lado.

Fabricación de una caja plegadiza.

Una vez definidas las dimensiones
y ya desarrollado el diseño de la caja para
la impresión y el corte de una plegadiza,
se procede a imprimir la hoja de cartón, la
cual posteriormente es recortada o sujeta-
da.  El proceso de suajado o corte se rea-
liza por medio de unas cuchillas con la
forma de la caja extendida, colocadas so-
bre una base de madera calada que es

Partes de una caja plegadiza

Bisel

Candado de insición

Solapas superiores

Candado

Panel inferior Solapa
inferior 2

Panel 3 inferior Solapa inferior 4

8 PACKAGING SOURCE BOOK, ed. Chatwell Book, Opie Ropert, NJ,
pág. 45.

9 PACKAGING SOURCE BOOK, ed. Chatwell Book, Opie Ropert,
NJ, 10 g. 46.
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11y 12 AMME BOLETIN, Revista del Organo Informa-
tivo de la Asociación Mexicana del Envase y embalaje,
Mayo-Junio, 1996 pág. 9.

Para desarrollar la muestra (de
la caja plegadiza), se debe con-
tar con toda la información ne-
cesaria sobre el producto que
contendrá la caja plegadiza,
tal como es: peso, enfoque de
mercado, necesidades de pro-
tección, etc.
Dentro del diseño estructural

existe un orden de denomina-
ción de dimensiones, que in-
variablemente y sin importar el
tipo de caja será así: frente, fon-
do y altura o bien, largo, an-
cho y alto.

11

Después de realizar todo lo
anterior, se podrá elaborar la
muestra, que será completada
por el diseño gráfico que lle-
vará impreso.

«...Como puntos clave para el
equilibrio entre el enlace fun-
ción-forma, se tienen los si-
guientes:
a) Una caja de cartón debe
contener el producto, permi-
tiendo que este sea transpor-
tado y manipulado con facili-
dad.

b) Debe proteger el contenido de roturas,
de robo, de absorción o pérdida de hu-
medad y de fugas.

c) Debe hacer publicidad del producto.
d) Debe vender el producto al consumi-

dor.
Es conveniente recordar que el di-

seño gráfico de la caja afectará en al-
gunos casos, el tipo de cartón y aca-
bado a utilizar.

Cada tipo de cartón deberá cubrir
ciertas necesidades básicas tales
como: buena adhesión de las tintas de
impresión, recepción a los adhesivos
y fácil encolado, facilidad para ser do-
blado sin agrietarse ni romperse, ade-
más de adaptarse a la forma de la caja
requerida en las máquinas
envasadoras automáticamente sin de-
formarse...»

12

posteriormente instalada en un equipo que
funciona como una prensa, troquelando
la figura que se encuentra en la tabla de
suaje.

Existen principalmente tres tipos de
cuchillas también llamadas plecas. Las
plecas de corte que tienen la función de
definir la forma de la plegadiza, las plecas
de doblez, que como su nombre lo indi-
ca facilitan el doblez de la caja y las plecas
de punteado que facilitan el desprendi-
miento de ciertas partes de la plegadiza.

10

Cuando las cajas ya han sido im-
presas, cortadas y separadas, se procede
a doblarlas, engomarlas, contarlas y aco-
modarlas en su envase master dentro de
una línea de producción que varía en ca-
racterísticas del equipo según el diseño
de la caja o envase.

REQUERIMIENTO  ESTRUCTURAL
Y GRAFICO.

Estilos de cajas plegadizas con los nombres originales en Inglés.

10 PACKAGING SOURCE BOOK, ed. Chatwell Book, Opie
Ropert, NJ, 10 g. 47.

Seal end with Van Buren ears Reclosable seal end Ice Cream

Mailing locks Craker Style Breakaway flip top

Auto-Lock Bottom Straight Tuck Harware Bottom

Reverse Tuck Airplane Style Seal end



49

Diseño de Velas, empaque, embalaje y marca.

Tipos de cartón más comunes para
fabricar una caja pelgadiza.

MATERIAL
MAS COMUN          USO

Couché Plegadizas, material
                       promocional.
Cromakote Plegadizas de alta cali-

dad.
Eurokote Plegadizas de alta cali-

dad.
Cartoncillo       Cajas colectivas tipo
gris despachador y cha-

rolas.
Bikini Canastillas

Couché rever-   Plegadizas para perfu-
so madera mes y alimentos congela

dos.

Cartulina vellum  Folletería y carteras
(grano fino y       porta-muestras.
grueso)

Cartulina blanca  Bandas y material
o de color   promocional. 

13

2.- CARTON  CORRUGADO.

El cartón corrugado contiene dos
elementos estructurales importantes: el
liner y el material de flauta, también lla-
mado medium con el cuál se forma pro-
piamente el corrugado. Las caras son

generalmente de dos tipos: de papel
Kraft, que es fibra virgen hecha de pino
y de fibras recicladas de otros.

a) Kraft es  la fibra virgen hecha de
pino.

b) Caras fabricadas de fibras
reprocesadas de otros contenedo-
res.

La estructura ondulada o corrugado,
está hecha de corrugado medio, basa-
do en materiales reciclables y recicla-
dos. Por su composición, el cartón
corrugado puede ser de las siguientes
formas.

Ø Corrugado una cara
Ø Corrugado sencillo
Ø Doble corrugado
Ø Triple corrugado

Propiedades típicas de las cajas de car-
tón corrugado.

El cartón corrugado es uno de los
materiales más usados para empaque y
embalaje, ya que cumple con diversas fun-
ciones como son:
a) Proteje el producto de los posibles da-

ños durante el transporte y manejo del

FOTO 6
Ejemplos del uso de papel

 y cartón en empaques.

Corrugado una cara     

Corrugado sencilllo   

Doble corrugado   

Triple corrugado

13 PACKAGING SOURCE BOOK, ed. Chatwell Book, Opie
Ropert, NJ, 10 g. 47.

Adhesivo

Medium

Liner

Partes del cartón corrugado
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producto.

b) Almacena de la mejor manera el pro-
ducto hasta que este es vendido.

c) Anuncia, promueve e identifica al pro-
ducto desde su origen hasta que llega
al consumidor.

d) A mediano plazo  resulta económico
porque evita pérdidas.

Requerimientos de diseño
esctructural y gráfico.

Las cajas de cartón corrugado se dise-
ñan considerando el tipo de producto
y tipo de llenado (manual o automáti-
co).

Es muy importante el diseño estruc-
tural  de las cajas pues ello determina-
rá la efectividad funcional que tiene y
que hará al producto competitivo. Si
el producto llega al distribuidor o al ven-
dedor y se vende así, se tendrán que
dar a un menor precio y aún así la ima-
gen a proyectar será mala.

El contenedor más económico de
forma cúbica es el que tiene sus di-
mensiones internas en las siguientes
proporciones: 2:1:2, esto es, a lo largo
es dos veces el ancho y el alto es igual
al largo. Este tipo de caja utiliza menor
cantidad de cartón corrugado.

14

En el momento de pensar en crear
la imagen gráfica que presentará la
caja, se deben tomar en cuenta los si-
guientes aspectos:

a) La información puede aparecer
en los cuatro lados de la caja,
de preferencia se debe utilizar le-
tra bold y en una altura no me-
nor a una pulgada para que sea
visible.

b) Esta información puede también
encontrarse en una de las tapas
superiores o inferiores junto con
las precauciones que deben to-
marse en cuenta para el manejo
y almacenamiento.

c) La cantidad y tamaño del conte-
nido puede colocarse en la par-
te superior o inferior, y en el cen-
tro en letras mayores debe ir el

nombre del producto y la mar-
ca.

d) El nombre y dirección de la em-
presa debe colocarse preferente-
mente en la parte inferior de cada
panel de caja o en su defecto en
la parte posterior utilizando una
tipografía clara.

e) Otra información que debe po-
nerse en las tapas o parte poste-
rior es el número o código de
ésta, la fecha de manufactura y
en algunos casos las medidas y
un diagrama de dicha caja.

f) El  sello de resistencia que ga-
rantiza el fabricante.

Un material que no se encuentra
dentro de los papeles y cartones pero que
por sus características puede además de
poder ser reciclado, ser una buena opción
para empacar velas o algun otro producto
de la empresa es el celofán:

3.- EL CELOFAN.

Uno de los primeros envoltorios usa-
dos como empaque (después del papel),
se hizo a base de  celulosa regenerada,
conocida mejor como celofán que ahora
se fabrica en mas de 25 países. Inicial-
mente se empleaba únicamente como
material para envolver pero al cubrirlo con
una capa de nitrato de celulosa, hizo que
el envoltorio fuera menos permeable a la
humedad, pero más importante que esto
resulto el hecho de poder hacer bolsas o
sacos con este papel, y ser selladas por
calor.

15

El brillo de la superficie del celofán
lo hace muy utilizado para en empaque
de productos de calidad  sobre todo, su
transparencia que puede ser usada como
una ventaja más.

Es un material ideal para confitería
por su facilidad de ser doblado y retorci-
do sin perder su brillantez y transparen-
cia. Los dulces de horno, palos de cara-
melo, chicles y otras golosinas usan gran
cantidad de celofán a pesar de la compe-
tencia que tiene con otros materiales.

Los paquetes de cigarrillo son uno

14 DISEÑO DE EMPAQUE, Lloyd Morgan Conway, Ed. Roto Vision,
pág. 120.

15 DISEÑO DE EMPAQUE, Lloyd Morgan Conway, Ed. Roto
Vision, pág. 122.
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de los mayores sectores no alimenticios
que utilizan este tipo de papel, con el cual
envuelven el empaque primario que ge-
neralmente es de cartón o papel,  ahora
tienen alguna forma de cinta para poderlos
cortar mas fácilmente  sin embargo, algu-
nos diseñadores consideran que esto no
es imprescindible puesto que el celofán

es muy fácil de
cortar o romper,
de hecho esta
es otra de la
ventajas que
este ofrece.

A d e m á s
del transparen-
te t ípico que
este material
ofrece, ahora
ya existen nue-
vos celofanes
coloreados. Es

también ahora utilizado el método de im-
presión o etiquetado en el sin embargo se
debe tener en cuenta que si se utiliza este
material es virtualmente importante tratar
de conservar sus cualidades de transpa-
rencia y brillantes y por ello se debe evitar
cubrir grandes partes de él con otros ele-
mentos.

FOTO 7
Uso del celofán en

artículos aromáticos.



METODOS DE IMPRESION. 
 

 Para resumir los métodos de impresión que se pueden utilizar para el empaque se 
elaboró el siguiente cuadro, con el fin de elegir el más indicado.                                                                                       
 

 

 OFFSET TIPOGRAFÍA SERIGRAFÍA ROTOGRABADO FLEXOGRAFÍA 
CARÁCTERÍSTICAS Impresión plana 

 
Roseta de color 
 
Impresión 
indirecta 

Impresión en alto 
relieve Filete 
realzado 
contorneando la 
figura. Impresión 
directa, mecánica, 
electrónica o 
manual. 

Impresión plana 
Artesanal o 
Industrial 
 
Tinta Gruesa 

Impresión en hueco 
Artesanal, Industrial o 
semi-industrial 
 
Dona de impresión 
(impresión pareja) 

Impresión en alto 
relieve 
 
Forma aureola 
alrededor de la 
letra 

SUBSISTEMA Offset seco Estereotipia Tampografía 
serigráfica 

Autotipía 
 
Tampografía de roto 

Estereotipia 

TEXTO Bueno, muy 
bueno 

Excelente Regular Bueno (muescas) Regular 

IMAGEN (MEDIO 
TONO) 

Buena en 
sustratos 
satinados a 
recubiertos 
 
Pantalla 100 a 
300 puntos 

Buena en 
sustratos 
satinados a 
recubiertos 
 
Pantalla 100-150 
líneas 

Excelentes 
medios tonos 
100ª 500 líneas 

Excelentes, medios 
tonos 100 a 500 
líneas 

Regular; pantalla 
de no más de 100 
líneas 

PLASTAS DE 
COLOR 

Bueno-regular 
(Balance agua-
tinta) 

Regular; muy 
desigual en áreas 
grandes 

Excelente Excelente Buena-Regular 

SELECCIÓN DE 
COLOR 

Buena-muy 
buena 

Buena-Regular Buena-muy 
buena 

Muy buena-excelente Buena-regular 

SUSTRATOS Papel, tela, 
plástico, 
aluminio, 
hojalata, foie, 
laminaciones y 
coextrusiones 

Todo tipo de 
papel, excepto 
muy gofrados, foil 

Todo tipo de 
materiales, 
cuerpos 
redondos 

Papel, películas 
flexibles, plásticos 
sencillos o en 
laminaciones o 
coextrusiones 

Papel, películas 
flexibles, plásticos 
o en laminaciones 
o coextrusiones, 
cartón corrugado, 
vinilos y Tetra Pak 

TIRAJE Corto, mediano 
o largo 

Corto, mediano o 
largo 

Corto mediano, 
excepto 
plantillas 

Largo o muy largo Mediano, largo o 
muy largo 

PREPARACIÓN Y 
PRODUCCIÓN 

Las placas son 
de aluminio, las 
correcciones 
son baratas. 
Tiene 
problemas de 
registro. Se 
logran en 
rotativas hasta 
40,000 
impresiones por 
hora. 

Placas más caras 
que el offset, y 
más baratas que 
el rotograbado. Se 
corrigen 
fácilmente los 
errores; las 
pruebas son 
caras. En rotativa 
se obtienen en 
promedio por 
hora hasta 70,000 
ejemplares. 

La malla 
preparada es 
más barata que 
la tipografía y 
más cara que el 
offset. 
 
En máquinas 
automáticas, 
hasta 40,000 
impresiones por 
hora. 

La preparación del 
cilindro es muy cara, 
el cambio de la matriz 
es muy rápido. Hay 
máquinas de 4 
colores para arriba. 
 
Tiraje medio 100-120 
000 por hora 

Preparación más 
barata que el 
rotograbado y 
tipografía más cara 
que el offset. 
Muchos problemas 
de registro. 
 
A dos tintas da 
80,000 
impresiones por 
hora, en selección 
de color 40,000. 
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A continuación describimos más a

detalle los métodos de impresión más uti-
lizados en la actualidad para poder tomar
desiciones en cuanto al que se empleará
para el empaque a proponer.

«...Flexografía
Es un tipo de impresión en relieve,

derivado de la impresión tipográfica que
usa clichés plásticos, y tintas fluidas de
capa delgada que secan por evaporación
y calor, usando un juego por el color para
cada cliché; los colores cubren superficies
enteras. La tinta se absorbe de un baño
denominado tintero por medio de un ci-
lindro intermedio, donde se fijan los
clichés de goma. Las partes sobresalien-
tes son las portadoras de tinta.

Como el Cliché es de hule, no per-
mite caracteres muy delgados porque se
engruesan y emplastan en la impresión,
al igual que las letras blancas sobre fondo
oscuro y los «outlines» (letra contorneada).
El texto para flexografía debe ser grueso y
limpio, sin remates y de ocho puntos
cuando menos. Es un método relativamen-
te económico para pequeñas tiradas, seca
rápido la tinta, y permite una alta veloci-
dad de impresión.

Se usa mucho para películas,
envoltorios, laminaciones y bolsas, tetra-
pack, fajas retráctiles de PVC y cajas de
cartón. Las máquinas pueden ser con va-
rios cilindros impresores sobre sus corres-
pondientes cilindros de apoyo,  o usando
una máquina  con un solo cilindro central
para varios cilindros impresores.

Impresión a chorro (Ink Jet),consiste en
la información digitalizada de una com-
putadora, que dirige la tinta a través de
boquil las para formar patrones
alfanuméricos o de puntos. Por estas bo-
quillas se rocía la tinta pulverizada para
formar las imágenes en el papel. Se usa
para imprimir información adicional en los
envases o embalajes, como número de
lote, fecha de caducidad, código de ba-
rras, etc.

Impresión en cuatricomía (Separación de
color), para el proceso cuatricromático se

utilizan los colores primarios, el rojo
(magenta o rojo de proceso), el amarillo y
el azul (cían o azul de proceso), en con-
junción con el negro. Esencialmente, aun-
que el proceso es denominado
cuatricromático, interviene en él un quin-
to color, el blanco del papel (o cualquier
otro color que tenga el papel). Utilizando
cantidades diferentes de esos cinco colo-
res, puede reproducirse cualquier color,
con excepción de colores metálicos como
el dorado y el plata. A veces se utilizan
dos planchas de negro para mejorar la de-
finición. También es común una plancha
de negro adicional en el material para el
mercado internacional, porque permite
componer textos en idiomas distintos, me-
diante una sustitución simple, sin necesi-
dad de reconstruir todos los elementos en
negro de las ilustraciones.

Todas las fotografías en color pue-
den reproducirse impresas mediante la uti-
l ización del proceso de semitono
cuatricromático. Las tintas son transparen-
tes para que cuando se impriman los cua-
tro colores separados, se mezclen para
producir un efecto a todo color. Exami-
nando de cerca cualquier material impre-
so (revistas, carteles, libros, etc.), vemos
como se mezclan puntos minúsculos para
producir este asombroso efecto. Los co-
lores sólidos pueden convertirse en por-
centajes de pigmentos de cualquier color
en el muestrario de tintas del impresor.
Fotografía  En muchas ocasiones se usan
fotografías para mostrar el producto. Pue-
den ser transparencias o fotografías impre-
sas en papel (es mejor con transparencia).
No son recomendables las fotos ya impre-
sas, tomadas de revistas o catálogos por
ejemplo, porque puede que cueste mu-
cho eliminar el muaré en la impresión.

Los originales pequeños no deben
ser ampliados demasiado porque pierden
definición dando como resultado imáge-
nes de mala calidad. Las fotografías a co-
lor deben estar saturadas, y las de blanco
y negro deben tener un buen contraste y
estar libres de marcas...»

16

Concluyendo...El método de
flexografía es el más indicado para esta
empresa por ecónomico y por la facilidad

16 DISEÑO DE EMPAQUE, Lloyd Morgan Conway, Ed. Roto
Vision, pág. 130.
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para encontrar quien realize el trabajo,
además, permite manejar texto e imáge-
nes de buena calidad. Otra ventaja es el
tiraje y que podemos imprimir en cualquier
tipo de papel y cartón. En determinado
momento, para mejorar un poco la cali-
dad de texto, podriamos combinarla con
el offset; las bolsas y sacos también pue-
den utilizar estos dos métodos, o en todo
caso, la impresión láser por computadora
que es uno de los métodos más actuales.

Por último concluímos que para el
empaque de este producto en especial,
se recurrira a la fotografía para lograr una
muy buena calidad en la imagen, y de
esta manera llamar la atención del cliente
hacia un producto que le ofrecerá cali-
dad..

CODIGO DE BARRAS

En México, el código de productos
se administra por la AMECOP (Asociación
Mexicana del Código del Producto), orga-
nización afiliada a EAN Internacional, re-
gistrada como una asociación sin fines de
lucro, con objetivo de difusión y adminis-
tración del código del producto. AMECOP
ha sido designado por el Uniform Code
Council (UCC) como el único organismo
regulador del sistema UPC en México, el
cual deberá ser usado para la exportación
a Canadá y EUA.

El código consiste en un número

de sistema o un número
de fabricante asignado
por UCC y administrado
en México por AMECOP,
de cinco dígitos:

012345

Un número de produc-
to de cinco dígitos, asig-
nado por el fabricante:

01234567890.  17

El número de sistema
sirve como llave para dar
significado y categoría a
los demás números de

identificación del fabrican-
te se asigna por el Uniform Code Council,
Inc. El número de producto es un número
asignado por la compañía miembro, el
cual es único para cada unidad de consu-
mo y de expedición.

El número de sistema tiene las si-
guientes categorías:

«o» Asignado a todos los produc-
tos,

excepto:
«2» Para productos de peso varia-

ble.
«3» Para compañías que han asig-

nado su número NDC como número UPC.
«4» Para uso único de lo comercian-

tes.
«5» Asignado a cupones.
«6» y «7» Para aplicaciones indus-

triales y de comercio, donde cumple las
mismas funciones que el «0».

Definición de código de barras:

El Código de Barras es un arreglo
en paralelo de barras y espacios que con-
tiene información codificada en las barras
y espacios del símbolo. Esta información
puede ser leída por dispositivos ópticos,
los cuales envían la información leída ha-
cia una computadora como si la informa-
ción se hubiera tecleado.

Técnicas de entrada de datos:

A) 

B)

C)

D) E)

Fabricación de negativos y positivos: a)Original
mecánico;b) Toma fotográfica; c)Revelado del
negativo;d)Elaboracióndel positivo a partir del

negativo; e)Revelado del positivo.

17 AMME BOLETIN, Revista, México, mayo.junio , 1996,
pág. 9.
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Existen diferentes

técnicas de entrada de
datos como son la captu-
ra manual, el reconoci-
miento óptico, la cinta
magnética y el código de
barras.

Ventajas:

Algunas de sus ven-
tajas sobre otros procedi-
mientos de colección de
datos son:

− Información más rápida y precisa.
− Información actualizada del producto.
− Mayor control sobre ventas y almacén.
− Facilidad en el control de inventarios.
− Mayor control para saber cuándo y

cómo se requerirán más productos.
− Se imprime a bajo costo.
− Permite porcentajes muy bajos de error
− Los equipos de lectura e impresión de

código de barras son flexibles y
    fáciles de conectar e instalar.
− Marcaje más rápido del precio en ca-

jas.

Beneficios:

Es la mejor tecnología para
implementar un sistema de colección de
datos mediante identificación automática,
y presenta muchos beneficios, entre
otros.

• Virtualmente no hay retrasos desde
que se lee la información hasta que

     puede ser usada.
• Se mejora la exactitud de los datos.
• Se tienen costos fijos de labor más

bajos.
• Se puede tener un mejor control de

calidad, mejor servicio al cliente.
• Se pueden contar con nuevas cate-

gorías de información.
• Se mejora la competitividad.

Simbologías:

Un símbolo de código de barras es
la impresión física de un código de ba-
rras.

Una simbología es la
forma en que se codifica
la información en las ba-
rras y espacios del símbo-
lo de código de barras.

Existen diferentes
simbologías para diferen-
tes aplicaciones, cada
una de ellas con diferen-
tes características. Las
principales características
que definen una
simbología de código de
barras son las siguientes:

• Numéricas o alfanuméricas.
• De longitud fija o de longitud varia-

ble.
• Discretas o continuas.
• Número de anchos de elementos.
• Autoverificación.

«...Las simbologías más usadas son:

1. EAN/UPC
     Comercio detallista, autoverificable,
numérico, longitud fija.
2. Código 39:
     Industrial, alfanumérico, 44 caracteres.
3. Codabar:
     Bancos de sangre, bibliotecas
4. I 2/5:
     Aplicaciones numéricas, aerolíneas,
numérico.
5. Código 93:
  Complementa  al  código  39,
alfanumérico.
6. Código 128:
    Industrial , alfanumérico, 128 caracte-
res ASCII.

Características de un código de barras

Un símbolo de código de barras
puede tener, a su vez, varias característi-
cas, entre las cuales podemos nombrar:

− Densidad:
     Es la anchura del elemento (barra o
espacio) más angosto dentro del símbolo
de código de barras. Está dado en mils

Verificador.

Identificador del producto

y del fabricante.

Numero de fabricante asignado
por la AMECOP.

Número de
sistema.
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(milésimas de pulgada).
     Un código de barras no se mide por su
longitud física sino por su densidad.

− WNR: (Wide to Narrow Ratio)
     Es la razón del grosor del elemento más
angosto contra el más ancho.
     Usualmente es 1:3 o 1:2.

− Quiet Zone:
Es el área blanca al principio y al final
de un símbolo de código de barras.
Esta área es necesaria para una
lectura conveniente del símbolo...”18

CONCLUSIONES GENERALES
Para Iniciar el Diseño

de Empaque Para la Vela.

Las características del empaque y el
embalaje contribuyen de manera impor-
tante a la toma de decisiones de los con-
sumidores sobre todo porque en estos
días es más frecuente ver como la gente
se decide a comprar algo en el momento
de ver los productos exhibidos en los es-
tantes de los centros comerciales, super-
mercados o tiendas departamentales.

En la vela aromática, el empaque jue-
ga un papel importante  ya que deberá
conservar el aroma y a la vez permitir que
se perciba desde su exterior, protegerlo de
posibles golpes que cambien su estructu-
ra física, del polvo y otros agentes ambien-
tales; ser un elemento informativo publici-
tario que permita al consumidor orientar-
se sobre lo que puede obtener al adquirir
este producto en el momento de verlo.

Muchas de las velas que son produ-
cidas artesanal o semi-industrialmente,
son envueltas en papel celofán que entre
sus ventajas tiene la de ser un material
transparente y conservar el aroma por un
período de mediano a largo y no transferir
a su vez aroma de plástico a la vela sólo
en algunos casos cuando el tiempo de
almacenaje exceda de un año y medio,
no obstante, no proteje al producto del
calor ni de golpes que pueda sufrir en el
transporte y manejo. Otros productos de
este tipo elaborados industrialemente
como Glade y Wizard, utilizan empaques

de cartón delgado, caple y couché rever-
so de madera que los proteje
principalemente de movimientos que pue-
dan hacer que se golpeen entre si en el
momento de transportaralos y al colocar-
los en el anaquel sin embargo, en caso
de ser almacenados por varios meses o
más de un año, pueden sufrir alteracio-
nes provocadas por el medio ambiente
puesto que no son empaques totalmente
cerrados.

 Es además importante recalcar que
estas  velas estan contenidas en envases
primarios de vidrio, tipo vaso pequeño,
como los usados en algunas veladoras
religiosas pero de mayor calidad; las ve-
las de diciembre son las que varían ligera-
mente. En años anteriores únicamente se
modificaban los aromas  y colores, a fina-
les del  2002 los diseños variaron en el
envase, el cual presenta pequeñas ilustra-
ciones con alusión a la temporada.

Velas de marcas más exclusivas
como las de Yves Saint Laurent y otras,
no son presentadas en empaque secun-
dario, sólo son exhibidas en los aparado-
res con su envase primario de vidrio fino
o metálico.

Para elegir el empaque adecuado
para nuestro producto, habrá de conside-
rarse lo siguiente: el consumidor en la ac-
tualidad, gusta de elegir un producto que
además de satisfacer una necesidad pri-
maria o secundaria, pueda darle una sa-
tisfacción personal, es por eso que la com-
petencia de productos basa en gran me-
dida su éxito en elementos publicitarios
incluyendo el empaque y las etiquetas.

La competencia es cada vez mayor
y por lo tanto debemos buscar nuevas for-
mas de  ganar  mercado, ofreciendo en
este caso un empaque que le de un valor
más al producto, aunque esto signifique
un pequeño  aumento  en el costo total,
que se verá compensado  por el imple-
mento del mismo.

Para que el empaque propuesto ten-
ga éxito, debe captar la atención visual
del consumidor desde el primer momen-
to, darle información inmediata sobre el
tipo de producto que contiene,

18 AMME BOLETIN, Revista, México, mayo.junio , 1996,
pág. 10.
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El empaque debe tener las caracte-
rísticas mencionadas con anterioridad,
dentro de las cuales destacan:  ser
reciclable, tener estabilidad, presentación
gráfica innovadora pero principalmente
cumplir con las funciones de proteger con-
tra golpes y factores ambientales que pu-
dieran alterar al producto durante el trans-
porte, en el almacén y en anaquel.

Analizando los bocetos planteados
en esta página  se evaluó lo siguiente:

El empaque de forma hexagonal, se
planteó primordialmente para una vela
con la misma forma, pero no por ello se
descartó para la forma cilíndrica del pro-
ducto, puesto que además por su forma,
otorga la posibilidad de darle mayor pro-
tección al producto ya que por  sus seis

lados se inhibe aún más el posible con-
tacto de la vela con algún agente externo
colocado cerca. Si embargo, aunque este
empaque  se propuso ya con antelación
para una vela hexagonal aromática de li-
món y rosas y fue aceptado por varios
posibles clientes  y por la empresa, lo que
más gustó de esta propuesta fué la idea
gráfica, el concepto más que la forma en
si, además, el uso de este empaque ele-
varía costos que son inútiles si se toma
en cuenta que con otra forma de empa-
que menos laborioso, también se pueden
lograr los objetivos planteados.

Existen un sin fin de formas para un
empaque y los diseñadores hemos roto
con los estereotipos, es decir, no necesa-
riamente se debe recurrir a un empaque
que siga las formas del producto o utilizar
un determinado material, etc., más dise-

Empaque de forma circular Empaque de forma hexagonal

Nombre del producto

Logotipo de la empresa

Contenido Neto y Peso
Código de barras

Símbolos de Reciclable 
y tirar la basura en su lugar

Ingredientes

Dirección

Logotipo de la empresa

Información básica sobre la
empresa y el producto en inglés

Logotipo de la empresa

Contenido Neto y Peso

Papel celofán para 
poder ver el producto.

Información básica sobre la
empresa y el producto en 
español.

Nombre del producto

Contenido Neto y Peso

Información básica sobre la
empresa y el producto en español 
y en el alteral contrario en inglés.

Logotipo de la empresa

Ingredientes

Dirección

Símbolos de Reciclable 
y tirar la basura en su lugar

Código de barras

Papel celofán para 
poder ver el producto.

Papel celofán para 
poder ver el producto. Vista posterior

Empaque de forma  rectangular
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Simbología de tirar
la basura en su lugar

Simbología de reciclar.

ñamos de acuerdo a lo que se tiene en
mente, a lo más adecuado para el empa-
que, que sea funcional y además estéti-
co, sin dejar de tomar en cuenta la inver-
sión con la que se cuenta.

Para este proyecto, el empaque ade-
cuado tendrá una forma rectangular, que
es de las más recurridas desde tiempos
remotos, ya que resulta ser económica y
se adecua al producto. Este tipo de em-
paque permite dejar ciertas partes huecas,
cubiertas con materiales de cierta trans-
parencia para poder observar el producto
de manera casi directa, además permite
al consumidor potencial abrir el empaque
para observar mejor lo que va a comprar.
En el caso del diseño cilíndrico resulta
complicado realizar esto, puesto que se
le restaría rigidez al empaque aún utilizan-
do un material de gramaje alto. Además,
si bien es cierto que este tipo de empa-
que es el más utilizado, también es cierto
que a pesar de los años ha prevalecido
por varias razones. Una de ellas es el fac-
tor económico y no debe olvidarse que el
elemento gráfico es un determinante en
el éxito o fracaso del mismo.

Una vez determinada la forma del
envase, y siguiendo la idea que se plan-
teó desde un principio para estos produc-
tos, se propusieron varios  diseños en los
cuales se incluyen  especificaciones de
acuerdo a sus ventajas y desventajas (pla-
nos 1 al 4, anexo 2).

Después de analizar estos diseños
y probar con los empaques ya armados,
se decidió realizar nuevas propuestas para
la forma de los candados de las solapas
inferiores ya que los anteriores no cum-
plían con el soporte adecuado para el pro-
ducto así como los diseños finales (Ver
planos del  5 al 7, anexo 2 ).

Como propuesta final se eligió otro
de forma igual (rectangular) pero con un
diseño estructural  diferente a las propues-
tas anteriores. Por las ventajas que este
ofrece en la forma de armado y rigidez  que
concede la misma (ver planos 1 y 2), se
eligió para la parte 2 que constituye el em-
paque total (ver Plano 2), la cartulina
Gainsborough (50% reciclado, 30% fibra de
post-consumo, cartulina de 58.4x88.9 cm,
216 g); el cartón corrugado de una cara

se escogió para la fabricación de la parte
1(ver plano 1), el cuál da la rigidez nece-
saria al empaque.

Como siguiente punto se formuló la
parte gráfica para el diseño de este empa-
que. Una vez que la idea se plantea, esta
debe ser perfeccionada para que cumpla
con todos los requisitos estéticos y lega-
les.

Este empaque al igual que la vela,
son los prototipos de lo que será la pro-
puesta a comercializar, por lo tanto se crea-
ron las simbologías necesarias para esto.

1.- El código de barras se puede ob-
tener teniendo el tipo de producto del que
se trata, el registro del mismo y otros as-
pectos más que deberá cubrir la empresa
para solicitarlo, en este caso, el producto
ni la empresa cuen-
tan aún con todos
los requisitos, por
lo tanto, se diseño
un código supues-
to pero con la for-
ma y medidas que
ya están estableci-
das, de tal manera
que al obtener el
código real no  mo-
difique demasiado el diseño planteado.

2.- La siguiente simbología también
fue creada para la empresa y deberá ser
registrada posteriormente para poder ser
utilizada en otros empaques y embalajes
de la empresa.

El símbolo de reciclaje se pensó de
esta manera para darle realce a que el em-
paque es reciclable, sin embargo, esta for-
ma implica más gasto de tinta y por lo
tanto, para este empaque no se utilizará

8 7 7 7 7 5 6 0 0 0 0 9 8

Código al 50%.
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esta idea  más bien se
usará una más senci-
lla y funcional

El empaque, cu-
bre tanto lo funcional
como lo estético y lo
legal, además de com-

binar un tipo de papel con un tipo de car-
tón (cartulina Gainsborough de 216 g. con
cartón corrugado de una cara) ya que es
reciclado y puede volver a ser reciclado
en un25%.

Las siguientes fotografías se toma-
ron para adecuarlas al empaque, de acuer-
do a las imágenes que se plantearon en
la idea original, las cuales fueron modifi-
cadas en computadora para obtener la re-
presentación final.

Estas modificaciones consistieron
principalmente en cambio de color de fon-
do por blanco (Imagenes 1 y 2), el encua-
dre de la imagen de acuerdo a las medi-
das del empaque; la imagen de los limo-
nes se dividió en dos partes debido a la
forma en que se plantearon los paneles
del empaque; además, se difuminaron al-
gunas partes de cada foto  y  se  le  dió
cierta  transparencia para
que cuando se solaparan
en un punto medio, se lo-
grara la sensación de es-
tar ligeramente unidas
(Imágenes 3, 4 y 5).

En este empaque se
incluyen el logotipo y mar-
ca (ver Capítulo III donde
se describe el desarrollo
de estos dos puntos).

En las páginas siguien-
tes se pueden ver los planos
del empaque  final (los planos
de los bocetos se incluyen en
los anexos).

Imágen 1 Imágen

Imágen 3 Imágen 4 Imágen 5
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Nombre del
producto
eninglés
aescala
menor

Aromadel
producto
en inglés

ImagenLimones
uno delosdos
aromasde lavela

Traducciónal
inglésdedatos
publicitarios
adicionales.

Nombre del
producto
eninglés
aescala
menor

Imagende
Azucena Liliac
uno delosaromas
delavela.

Aromadel
producto
enespañol. Logotipo

Datosdepeso
y contenido. Datos informativos

publicitarios
adicionales.

Código deBarras

Reciclable Tirelabasura
en sulugar

ESPECIFICACIONES:
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EL EMBALAJE

El embalaje es el último punto de esta
tesis. De su correcta elaboración dependerá
el estado físico en primera instancia de los
empaques y en segundo lugar del producto
contenido en estos.

El embalaje para estos empaques y
sus productos (velas aromáticas decorativas)
deberá cumplir los siguientes requisitos:

1. Permitir que el producto llegue en
óptimas condiciones al consumidor,
sin importar el tiempo de almacena-
je.

2. Proteger adecuadamente al produc-
to durante el transporte, almacenaje,
manejo y exhibición.

3. Tener una relación de costo propor-
cional con los aspectos económicos
del producto.

4. El material propuesto para el emba-
laje debe ser fácil de conseguir.

5. El proceso de fabricación será senci-
llo evitando caer en maquila espe-
cial.

6. Cumplir con normas nacionales e
internacionales.

7. Tener medidas que permitan apro-
vechar al máximo las áreas de trans-
porte y almacenaje.

8. Ser de fácil manejo.

«...El diseño de embalaje debe tener pre-
sente los riesgos que puede sufrir duran-
te el proceso de distribución del produc-
to, ya que estos podrían alterar la pre-
sentación final del producto.

Dentro de los riesgos más comunes
encontramos los de transportación, ya
sea en camión, remolques, ferroviario,
marítimo o aéreo estos pueden ser:

• Caídas y choques o golpes
• Operarios inexpertos
• Vibraciones
• Rozamientos entre embalajes o me-

dios de transporte
• Compresión

Los riesgos de almacenaje:
• Apilamiento irregular

• Caídas
• Mala formación de estiba

los riesgos climáticos:
• Temperatura
• Humedad relativa
• Agua, lluvia, salitre, inundaciones

los riesgos biológicos
• Bacterias, mohos y hongos
• Insectos...»19

El principal peligro que enfrenta el pro-
ducto durante la distribución es el impacto,
éste se puede producir en varias etapas de
la cadena de distribución:

• Caídas durante manipulación ma-
nual

• Caídas desde cintas transportadoras
y otras maquinarias

• Caídas desde las cargas paletizadas
• Paros bruscos de las cintas transpor-

tadoras
• Golpes en vehículos, baches, curvas

y líneas ferroviarias.
• Rodamientos y caídas del envase

boca abajo.
• Maniobras en los patios ferroviarios,

etc.

Por todo lo anterior, el embajale emplea-
do deberá amortiguar los choques y
aguantar cierto grado de compresión,
esto último, debido al apilamiento de ca-
jas para su transportación y su almace-
naje. Cuando el producto carece de em-
paque o envase,  los riesgos son mayo-
res y se debe tener especial cuidado al
elegir el material, pero en este caso el pro-
ducto viene con empaque lo que propor-
ciona mayor seguridad contra posibles
choques  y la compresión evitando la de-
formación parcial o total del producto.

Las cajas que sirven como embalaje,
son colocadas en tarimas tanto para su
almacenaje como para su transportación.
Estas también son llamadas paletas y son
plataformas bajas que se fabrican de ma-
dera principalmente.

«...Hay tres tipos de tarimas de

19 PACKAGING, Diseño, Materiales, Edit. G.G., México, 1995, Pág. 177.
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acuerdo las dimensiones del embalaje:

TIPO 1 120 x 80 x 14 cm.

TIPO 2 120 x 100 x 14 cm.

TIPO 3 120 x 120 x 14 cm.

Estas medidas pueden tener límites
de tolerancia, que son los siguientes:

LARGO ANCHO ALTURA

TIPO 1 +20 mm +13 mm +5
mm

TIPO 2 +20 mm +16 mm +5
mm

TIPO 3 +20 mm +20 mm +5
mm...»20

PALETIZACION

Es el acto de colocar sobre una pale-
ta el  máximo de paquetes posibles en la
configuración más estable para almace-
nar o distribuir.

Para la manipulación mecánica de
envases deberá mantenerse el punto de
gravedad muy bajo, y localizado en el
centro.3

Las cajas pueden tener distintos pa-
trones de estiba, ya que hay muchas
soluciones de paletización.

Hay que asegurarse de que la
paletización sea fácil de apilar y desapilar,
y que sea visible la identificación del pro-
ducto.

Se debe  tener presente la relación de
el tamaño de las tarimas o paletas al so-
licitar el servicio de transporte, para que
la plataforma de los camiones sea coin-
cidente con las dimensiones de las pale-
tas y evitar a sí pérdidas y desperdicios
en el espacio fletado.

En el diseño de embalaje para conte-
ner los productos y sus empaques  de-
ben clocarse los elementos gráficos si-
guientes (normas oficiales Internaciona-

les aplicadas en  México), especificando
que es en este caso en partícular (ya que
existen algunas más, pero que no son
utiles para lo que se requiere):
En los planos siguientes puede obser-
varse el diseño final de embalaje.

(Imágenes  e información del libro: EL
MUNDO DEL ENVASE, ed. G.G., México,
pág. 62.)

20  PACKAGING, Diseño, Materiales, Edit. G.G., México, 1995, Pág. 179.



E
m

b
al

aj
e

N
O

TA
:

E
st

a 
ca

ja
 t

en
d
rá

 c
ap

ac
id

ad
 d

e
co

n
te

n
er

  
3
2
 p

ie
za

s 
en

 t
ot

al
, 

es
to

 e
s,

 c
o
n
te

n
d
rá

 3
2
 v

el
as

 e
n
 

su
s 

re
sp

ec
ti
vo

s 
em

p
aq

u
es

.
M

at
er

ia
l:

 T
ri
p
le

 c
or

ru
g
ad

o.

PR
O

Y
E
C
T
O

: 
  

E
M

PA
Q

U
E
 P

A
R
A
 V

E
LA

S
 A

R
O

M
Á
T
IC

A
S

M
ar

ia
n
a 

M
. 

Fl
or

es
 A

lc
án

ta
ra

cm
.

4
4
.1

0

4
4
.5

4
4
.1

2
.0

0

3
4
.5

0
3
4
.0

0

3
0
.5

0
3
0
.5

3
4
.5

0
3
4
.5

0

3
0
.5

5

4
4
.5

5

4
4
.5

1



A
C
A
B
A
D

O
S

PR
O

Y
E
C
T
O

: 
  

E
M

PA
Q

U
E
 P

A
R
A
 V

E
LA

S
 A

R
O

M
Á
T
IC

A
S

M
ar

ia
n
a 

M
. 

Fl
or

es
 A

lc
án

ta
ra

cm
.



CAPITULO III



Diseño de Velas, empaque, embalaje y marca.

70

CAPITULO III
MARCA Y LOGOTIPO

«...La marca es un símbolo visual
diseñado para transmitir cualidades aso-
ciadas a una organización, producto o
concepto. Las iniciales o una palabra
completa diseñadas con énfasis especial
en la simetría, la interacción figura-fondo,
la ilusión de tercera dimensión o la abs-
tracción de la forma natural, pueden pro-
ducir un símbolo llamativo rápidamente
identificado con su tema...»1

    La marca es señal de identidad, se
transforma en signo señalizador. Se con-
vierte en un centro o especie de pivote
alrededor del cual gira toda la organiza-
ción de un sistema multidimensional de
relaciones y de asociaciones mentales.

FUNCIONES DE LA MARCA

La función actual de las marcas no se
separa en un principio de su función origi-
nal que era la acción y el efecto de mar-
car. El marcaje de las cosas producidas
por la naturaleza y de los objetos produci-
dos por el arte, artesanía y la industria,
son todos ellos sometidos al intercambio
económico y a una comunicación
transaccional.

 2

La capacidad asociativa de la mar-
ca es un concepto que no posee un solo
sentido, sino varios al mismo tiempo.
Abarca en primer lugar, la marca como re-
presentación, como figura icónica; la mar-
ca, en la mente de una audiencia debido
a la publicidad; la marca, como signo-es-
tímulo en un sistema psicológico de aso-
ciaciones de ideas.

Es muy importante tener presente
el aspecto que hace de una marca una
muy buena representación de lo que se
requiere y este es: la facultad memorizante
de la marca como grafismo que a su vez
esta conformado por: la originalidad temá-
tica o concepto, el valor simbólico, la
pregnancia, la cualidad estética y la repe-
tición. A continuación se describen breve
pero concisamente cada uno de ellos:

«...La facultad memorizante de la
marca como grafismo resulta de cinco fac-
tores esenciales:

1. La originalidad temática, o
el concepto.

2. El valor simbólico.
3. La pregnancia formal.
4. La cualidad estética.
5. La repetición.

· La Originalidad Temática o Concepto.
Es muy importante que una marca

posea un rasgo diferente o aspecto origi-
nal para que sea mejor entendido por la
mente del consumidor.

· El valor simbólico.
El valor simbólico se dice que es lo

que la marca expresa de forma inequívo-
ca para la mayoría de las personas; tam-
bién, los valores que esta evoca son par-
te esencial y se les llama denotaciones y
connotaciones.

Marcas distintas de propiedad incisas sobre
piezas de alfarería. Mesopotamia

siglos V y VIa.C.
(Imagen del libro «Como acercarse a la

artesania, Martha Turok, México, pág. 5)

1 IMAGEN GLOBAL, Joan Acosta, pág.25.
2 DISEÑO VISUAL, Maris Dantzic Cynthia, ed.. Trillas, M éxico,
Pág. 5).
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·  La Pregnancia.
Se define como la medida de la fuer-

za con que una forma se impone en el
subconsciente del receptor, es un valor
mesurable. Depende del primer impacto
y del nivel de persistencia de la imagen
(marca) en el receptor.

·  La Cualidad Estética.
 Es la suma de los factores positivos

(originalidad, simbolismo y pregnancia)
que se ponen de manifiesto en la marca;
estos son factores básicos en la capaci-
dad memorística.

·  La Repetición.
La notoriedad de una marca, es el re-

sultado de la difusión que se le da en el
ámbito social al cual pertenezca.

Toda marca debe poseer cualidades in-
trínsecas para ser aceptada y memoriza-
da por ella misma, con independencia de
los niveles que alcance su difusión....»3

 IMPORTANCIA DE LA MARCA
(Para la vela propuesta y la empresa)

La marca como ya se dijo,  no es
solamente un símbolo, palabra, nombre
o diseño especial que sirve para identifi-
car un artículo o empresa; trae consigo
además de las funciones y datos históri-
cos antes mencionados, una importancia
comercial y legal.

Una marca en si es presencia de ga-
rantía, buena o mala. Esta garantía puede
darse de tres formas: el supuesto de que
detrás de la marca existe una empresa
moral responsable de sus actos y funcio-
nes; la autenticidad, compromiso de que
la marca avala un producto de creación
original, exclusividad del fabricante y los
supuestos que esto ampara; la calidad es
la garantía de un producto apto y acepta-
do para su comercialización.

Esta empresa al igual que otras en
el mercado, luchará constantemente por
ofrecer una buena garantía con el cumpli-
miento de cada una de sus metas: cali-

dad, originalidad y empleo de materiales
y medios de producción que no perjudi-
quen e incluso más bien ayuden a la
ecología.

La marca entonces se convertirá en
un representante de la empresa por me-
dio y a través de cada uno de sus produc-
tos o servicios. Este será uno de los facto-
res que determinarán la imagen que se
formarán los consumidores de la empre-
sa.

Marcas de Fábrica y Envases.

Una marca de fábrica es cualquier
símbolo, señal, palabra, nombre, diseño
o combinación de éstos, cuyo fin es decir
quien fábrica determinados productos,
para distinguir un artículo de los demás
con características similares. Esto es, no
es lo mismo un pantalón de Levi´s que
uno de Yves Saint Laurent o un reloj Ome-
ga que un Gucci.

La marca de fábrica le indica al con-
sumidor que “el producto proviene de la
misma fuente” cada vez que lo compre o
lo use.

Una buena marca es uno de los ac-
tivos más importantes de una empresa
que aumenta de valor con los años.

Para que la marca establecida pue-
da ser legal debe seguir los siguientes pun-
tos:

* La marca debe utilizarse con un pro-
ducto real. Debe aplicarse sobre el pro-
ducto por medio del empaque o una eti-
queta.

* La marca de fábrica no debe pare-
cerse a otras marcas de productos o ser-
vicios similares. No debe confundir al con-
sumidor ya que por una similitud entre mar-
cas este podría llegar a comprar el pro-
ducto que no es de su preferencia por la
gran similitud que hay entre dos o más
marcas. La marca debe ser original en apa-
riencia, sonido y significado.

* Una marca de fábrica no debe ser en-
gañosa. No debe indicar una calidad que

3 IMAGEN GLOBAL, Enciclopedia del diseño, Joan Acosta, CEAC. p.30.
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el producto no tenga.

* Una marca no debe ser meramente
descriptiva. Esto es, no podemos poner
como nombre de marca “Queso fresco”,
ya que es una palabra que la gente usa
comúnmente para describir como quieren
el queso; tampoco palabras compuestas
pero que escritas correctamente son me-
ramente descriptivas puedes usarse como
“Pan Kaliente” o algo similar . Aunque una
palabra no debe ser literalmente descripti-
va, puede sugerir ciertas cualidades, esto
se explicará a detalle más adelante. 4

«...1.- Opciones para formas de marcas
de fábrica.

* Palabras del diccionario.
 Las ventajas de usar palabras del dic-

cionario es que existen un sin fin y que el
público reconocerá.

* Palabras acuñadas.
La mayoría de las marcas de fábrica

son palabras compuestas de una combi-
nación nueva de consonantes y cocales.
Kodak fue el pionero en esta escuela de
pensamiento. Otros ejemplos son Kleenex,
Xerox, Exxon, etc.

* Nombres personales.
Pueden ser nombres de personas rea-

les, como Calvin Klein, Esteé Lauder, Sara
Lee; personajes ficticios como Betty
Croker; personajes históricos, como en los
automóviles Lincoln; o mitológicos como
Ajax.

* Nombres Geográficos.

Un nombre geográfico es en realidad
el nombre de un lugar: Mantas Nashua,
Sábanas Utica, Pinturas Pittsburg.

* Iniciales y números.
Las marcas con iniciales o dígitos son

las más difíciles de recordar y de confun-
dir.

* Gráfica.
Para reforzar el nombre de su marca

muchos anunciantes usan algún disposi-
tivo artístico como un tipo distintivo de
letra; un diseño, insignia o imagen o al-
gún otro elemento visual.

2.- Metas de una marca de fábrica.

Una marca de fábrica deberá tener
las siguientes características:

* Fácil de pronunciar y de una sola
manera.

Es decir, que no sea como una espe-
cie de trabalenguas o que su pronuncia-
ción sea complicada. Se debe tener mu-
cho cuidado pues las marcas sugerentes
pueden llegar a cruzar la barrera que las
separa de las descriptivas.

* Un diseño utilizable.
Si se usa un diseño, se debe tener

en cuenta si será identificable aún en blan-
co y negro o en un tamaño pequeño. Esto
se debe verificar siempre, ya que un dise-
ño de marca y logotipo debe ser útil apli-
cado en paquetes, cartas de embarque,
camiones y membretes.

* Exenta de connotaciones desagrada-

Logotipo y nombre de la marca de de
velas faroy.

(The New Big Book of Logos, David E.
Carter, WG, 2000, Cánada, pág. 35)

4 IMAGEN GLOBAL, Joan Acosta, pág. 48.
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FOTO 1
Glade es una marca de casa secundaria, ya

que la pricipal es Johnson & Johnson.

bles, en el país y en el extran-
jero.

Una marca de fábrica de-
berá evitarse si con ella se pue-
den hacer juegos de palabras
desagradables...»5

Marcas de Casa.

La marca de casa  es la
marca principal de una firma
que fabrica una gran variedad
de productos. En este caso la
marca de casa o de firma suele
usarse como una marca secun-
daria, por ejemplo, General Motors es la
marca principal, Chevrolet y Pontiac son
secundarias.

Lo ideal es no confundir al consu-
midor con varios nombres de marca para
sus productos (el de fábrica y el de casa),
pero existen casos en los que una misma
empresa maneja varias líneas de produc-
tos con éxito, tal es el caso de la empresa
Bimbo, que tiene además de esta su línea
principal  a Marinela y Tía Rosa;  Kimberly
Klark tiene líneas como Scribe, Kleenex y
Pañales como Hugies.

Por otro lado, cuando una compa-
ñía tiene demasiados productos, sólo uti-
liza la marca de fábrica o la de casa  para
todos sus productos, tal es el caso de la
Nestlé, Del Monte, Yves Rocher y otras
más.

Muchas de las empresas han opta-
do por utilizar la marca de casa  en sus
empaques y etiquetas como la marca prin-
cipal, y la de fábrica en una de las esqui-
nas.

Esta clasificación de la marca es la
que más se adecúa a este proyecto de
empresa ya que como se mencionó an-
tes, a mediano y largo plazo se maneja-
rán varias líneas de productos (obviamen-
te de acuerdo siempre a la identidad de
la empresa).

 EL LOGOTIPO.

El logotipo es de naturaleza lingüís-
tica y escritural. Es un signo de designa-

ción, ya que por medio de él, la empresa
se asigna así misma y es reconcida por
sus consumidores. Por consiguiente, en
la misma medida que el logotipo compor-
ta el nombre y es nombrable deviene un
verdadero elemento de intercomunicación
empresa-público, lo cual no se da sino en
este signo de identidad, ya que los
grafismos y colores son de naturaleza vi-
sual y no verbal y por ello solamente trans-
feribles de un emisor a un receptor, pero
que no son intercambiables entre ambos.6

El color juega un papel muy impor-
tante ya que influye  emocionalmente en
el público. El color simbólico de The Body
Shop, es el color de lo ecológico y la sa-
lud, el color simbólico de Kodak es el co-
lor asociado a la luz,etc.7

Muchos de los logotipos de velas
aromáticas producidas artesanalmente o
de producciones muy pequeñas, hasta
ahora no son un elemento determinante
para la elección del consumidor, es tal vez
por ello, que  muchas de las velas que se
comercializan tanto en tiendas como por
medio de internet no le dan tanta impor-
tancia a este elemento para competir,  de
hecho son contados los casos de velas
en los que este elemento ocupe un lugar
muy visible en el empaque o la etiqueta
(la mayoría llevan la etiqueta por debajo y
únicamante con datos del fabricante y dis-
tribuidor).

La marca antes descrita, la identi-

5 IMAGEN GLOBAL, Enciclopedia del diseño, Joan Acosta, CEAC.p.36.
7 www.kodak.com,www.thebodyshop.com
6 CREATIVITY, E. Carter David, Ed. ADBC, pág. 112.
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dad y el logotipo son inseparables, por lo
que en este momento resulta imprescin-
dible dar una definición más específica de
lo que es el logotipo y de esta manera
entender mejor  ¿porque se confunde con
el término marca?, ¿si son lo mismo o to-
talmente opuestos?, ¿son dependientes
una de otra?, es decir, ¿donde se encuen-
tra la relación?

El logotipo y su relación con la marca.

El logotipo se puede decir que es la
grafía particular que toma la escritura del
nombre de la marca. El logotipo deviene
en marca (signo de identidad, elemento
señalético, distintivo, asociativo) porque
el tratamiento gráfico que en él se opera
lo convierte en una palabra legible sobre
todo lo visible. No obstante, no
importa,que la marca sea icónica o ver-
bal, lo que importa básicamente es su
función: distinguir, identificar, memorizar,
asociar. El vocablo logotipo esta impreg-
nado del lenguaje de la tipografía y su
etimología procede del griego logos, que
significa palabra discurso, y de tipos, que
significa golpe formando una impronta,
como la que hace un marcador estam-
pado al fuego sobre la piel de ganado o
una cuña estampando a presión una
moneda (acuñación).8

Tipos de Logotipo.

1.- Logotipos solo con el nombre.

Los logotipos sólo con el nombre
(los estilos de logotipo cuyo carácter úni-
co deriva exclusivamente de un nombre
utilizado con un estilo gráfico particular)
transmiten al consumidor un mensaje in-
equívoco y directo. Un mensaje simple y
directo y abundancia de mensajes com-
pitiendo por la atención del consumidor.

Este tipo de logotipo, sin embargo,
puede tener serios inconvenientes:

* Es difícil obtener derechos legales
exclusivos para un grupo de iniciales.

* Las iniciales pueden ser frustrantes
para el consumidor, es difícil encontrar en
la sección amarilla una empresa por sus

iniciales, sobre todo si no se sabe a que
palabras corresponden.
* Es posible que las iniciales deban variar
de un país otro.

2.- Logotipos con nombre y símbolo.

Estos logotipos tratan el nombre con
un estilo tipográfico característico, pero lo

sitúan dentro
de un simple
símbolo vi -
sual. Igual
que en los
logotipos sólo
con el nom-
bre, el nom-
bre debe ser
relativamente
corto y adap-
table pues el
símbolo abs-
tracto no será
lo bastante
distintivo por
sí sólo.

3.-Logotipos con el nombre en versión
pictórica.

En estos logotipos, el nombre del pro-
ducto u organización es un elemento des-
tacado e importante del logotipo, pero el
estilo global del logotipo es muy distinti-
vo. Aunque en el logotipo figurase un
nombre diferente, seguirá siendo clara-
mente el logotipo de su auténtico propie-
tario.

4.- Logotipos Asociativos.
Los logotipos asociativos gozan de

Ejemplo de logotipo con
nombre y símbolo.

(The New Big Book of Logos,
David E. Carter, WG, 2000,

Cánada, pág. 68)

Ejemplo de logotipo con el nombre en
versión pictórica.

(The New Big Book of Logos, David E.
Carter, WG, 2000, Cánada, pág.4)

8 CREATIVITY E.Carter David, ed. ADBC, pág. 112.
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Ejemplo de logotipo
abstracto.

(The New Big Book of
Logos, David E.

Carter, WG, 2000,
Cánada, pág. 234)

libertad; usualmente no incluyen el nom-
bre del producto o de la empresa, pero
estan asociados directamente con el nom-
bre, el producto o el área de actividades.
Los logotipos asociativos son juegos vi-
suales simples y directos. Tienen la ven-
taja de ser fáciles de comprender y pro-
porcionan a sus propietarios una flexibili-
dad considerable: el recurso gráfico repre-
senta instantáneamente el producto o la
empresa de modo simple y di-
recto.

5.- Logotipos Abstractos.

En los logotipos abstrac-
tos el diseñador tiene campo
libre por delante. Los logotipos
abstractos son considerados
ahora como representativos de
la quinta esencia del diseño
contemporáneo de marcas y
logotipos.

El problema de este tipo
de logotipos libres y abstrac-
tos radica en que no tienen
ningún auténtico núcleo de
significado y la función de un
logotipo es identificar y diferenciar un pro-
ducto o u servicio de otros similares.

Sin embargo, la alusión aporta un
foco de interés que puede ser útil en las
relaciones públicas, sobre todo en el lan-
zamiento de un nuevo logotipo.

Los tipos de logotipos que podrán
utilizarse para este proyecto dadas sus ca-
racterísticas son: Logotipo con el nombre
y símbolo y  Logotipo abstracto.

Antes de establecer los puntos a uti-
lizar para elegir el  logotipo y nombre de
la marca definitivos debemos tener muy
presente también la elección correcta de
los colores.

El color es muchas veces un punto
clave para la venta exitosa de un produc-
to. Cada artículo comercializable tiene una
imagen la cuál está constituida por una
serie de factores dentro de los cuáles el
color es un punto que al ser utilizado de
manera adecuada, logrará influir en la

aceptación de este por el consumidor.
Por ello, para entender mejor la im-

portancia de el color tanto en el diseño
gráfico como en el industrial, se explica a
continuación su significado así como sus
principales características.

El color como aprendimos desde
niños, es luz, energía radiante visible cons-
tituida por varias longitudes de onda.  En
la luz visible el color magenta es la onda

más larga, después pasa por los
naranjas y amarillos a los verdes,
azules, el índigo y el violeta; des-
pués del violeta, entre las fre-
cuencias más altas, encontra-
mos los rayos ultravioleta.

El color en el diseño es un
punto clave, está particularmen-
te enraizado con las emociones
y sentimientos del ser humano.
A través del tiempo el color se
ha usado de distintas formas; en
su función práctica, el color dis-
tingue, identifica y designa en un
rango de status; en su función
simbólica, puede reflejar por
ejemplo: amor, peligro, paz, pu-
reza, maldad o muerte; finalmen-

te dentro de la función es aplicado tanto
a señales informativas, como prohibitivas
o de advertencia.

IMPACTO DEL COLOR.

El impacto de un color no es nece-
sariamente sinónimo de visibilidad; se ha
demostrado con diferentes experimentos,
que la atención captada por el público
hacia un color no es exclusivamente por
su luminosidad sino que en algunos ca-
sos es por su efecto psicológico. 9

El uso de colores brillantes no es la
única forma  de llamar la atención de la
gente, existen otras posibilidades que se
logran mediante el contraste de colores,
el color y la forma, efectos ópticos acu-
mulación de efectos entre otros tantos.

Simbología del color.

A continuación se describen algu-
nos colores considerados como usuales:

9 GRAPHIS PACKAGING 6, Pedersen, Japan, 1994, pág. 78-79.
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«...NEGRO: Oscuro y compacto,
símbolo de muerte pero también
de elegancia; su carácter es impe-
netrable, la expresión de la unidad
rígida sin ninguna peculiaridad.

BLANCO: Sugiere pureza, lo invi-
sible y lo inexplicable. En este co-
lor hay ausencia de carácter e im-
presión de infinito. El blanco crea
el efecto de silencio en nuestras
almas, no silencio mortal, como
en el caso del negro, sino una que
da paz y es pleno de posibilida-
des de vida; junto con el azul, pro-
duce un efecto refrescante y anti-
séptico.

GRIS: No tiene carácter autónomo. No está
tan lleno de posibilidades como el blan-
co, pero tampoco es totalmente pasivo o
neutro. Simboliza indecisión y falta de
energía; en ocasiones miedo, vejez, mo-
notonía y depresión. Incrementa la som-
bra: el gris oscuro es el color de la sucie-
dad en todo el sentido de la palabra.

VERDE: Es el color más reposado de to-
dos; no se inclina en ninguna dirección,
no tiene nada que ver con juego, tristeza
o pasión. El verde tiene el mismo lugar
entre los colores que la clase media la tie-
ne en la especie humana. El verde es un
color inmóvil y satisfecho que calcula sus
esfuerzos y cuenta su dinero. Cuando la
naturaleza se torna verde hay la esperan-
za de una nueva vida, esté es el origen de
la bien conocida asociación del verde con
la esperanza. La adición del amarillo le
da un carácter más soleado; si predomi-
na el azul, se volverá mucho más serio.
De cualquier forma, claro u oscuro, el ver-
de mantiene su carácter tranquilo e indife-
rente, aunque la calma es mayor con el
verde claro.

ROJO:  El rojo significa vivacidad, virilidad,
masculinidad y dinamismo; es brutal, exal-
tado, impositivo por sí mismo, sin discre-
ción; también puede dar la impresión de
severidad y dignidad, así como de bene-

volencia y encanto.
Es un color especial-
mente cálido, ardien-
te y vivaz, aunque
esto último sin el ca-
rácter disipado del
amarillo que se ex-
pande en todas direc-
ciones. El rojo tiene
energía y vivacidad,
por eso atrae la aten-
ción. Los tonos de
rojo tienen su propio

carácter:
el escarla-
ta es seve-
ro, tradi-
c i o n a l ,
rico, pode-
roso y un
signo de
gran digni-
dad. Un
rojo me-
dio sugie-
re activi-
dad, fuer-
za, movi-
miento y
d e s e o s
apasiona-
dos, nos confunde y no atrae, los rojos
más obscuros los usamos cuando quere-
mos indicar fuerza primitiva, calidez y efi-
ciencia, estimulando y fortificando las pro-
piedades de los productos. El rojo cereza
tiene un carácter mucho más sensual. Un
rojo claro significa fuerza, animación, ener-
gía, gozo y triunfo. Mientras que un rojo
oscuro es más serio y mientras más claro
se torna más alegre.

ROSA:  Es dulce y romántico, suave, vital
y femenino, sugiere gentileza e intimidad.

CAFÉ:  Da la impresión de utilidad, es el

FOTO 3
Uso del color en

la publiciad.

FOTO 2
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color más realista de todos. Aunque su
efecto no es vulgar ni brutal, nos remite a
una vida saludable y al trabajo diario. El
café más oscuro asume los atributos del
negro.

NARANJA: Expresa radiación y comunica-
ción en mayor proporción que el rojo. Es
el color de la acción; posee un carácter
receptivo, cálido, efusivo y generoso.

AZUL:  Color profundo y femenino que des-
cansa en una atmósfera relajada. Es un
color preferido por los adultos, expresa ma-
durez; el azul remite a la vida espiritual.
Es espontáneo pero sin violencia, es tran-
quilo, pero  no tanto como el verde. El
azul profundo es solemne y celeste, don-
de las consideraciones racionales son ig-
noradas; el azul más oscuro lleva al cielo
infinito; el azul más claro es soñador, fres-
co, limpio e higiénico, especialmente con
el blanco.

TURQUESA: Fuerza y expresión del fue-
go, pero un fuego frío. Remite a la frescu-
ra de las montañas y a los lagos que co-
rren entre ellas.

AMARILLO: Es el color mas luminoso de
todos. Joven, extrovertido y vivaz, su ca-
rácter es especialmente evidente en tonos
claros. El amarillo verdoso tiene efecto de
enfermedad; con un poco de rojo es agra-
dable a la vista. Por su luminosidad, el
amarillo hace ver las cosas más grandes.

VIOLETA:  Color misterioso, equivale a me-
ditación y pensamiento místico; es triste,
melancólico y lleno de dignidad. El color
lila se vuelve mágico y místico, no es tan
severo como el violeta, evoca la infancia
perdida y los sueños de un mundo de fan-
tasía.

TONOS PASTEL:  Remiten a la modera-
ción y suavizan las cualidades de los co-
lores de los que se derivan. Representan
el símbolo de la esfera íntima...»

10

De acuerdo a este análisis, tenien-
do en cuenta los requerimientos de la
emrpesa, los colores que pueden usarse

son: amarillo, naranja, verde, azul.

1.- Combinaciones.
El uso de dos o más colores pude

dar un significado más amplio; por ejem-
plo, el rojo (actividad, vivacidad y estímu-
lo) más el amarillo (felicidad y jovialidad)
implican dinamismo y expansión. Esto fun-
ciona bien sólo cuando las superficies de
color son del mismo tamaño.

2.- Formas.
Una misma forma con diferentes co-

lores no produce el mismo sentimiento.
Un color suave y armonioso puede com-
pensar las líneas austeras del diseño, como
rectas o líneas muy simétricas y sin chis-
te, etc.

Los colores corresponden a ciertas
formas geométricas: el amarillo correspon-
de con el triángulo y su movimiento ex-
céntrico con radiaciones para todos lados,
el rojo también es movimiento pero con-
céntrico y corresponde mejor al cuadra-
do, el verde se identifica con el triángulo
pero de punta roma, y el violeta con la
elipse.

3.- Temperaturas.
Los colores además sugieren cier-

tas temperaturas; el rojo luce más calien-
te que el azul. El porcentaje de blanco en
un color determina su temperatura relati-
va; claro=cálido, oscuro=frío.

También nos suelen dar la ilusión
de tener distintos pesos; el blanco y el
azul son más ligeros que el morado oscu-
ro y que el negro, los cuales resultan más
pesados. El peso es más difícil de deter-
minar cuando se tiene que comparar el
peso el naranja y verde, naranja y gris,
azul y rojo. Aunque en general, se pude
decir que el más pesado es el más oscuro
de los dos.

En general, los colores fríos suelen
asociarse con los sabores amargos,  mien-
tras que los colores cálidos suelen rela-
cionarse con los sabores dulces o pican-
tes.

10  El Mundo del Envase, Edit. G.G. , México, p. 111.
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4.- Olores.
«...Los colores que asociamos con

un determinado olor u olores son:

ESPECIAS/PIMIENTA:  Naranja.

PERFUME: Violeta, lila, o según el tipo de
perfume (verde para aromas de pino, por
ejemplo).

FRAGANCIAS EN GENERAL:
Colores ligeros puros y delicados.

MALOS OLORES: Colores oscuros y
nubosos...»

11

La preferencia personal por algunos
colores varía según la edad, sexo, nivel
educativo, nivel social, etc. Pero en gene-
ral, los colores preferidos por la mayoría
de los consumidores según encuestas

son: azul, rojo, verde, café, violeta, naran-
ja, amarillo y negro que esté en la misma
posición que el amarillo, el blanco no es
tan buscado.

El orden de preferencias viene de
serias investigaciones sobre el color. Inde-
pendientemente de los objetos o las for-
mas, los colores puros se prefieren sobre
los tonos intermedios.

Los colores oscuros son preferidos
en invierno, y los claros en verano.

ASPECTOS PSICOLOGICOS.

«...Los colores tienen que ver con
impulsos básicos en la gente, los más im-
portantes relacionados con el color son:

Alimento: El naranja, amarillo, bermellón,
verde y café se relacionan con este as-
pecto. El café amarillento, ocres amarillo

COLOR          RELACIÓN CON LO 
NATURAL

DISTANCIA 
TEMPERATURA

EFECTO PSIQUICO  SIMBOLOGÍA  

ROJO

NARANJA

AMARILLO

C
E
R
C
A
N
O
S

M
U
Y

C
A
L
I
E
N
T
E
S

A
C
T
I
V
O
S

EXCITANTE
ENERGÉTICO

ESTIMULANTE
DIGESTIVO

LÚDICO
ALEGRE

PASIÓN
CASTIGO

VIOLENCIA

FUEGO
SANGRE

INTIMIDAD
APETITO

CALOR
FUEGO

RIQUEZA
DIGNIDAD
ORGULLO

LUMINOSIDAD
SOL-LUZ

11  El Mundo del Envase, Edit. G.G. , México, p. 111.

Cuadro 3.1.
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seco y azul grisáceo,
remiten a la sed y a la
sequedad.
Deseos de Salud: Se
usan colores frescos
que inspiran confianza
y prometen alta eficien-
cia: verde, amarillo,
azul.
Instinto Sexual: Se ex-
presa mejor con el uso
del color del amor y del
erotismo: el rojo. El lila
es particularmente sen-
sual y en el amor ma-
ternal, los tonos sua-
ves y colores pastel ex-
presan  amor y ternu-
ra.
Necesidad de descan-
so: Colores tranquilos
como los azules y ver-
des.
Importancia y Presti-
gio: Colores distingui-
dos y sobrios como el
violeta, rojo vino, blan-
co, amarillo, dorado, negro, algunos to-
nos de verde y plateado.
Exclusividad: Tonos modernos o excén-
tricos, especialmente a la moda del mo-
mento...»

12

*Ver cuadro 3.1 en la página ante-
rior.

Concluyendo...Es importante tener en
cuenta que para que la marca de la em-
presa que fabrique las velas tenga éxito
debe representar de manera ideal lo que
se desea y ser altamaente memorizable
para garantizar su introducción y perma-
nencia en el mercado independientemen-
te de los niveles de alcanze de su difu-
sión es decir, a pesar de que en un princi-
pio el alcanze de esta será modesto, las
cualidades de esta marca deberán ser las
mejores ya que en el momento de la ex-
pansión será más rápida su aceptación.

Dicha empresa,  al igual que lo han
hecho otras empresas en el mercado, lu-
chará constantemente por ofrecer una

buena garantía; con el
cumplimiento de cada
una de sus metas: ca-
lidad, originalidad y
empleo de materiales
y medios de produc-
ción que no perjudi-
quen e incluso más
bien ayuden a la
ecología.

Ahora si, proce-
deremos a explicar el
resumen del proceso
para escoger la marca
y diseñar el logotipo
que a proponer.

En el capítulo
anterior se realizó un
cuadro comparativo
con siete productos
elegidos que son par-
te de la competencia
de nuestro producto; a
continuación se mues-
tra un cuadro compa-

rativo de las marcas de cada uno de es-
tos productos, con el fin de tener una idea
más clara de lo que se requiere (ver Cua-
dro 3.2 en las siguientes páginas).

FOTO4     Ejemplo de publicidad
       que hace alusión al color.

 12 El mundo del envase, Edit. G.G., México, p.115.
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La marca tendrá como carácter dis-

tintivo el uso de círculos en distintos ta-
maños para proporcionar la sensación de
movimiento y dinamismo; será sencilla
para memorizarla más facilmente, se pro-
nunciará de manera fácil; su diseño tanto
en blanco y negro como a escala debe
conservar sus cualidades, por último se
evitará que con ellas se formen palabras
desagradables y/o que se le de un doble
sentido.

Para esta empresa por ejemplo, se
debe tener muy en cuenta la idea de
reciclaje para elegir desde colores hasta
materiales para diseño interior de una tien-
da dentro de un centro comercial.

Cuando sea lanzada por primera vez
a competir en un mercado debe reforzar
su imagen utilizando el logotipo en varios
elementos que conformen la empresa,
sobre todo aquellos del tipo publicitario.

El logotipo que se diseñará será de
alguna de estas dos formas:  con nombre
y símbolo o con el nombre en versión pic-
tórica siendo esta una desición de la em-
presa, tomando además en cuenta que la
ventaja de esta segunda opción por sus
características:  el nombre del producto u
organización, es un elemento destacado
e importante del logotipo, pero el estilo
global es muy distintivo. Aunque al figura-
se un nombre diferente seguiría siendo cla-
ramente el logotipo de su auténtico pro-
pietario (un ejemplo muy conocido es el
del logotipo de la Coca-Cola).

La abstracción es actualmente un
elemento muy recurrido por lo que debe-
rá ser tomado también en cuanta.

Los colores tanto en el logotipo como en
el  empaque juegan un papel muy impor-
tante, ya que en muchas ocasiones son
determinantes para la selección de un con-
sumidor; en las tiendas departamentales
se encuentran varios articulos de un mis-
mo tipo y la decisión final de consumir un
artículo en vez de otro tiene mucho que
ver con el impacto que cause el empa-
que.

Para el tipo de producto que se esta
proponiendo, los colores de cada empa-

que variarán de acuerdo a los ingredien-
tes que le dan aroma a la vela, además
de reforzar la imagen de ecología y
reciclaje en cada uno de ellos.

Para una adecuada selección del
color deben considerarse los lineamientos
de la empresa como puntos determinan-
tes para evitar elegir colores fuera de con-
texto es decir totalmente opuestos a la
identidad que busca proyectar la empre-
sa.

Dentro de los colores que pueden
utilizarse por su significado psicológico y
efecto visual encontramos los siguientes:

El verde:  Para proyectar vida, naturaleza
y selectividad.
El naranja: Para proyectar vivacidad, ca-
lor e intimidad.
El amarillo: Por su luminosidad y alegría.

También puede utilizarse el rojo y
el blanco, el primero para dar mayor sen-
sación de calidez y el segundo para dar
mayor luz, simplicidad y selección.

Todo este análisis servirá para el tra-
bajo gráfico en la elaboración del diseño
de logotipo y de empaque así como posi-
bles elementos publicitarios y/o  de iden-
tidad corporativa.

Una vez elegidos marca y logotipo,
deberán registrarse para asegurar así su
autenticiad y evitar plagios o confusiones
que puedan dañar la imagen la cual se
reforzará  por medio de elementos publi-
citarios y estudios de mercado, así mis-
mo, se puede añadir un «slogan» o frase
publicitaria que identifique tanto interna
como externamente a la empresa.
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M

6.- La empresa sugirió los siguientes nom-
bres:
*VIDA VERDE.
*LAS SIGLAS NM (NATURALMENTE MEXI-
CANO).
*ALCAFLORE (ACOTACION DEL LOS APE-
LLIDOS DE LAS CREADORAS DE LA EM-
PRESA).
*VIVIR BIEN.
*VIDA.
*VERDE AGUA.

Después de obtener estos datos se
procedió a bocetar con los nombres que
más identifican a la empresa y que pueden
ocasionar menor confusión en el compra-
dor.

PROPUESTAS DE MARCAS Y
LOGOTIPOS:

Basándose sobre todo en las pro-
puestas de la empresa y utilizando como
apoyo los resultados del Cuestionario 1
(Anexo 3, cuyos datos sólo fueron
referenciales debido al tamaño de la mues-
tra)  se plantearon los siguientes diseños y
nombres de marca:

Marca: Naturalmente Mexicano.
Logotipo: Las siglas
de la marca y una flor
abstracta simbolizan-
do lo natural.
Colores: Verde Hier-
ba, que remarca la
tendencia ecologista;
Amarillos, en tres to-
nalidades distintas,
en la flor (dos) y el la
sigla de Mexicano
(una), que también
simbolizan el color
del sol y de varias flo-
res que existen en el
campo para realzar la
misma idea anterior y
además para darle
vida puesto que el
verde tiende a obscu-
recer el logotipo.

Aciertos: Realzar lo mexicano en el
mombre y utilizar unicamente siglas con

El éxito de una marca como ya men-
cionamos, depende en gran medida de
cumplir con ciertos requisitos que ya se
explicaron como son: la originalidad, el va-
lor simbólico, la pregnancia formal, la cua-
lidad estática y la repetición y claro está,
de los elementos que identificaran a la em-
presa en su conjunto y al giro de la misma.

En este caso se debe recalcar que el
giro de la empresa debe ser considerado
pues ayudará a determinar las característi-
cas de la marca y logtipo, resulta entonces
conveniente establecer que esta empresa
plantea realizar (además de la fabricación
de velas) diseño y venta de artículos para
el hogar u oficina que proporcionen bien
estar mental y físico de una manera indi-
recta, utilizando elementos de la naturale-
za que puedan ser reciclables o reutilizables
y que en determinado momento pueda sa-
tisfacer las necesidades de más de una per-
sona, siendo los dos primeros los elemen-
tos que más definirán a la empresa y la dis-
tinguirán de muchas otras.

 A continuación se describen los pun-
tos principales que se deben tener  en cuen-
ta para la elección del nombre y logotipo:

1.- La empresa durante tres años ha reali-
zado velas decorativas de forma artesanal,
sin embargo como se vió en el capítulo an-
terior, el sitema que ahora se utilizará será
semi-industrial.
2.- La empresa no desea producir
unicamente este tipo de productos todo el
tiempo, piensa expandirse en cuanto a una
mayor variedad de productos de tipo de-
corativo y ecológicos (que no dañen el
medio ambiente y de alguna manera ayu-
den a su conservación).
3.- Se quiere proyectar una imagen que atrai-
ga principalmente al sexo femenino, sin
embargo no se debe descartar clientela
ocasional del sexo masculino.
4.- Se necesita una propuesta nueva  que
denote vida y sobre todo el lado ecologista
de la empresa.
5.- El nombre y logotipo que actualmente
se utilizaban se requiere sean desplazados
por ser alusivos únicamente a las velas
(GREEN BEE).

M
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un elemento gráfico como la flor.
Pero...: Las siglas pueden producir

confución con algunas otras de gran pa-
recido, el nombre es muy largo, no hay
simetría.

Marca: Vida Verde.
Logotipo: En la parte baja, el nom-

bre en tipo-
g r a f í a
Garamond
para hacer-
lo más esti-
lizado, arri-
ba de este,
la abstrac-
ción de ca-
racoles en-
contrados
fo rmando
juntos un
rectángulo
implícito.

Colores :
Color verde claro para el nombre y  color
azul degradado para los círculos una lí-
nea también azul para el deliniado del di-
bujo.

Aciertos: El dibujo de los caracoles
le da movimiento al logotipo y los colores
dan la sensación de ser frescos  y prove-
nientes de algo natural.

Pero...: Como se trata de una em-
presa nueva, el logotipo debe tener más
fuerza y el nombre puede confundirse con
alguna empresa o producto utilizado para
el bienestar físico de la persona, como de
herbolaria o vegetariano.

Marca: Vida Verde.
Logotipo: Una flor
de cuatro hojas al
centro que puede
ser simétrica, tipo-
grafía estilizada si-
guiendo una tra-
yectoria elíptica
por encima de la
imagen de la flor.
Colores: Los co-
lores de los péta-
los de la flor son
dos, del l i la al

blanco en degradado y al color del centro
es de un amarillo medio a uno muy claro,
en degradado también. El color  de la ti-
pografía es verde claro, tirando a  los azu-
les.
Aciertos: El uso de la flor, pues es más
común que esto atraiga más a una clien-
tela femenina, y el uso del verde para la
tipografía.
Pero...: Los colores de la flor son muy pá-
lidos, la flor en si no tiene fuerza y la tipo-
grafía es demasiado ligera y difícil de en-
tender a la primera y aún segunda vista,
el logotipo en si es muy pobre visualmente,
le falta impulso y además, como no todo
lo que importa es denotar que la empresa
va dirigida sobre todo al sexo femenino,
sino que sobre todo tiene un giro
ecologista, con el uso de una forma de la
naturaleza no basta.
En B&N: El logotipo se ve todavía más sim-
ple, y la tipografía con mucho menos fuer-
za, es decir, no tiene los elementos sufi-
cientes para poder ser un logotipo eficaz.

Marca: Vida Verde.
Logotipo: La imagen
central es la de un tré-
bol que asemeja estar
regordeto, cuyo tallo sir-
ve a su vez de letra D
dentro de la tipografía
utilizada, la cual va por
debajo de las hojas en
posición semi-desorde-
nada.
Colores: De las hojas
va del verde claro ama-
rillento, al verde claro
azuloso y la tipografía
en negro.
Aciertos: El uso del co-
lor verde para resaltar el
carácter de naturaleza y
ecología de la empresa, y la sombra que
se proyecta del trébol que da mayor im-
pacto a la imagen, la tipografía desorde-
nada si puede proyectar la idea de movi-
miento.
Pero...: El color verde no es el adecuado,
el trébol se ve demasiado infantil, al igual
que la tipografía, además carece de sime-
tría y el uso del tallo como parte de la

VI  A
VER  E

VI    A
VER   E
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tipografía podría ser buena idea, pero en
este daso se confunde.
En B&N: Curiosamente el trébol obtiene
más fuerza, ya que las tonalidades de gri-
ses lo remarcan más que el color, sin em-
bargo, los desaciertos que tiene en color
siguen siendo los mismos.

Marca: Alcaflore.
Logotipo: La pala-
bra Alcaflore,  se
partió en dos, Alca
queda en la parte
alta y Flore debajo
de esta, además,
como la letra o esta
en su lugar, la ima-
gen de una flor den-
tro de un círculo
más grande. El uso
de flores en este di-
seño se debe a  la
relación tan marca-
da que existe de
esta forma con la
imagen de la mujer,
además, es un ele-
mento de la naturaleza muy sig-
nificativo, y por último coincide
con parte del nombre de la mar-
ca.
Colores: La tipografía es en co-
lor verde claro y la imagen de la
flor en colores del naranja fuerte
al amarillo medio anaranjado, el
círculo es azul turquesa.
Aciertos: La tipografía adquiere
más valor que la imagen lo que
podría ser un muy buen acierto,
porque en este caso se trata se
impulsar una empresa nueva a
la vez que el de dar a conocer
el producto.
Pero...: Los colores no combinan y tam-
poco contrastan, simplemente se pierden
y no dan armonía tampoco, provocando
una sensación de molestia  y después de
indiferencia, no hay simetría y la imagen
de la flor en vez de la letra o, es más gran-

de que la demás tipografía, así que no en-
caja muy bien que digamos y la forma en
que esta separado el nombre de la mar-
ca, parece cortado y no se lee junto.
En B&N: En este caso la imagen de la flor
adquiere también más fuerza y se ve más
armonía que a color, si embargo, los de-
más defectos no se cubren.

Marca: Alcaflore.
Logotipo: Es una variación del
anterior, en este la palabra se
corta de tal manera que se lea
todo al centro y no cargado ha-
cia un lado como en el otro, se
encuentra sobre una línea del-
gada y entre dos flores iguales
a los lados.
Colores: La tipografía en color
azul violáceo, la línea en el mis-
mo color pero degradada al
blanco y las flores en lila rosá-
ceo al rosa claro.
Aciertos: El nombre ya no se
lee cortado sino completo, hay
más simetría y la tipografía si-
gue ganando terreno, las flores

que lo
enmarcan, ha-
cen que llame
más la atención.
Pero...:  Los co-
lores no son los
indicados para lo
que se quiere
proyectar, por-
que aún cuando
el azul se ocupa
por simular el
azul del agua
que es un ele-
mento de la na-
turaleza y las flo-

res, colores que pueden tener, no  resul-
tan lo suficientemente convincentes para
una empresa del tipo que se quiere, ade-
más, a la tipografía también le falta fuerza,
para poder impactar en el primer momen-
to.
En B&N: La tipografía sigue igual, no cam-
bia mucho lo que es una ventaja, pero las
imágenes que lo acompañan y que for-
man el logotipo total pierden fuerza y ade-

ALCA
FL   RE
ALCA

FL   RE
ALCA

FLORE
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más se confunde su forma original, tal vez
por el degradado, pero este mismo efecto
a color es el que hace que se vea movi-
miento, por tanto es un elemento que no
debe eliminarse sino buscar opciones.

Marca: Alcaflore.
Logotipo: La flor
que aparece en los
dos diseños anterio-
res prevalece en
este logotipo, es el
centro de atracción,
la tipografía esta co-
locada por arriba de
esta imagen si-
guiendo parte de la
forma de un círculo
(imaginario) incom-
pleto a escala del
círculo azul que
contiene la flor.
La justificación del uso de la flor es el mis-
mo que en los dos logotipos anteriores
Colores: el color del círculo que contiene
la flor es azul claro degradado a un azul
muy claro casi blanco, el color de la flor
es degradado de un blanco a un amarillo
claro, la tipografía  es de color verde me-
dio.
Aciertos: Este logotipo es uno de los que
más se acerca a lo que se quiere proyec-
tar en la empresa por ser el de mayor fuer-
za y el que se reconocería más fácilmen-
te, la flor llama mucho la atención por re-
saltar sobre el color azul, la tipografía se
lee completa como es la idea.
Pero...: El color azul que se dio como si-
mulando algunos tonos que se observan
en la naturaleza (como el agua y el cielo
principalmente) junto con los colores de
la flor dan armonía pero no la suficiente
fuerza e impacto requerido, además,  hay
error de simetría.
En B&N: El logotipo no pierde su fuerza,
pero el fondo de la flor no parece dar el
mismo efecto que en el de color, se ve
más fuerte lo que podría confundir la men-
te del observador, el acierto es, que no
varía mucho en cuanto a lo que se quiere
proyectar.

Para que un logotipo sea elegido

como el ideal, debe tambien tener la ca-
racterística de ser facilmente reconocido
aún sin color es decir, en Blanco y Negro
y en escala de grises, puesto que en algu-
nos casos el logotipo puede presentarse
así y no debe perder su grado de identifi-
cación.

Las variaciones no deben ser marca-
das entre el logotipo a color y en B&N, y
no deben confundir, al contrario deben re-
forzar la idea que lo que se quiere proyec-
tar y tener el mismo impacto. Es por eso,
que antes de tomar la una desición en la
elección de los diseños finales se debe
observar tambien su efecto en esta segun-
da versión de B&N.

A cada logotipo se le pueden hacer
algunas variaciones ligeras y a otros tal
vez se les cambie casi totalmente (la idea
es no perder el formato original).

De los nombres y logotipos propues-
tos la empresa se inclinó por:  Alcaflore.

Se hicieron algunas modificaciones
a estas  propuestas  y  los  resultados fue
ron los siguientes:

En el primer diseño (figs. 1,2,3 y 4),
las variaciones en cuanto a color se hicie-
ron para observar cual combinación es la
más indicada; se  modificó también el gro-
sor de la línea para evitar que al cambiar
la escala del original a una más pequeña
esta se confunda y que por esto mismo
se pierda la idea original. La palabra Alca/
flore se unió  ligeramente estirando los pa-
tines de algunas de las letras hacia abajo
y de otras hacia arriba, según fuera el caso,
la idea de unir de esta forma estas dos
partes que forman la palabra Alcaflore es
principalmente para reforzar el que su lec-
tura sea de forma conjunta y no en partes
(como ocurría  con uno de los primeros
diseños).

 Se utilizó la línea delgada ubicada
debajo de la palabra para resaltarla aún
más, y para enfatizar la simetría de las flo-
res colocadas a los lados; estas flores son
elementos que buscan proyectar la idea
de que la empresa a la que se refiere tiene
un giro verde/ecologista y un  dirigido pri-
mordialmente a la mujer.

Este diseño enfatiza el nombre de
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la empresa a comparación del segundo
diseño en el cual la imagen es lo que más
se enfatiza. Pero en su versión de B&N las
flores se pierden demasiado por su degra-
dado, y las letras pierden fuerza, lo que
da como resultado un diseño que dismi-
nuye su impacto. La palabra Alcaflore se
encuentra en el primer plano del diseño y
este sería  un punto a favor muy impor-
tante, sin embargo, le falta fuerza a la ima-
gen y no hay que descartar el hecho de
que existen muchos casos de logotipos
que por la sola imagen ya se sabe inme-
diatamente el nombre del que se trata, tal
es el caso de logo de la Pepsi, o el de
AT&T entre otros, obviamente para eso
tuvo que pasar algún tiempo.

ALCA
FLORE

ALCA
FLORE

En la segunda propuesta  también
los colores se combinaron distinto, cam-
bió la tipografía y se agregó el
semicírculo(Figs. 5,6,7 y8).

Este logotipo llama más la atención
que el anterior ya que la imagen de la flor
dentro del círcu-
lo tiene mucha
fuerza, los colo-
res que más le
van y que re-
presentan me-
jor el lado
ecologista de la
empresa sin
duda son el ver-
de y los colores
anaranjado y
amarillo de la
flor. Los degra-
dados dan la
sensación de
volumen, algo
muy recurrido
últimamente en
otros que han
sido actualiza-
dos reciente-
mente.  Este di-
seño tiene ade-
más más movi-
miento, y pue-
de  ser identifi-
cado más fácilmente en su versión en B&N
. Sin embargo presenta algunos defectos
como son: la falta de simetría, la tipogra-
fía tal vez debe cambiar un poco en estilo
y tamaño para que obtenga más fuerza
se deberá equilibrar un poco más la rela-
ción imagen y nombre de la empresa.

En el anterior diseño se partió la pa-
labra en dos para que no se viera dema-
siado larga, en este caso se lee completa,
pero el problema de que sea un poco lar-
ga es el uso de la imagen en forma ade-
cuada, esto es, manejándola en el centro
y el nombre por encima de ella, con esto
se logra que el nombre no se olvide aún
siendo del tamaño que es.

Este logotipo además, puede ser es-
calado a tamaños menores y mayores y
seguir conservándose igual.

Figs. 1,2,3 y 4

Figs. 5 y 6.
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Después
de analizar
ambos casos,
se puede ob-
servar que el
logotipo con
más ventajas
es este últ i -
mo, ya que
d e b e m o s

considerar que
el hecho de ser
c l a r a m e n t e
identificado en
B&N así como
en escalas prin-
cipalmente me-
nores es una
gran ventaja.

Para  obte-
ner algunos da-
tos más sobre
cuál de estos
dos diseños

resutaba el más adecuado para dar a co-
nocer a la empresa y sus productos, se
introdujeron ambos en forma indistinta en
las etiquetas  productos que se vendieron
el año pasado.

Independientemente del tipo de pro-
ducto vendido, la mayoría de los consu-
midores aceptaron muy bién el logotipo.

Ahora que el logotipo ha sido total-
mente aceptada  tanto de la clientela po-
tencial como de la empresa, se prosigue
a mostrar cual es su estructuración desde
el inicio hasta el final.

Como primera parte tenemos la
idea:
El nombre de la marca:  ALCAFLORE.
La imagen que se quiere proyectar: Una
empresa mediana, que tiene como princi-
pal objetivo producir en un principio obje-
tos de tipo artesanal y en algunos  casos
particulares, como lo es el de las velas
decorativas,  utilizar métodos semi-indus-
triales. Estos productos deberán tener
como característica primordial ser
reutilizados y/o reciclados, que utilicen
uno o más materiales de preferencia de la

región y del estado, o cualquiera de ori-
gen animal o vegetal por los cuales su ob-
tención no  provoque un deterioro en el
ecosistema del que son recolectados.

Con  estos datos y las característi-
cas del consumidor (planteadas en  el Ca-
pítulo I) se procede a mostrar la estructura
final del logotipo elegido, así como la jus-
tificación de sus partes contenidas en el
siguiente Manual de Identidad Gráfica.

Fig. 7 y 8.
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INTRODUCCION

La propuesta de vela aromática,
es resultado de la idea de crear una em-
presa dedicada a vender y fabricar artí-
culos decorativos y otros «souvenirs»
por lo tanto es la empresa (Alcaflore)
quien a fin de cuentas eligió la  imagen
que quiere proyectar.

Alcaflore requiere de un logotipo
e imagen  que represente las ideas y
perspectivas de la empresa, es impor-
tante entonces mencionar, que   la em-
presa tiene la idea de  resaltar su lado
ecologista, por lo que se pensó de in-
mediato en utilizar elementos clave de
la naturaleza, y  que no tuvieran única-
mente un carácter regional, sino más ge-
neral, puesto que esto  entra dentro de
uno de los objetivos de la empresa.

La imagen de una flor se eligió
como la indicada, pero... ¿que tipo de
flor? En México existen muchos tipos de
flores dentro de las cuales las más re-
presentativas son: El alcatraz, la mar-
garita, la rosa, el girasol, la azucena (sil-
vestre y liliac), la flor de nochebuena
(que es una planta con algunas  hojas
de color terciopelo rojo pero por tradi-
ción como una flor), la nube, el crisante-
mo y la gardenia.  Debido a esta gran
variedad de flores preferidas en México
se decidió utilizar una representación de
una flor silvestre que englobara a todas;
de su geometrización se fué elaboran-
do la forma final.

A continuación en este manual de
identidad gráfica, encontraremos el de-
sarrollo del logotipo definitivo para
Alcaflore.



2.00 cm

2.18cm

6.66 cm

0.15cm

1.-Se decidió tomar esta flor
(FOTO5)comomodelodepétalosy
pistilo. Se geometrizaron ambas
partes y se procedió a terminar la
dibujarlaimagengráfica;lospétalos
se colocaron alrededor del círculo
(pistilo). Para obtener la simetría
deseada; se dibujó primero una
parte y se reflejo la otra para que
quedaran exactamente iguales (ver
figuras1,2,3,4y5).

NOTA: Las medidas (páginas
2, 3 y 4) están encentímetros, sin
embargo esto suele representarse
como una x que se considera
comounidadmétrica (mm, cm, m,
etc.).

INTEGRACION

1 2 3

4 5

Margaritaamarillasilvestre.

DiseñodeVelas,empaque,embalajeymarca.
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5.62 cm

6.18 cm

2.- Se escalo al 350% este
primer círculo para obtener el
segundo, el cual además de servir
para resaltar la imagen de la flor se
pensó para dar mayor volumen y
movimientoaldiseño(fig.6).

3.- Se escaló este segundo
círculoal110%paraobtenerelterceroy
último

4.- Este círculo se cortó casi a la
mitadyseledioungrosormayor,esto
conel fin de dar mayor movilidad a la
imagen completa y más fuerza a la
tipografía, ya que sin el, el nombre
parecía no formar parte del logo sino
más bien estar sobrepuesto, además,
lasensacióndeseguirlaformadeeste
otro círculo pero sin verlo, no se
lograbadeltodo(fig.8).

(fig.7).

6

7 8

INTEGRACION
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ALCAFLORE

21 degrees20 degrees

8.11 cm

5.- Se adaptó la tipografía al
trayecto.

La parte donde fue colocada así
comoeltamañofinalledanmayorfuerza
ysecomplementamuybienconlaforma
delaimagentambiénayuda elquetodas
las letras son altas (puede comprobarse
locontariosiseintentaintercambiaraltas
y bajas); este tipo de letra ayuda a
reforzar una imagen fresca y dinámica
quesequiereobteneryalavezproyecta
la formalidad necesaria que toda
empresa requiere(figs.9y10).

6. Se engrosó el semicirculo de
lapare bajapara reafirmar la
orientación del logotipo.

INTEGRACION

9 10

DiseñodeVelas,empaque,embalajeymarca.
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RETICULA DE TRAZO Y MEDIDAS GENERALES

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19
5.70cm

Cuando se haga necesaria la
reproducción del logotipo se sugiere
utlizar el sistema de retícula de
cuadros, el cual permite una
construcción exacta de la imagen
gráfica y la tipografía siguiendo las
intersecciones de su contorno con las
lineasqueformanlacuadrícula.

Aquíseilustraelformatototaldel
logotipo.

Se considera como x el tamaño
de cada uno de los cuadros que
componen la retícula. La medida de
cada cuadro puede darse en
centímetros,metros,pulgadas,etc.

También aquí mismo se puede
observar el logotipo final y sus
medidas generales (igualpueden estar
dadasenx).

Nota:Comootraopciónparaeltrazado
del logotipo se sugiere recurrir a la
digitalización de imagen para así
retrazar el logotipo teniendo como
plantillalaimagenoriginal.

DiseñodeVelas,empaque,embalajeymarca.
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16.14mm

MINIMOS DE IMPRESION

Para conservarelimpactovisual
de la identidad así como la forma de
todos los elementos en todas las
aplicaciones, se incluyen en esta
página los tamaños mínimos
admisiblesdeimpresióndellogotipo.

Estas medidas (del mínimo
a d m i s i b l e ) d e b e n a p l i c a r s e
estrictamenteyaquedelocontrariose
puedeperderlaidentificacióncompleta
delaimagen.
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ABCDEFGHIJKLMNÑO
PQRSTUVWXYZ

Abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNÑO
PQRSTUVWXYZ

Abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz
1234567890

Garamond:

Batag:

La tipografía empleada en la
iidentidad gráfica de Alcaflore
corresponde a la familia llamada
GaramondensumodalidadNormal.

La elección se basa en sus
características compatibles con la
imagen gráfica delaflor:eslegiblesin
quitar fuerza a la imagen que es el
factorpredominantedellogotipo.

Esta misma tipografía puede ser
empleada también para papelería
oficialinternayexterna.

Como tipografía secundaria se
propone la Bantag, empleada también
en papelería y textos de folletos y
catálogos.

TIPOGRAFIA CORPORATIVA DiseñodeVelas,empaque,embalajeymarca.
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ABCDEFGHIJKLMNÑO
PQRSTUVWXYZ

Abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz

1234567890

ABCDEFGHIJKLMNÑO
PQRSTUVWXYZ

Abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz
1234567890

Avant Garde Normal:

Avant Garde Bold:

La tipografía auxiliar es aquella
que se sugiere para diversas
aplicaciones donde se requiere que
haya diferencia con la tipografía
corporativa y secundaria y que sin
embargo,nodesentoneconlamisma.

Esta tipografía pertenece a la
fami l i a Avant Ga rde en sus
modalidadesNormalyBold.

Se puede aplicar en publicidad
para todo tipo de textos y como
t i p o g r a f í a en p a p e l e r í a s de
organizaciones dependientesoquese
incorporenenunfuturoaAlcaflore.

TIPOGRAFIA AUXILIAR
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Pantone 1645

Pantone 370

Pantone 374

Pantone 101

Los colores corporativos de
Alcaflore son: el verde (color
corporativopredominante),elnaranjay
elamarillo(coloressecundarios).

ElVerde correspondealcolorNo.
370, el amarillo al color No. 101, el
anaranjadoalcolor1645,elverdeclaro
(color complementario en el logotipo)
corresponde al No.374, todos
localizadosenel SistemaInternacional
Pantone para tintas de impresión
(PMS).

Siempre que sea posible se
utilizarán fondos blancos para que el
colordestaqueal100%..

La selección y el manejo

COLOR INSTITUCIONAL

adecuado del color son factores
fundamentales en el proceso de
comunicaciónvisual.

Cuando las cond ic iones
técnicasdereproducciónycostoasílo
permitan deberán utilizarse dichos
colores cuidando que los tonos
respeten las especi f icaciones
indicadasenestemanual.

DiseñodeVelas,empaque,embalajeymarca.
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=

=

=

A)

B)

D)C)

A) Logotipo en los colores
corporativos.

B) Logotipo en escala de
grises, que puede ser aplicado en
ocasiones especiales paradarmayor
sobriedad.

C) Lototipo en Blanco y Negro,
en aplicaciones para periódicos o
impresos a una tinta.

D) Opción para impresión a
una tinta, con el color predomintae
de la imagencorporativa.

CRITERIOS GENERALES DEL COLOR.
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ALCAFLORE. S.A. deC.V.
Oficinas centrales, LaJunta#110,C.P.69000.

HuajuapandeLeón,Oaxaca.
Tels:(953) 23333,23334,23235.

0.80cm

17.05 cm

Hoja membretada (escalada al 80%) DiseñodeVelas,empaque,embalajeymarca.
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Sobre membretado

10.45 centimeters
103
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4.11cm 2.37cm

0.25cm

9.00cm

Tarjeta de presentación (tamaño al 100%)

DiseñodeVelas,empaque,embalajeymarca.
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Factura (tamaño al 100%)

13.70 cm

13.21 cm 105
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CONCLUSIONES

En esta tesis se lograron los resulta-
dos establecidos en los objetivos, solucio-
nando así los problemas planteados.

Se obtuvo un pro-
ducto “Vela aromática de-
corativa” que tiene como
característica, el utilizar
cera de abeja (10% del to-
tal de la composición), lo
que incrementa la  “vida”
(tiempo encendida) y dura-
ción del aroma, así como
otros materiales como la
parafina china y parafina
cristal, escencias aromáti-
cas sin químicos. Además
a diferencia de otras velas
similares, pueden ser en-
cendidas sin temor a que
los elementos decorativos
se quemen, esto gracias a
los moldes concéntricos (doble hervidor).

Para que este producto pueda ser co-
mercializado y la empresa ser reconocida,
se diseñaron  el nombre y logotipo que los
representará.

Los colores que se eligieron se basa-
ron en la teoría del color y los aspectos psi-
cológicos mencionados en el Capítulo III.
Son colores que representan vida, salud y
un cierto aspecto ecológico.

La abstracción de a flor en el logotipo,
evita las interpretaciones personales, ya que
algunas flores por tradición en específico
México, están ligadas a alguna fecha o sen-
timiento especial.

Como otro punto  se realizó el empa-
que que cubre las principales necesidades
del producto y en general de la empresa:

1.- Protección de la vela:  Del medio am-
biente (calor, polvo, otras partículas en el aire
que pudan mezclarse con el aroma, etc.).

2.- Información (comunicación entre el pro-
ducto y el consumidor): Informa al consu-
midor sobre contenido, peso, ingredientes
y datos de la empresa que lo produce y
comercializa.

3.- Medio publicitario:  Por medio de elemen-
tos gráficos, hace publidad al producto  que
envuelve así como a la marca que lo repre-
senta.
4.- Manejo del producto sin dañar su estado
físico:  Por  la implementación de emapaque,
se evita que en el transaldo, almacenamien-

to, carga y descarga del
producto este sufra  golpes
o raspaduras que dañen
su estado físico; esto últi-
mo se complementa con
el uso de embalaje.

Además, tanto el
empaque como el produc-
to tienen la cualidad de ser
reciclables, lo que les pro-
porciona un valor agrega-
do.

La cartul ina
Gainsborough es ligera-
mente más cara que otras,
sin embargo, es 50% reci-

clado y 30% fibra de post-consumo,  tiene
grado alto en calidad de impresión, por su
composición física puede ser  identificado
como reciclable, por todas estas caracterís-
ticas se eligió  para la parte exterior del em-
paque por otro lado, el cartón corrugado de
una cara proporciona la rigidez necesaria
para que la vela no sufra de daños físicos y
sea exhibida en anaquel.

La forma rectangular del empaque
facilita que este pueda ser apilado y coloca-
do en fila sin mayor problema.

El embalaje es el último punto obte-
nido, pero no por ello el menos importante,
ya que mediante este, se podrán transpor-
tar los envases de un lugar a otro (por ejem-
plo, de la fábrica a la bodega o al sitio de
venta); informar a la persona que lo maneje
sobre el contenido y los cuidados que re-
quiere, también puede reciclarse.

Otras conclusiones importantes de este pro-
yecto son las siguientes:

Utilizar la cera de abeja en la produc-
ción de estas velas, puede atraer la aten-
ción de los consumidores nacionales y pos-
teriormente extranjeros, por las cualidades
antes mencionadas.

Foto de velas (café y rosas).
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Alentar a otros productores y
diseñadores a la elaboración de objetos de
características ecológicas, a fin de ayudar a
detener el deterioro de la tierra.

Se propondrá este diseño de vela a la
comunidad de San Antonino el Alto, para po-
der trabajar conjuntamente y ayudar directa
y/o indirectamente a la creación de nuevas
fuentes de empleo y por tanto al crecimien-
to económico de este lugar, así como de
Huajuapan de León y zonas aledañas que
elaboren cera de abeja y estén dispuestos a
obtener más beneficios de los que hasta aho-
ra generaba la venta de miel.

Es muy importante por último, recal-
car que la propuesta de introducir  materia-
les reciclables tanto para la elaboración de
la vela como para el empaque y embalaje,
no es algo innovador, pero ha sido dejado
de lado por muchos sectores de México in-
cluyendo el estado de Oaxaca; lo que signi-
fica que aún es tiempo de hacer más pro-
puestas que ayuden a resolver  la proble-
mática ambiental y económica de esta re-
gión  y se retomen  ejemplos de países eu-

ropeos quienes desde hace ya varios años
han implementado modos y materiales  para
la producción, que eviten el deterioro del me-
dio ambiente.

La producción de velas aromáticas
decorativas es un proyecto viable
ecomomicamente así como también en su
línea de manufactura para la mayoría de las
comunidades rurales, ya que la elaboración
del producto es hasta cierto punto sencillo,
la inversión inicial es pequeña y los materia-
les de la región pueden ser aprovechados.

El creciente mercado de velas deco-
rativas, aumenta las posibilidades de colo-
car el producto en centros comerciales y tien-
das departmaentales.

Foto de velas aromáticas decorativas (Café,
Rosas, Manzana-Canela) y el prototipo del pro-
ducto con su respectivo empaque.
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MAS SOBRE EL CODIGO DE BARRAS.

APLICACIONES.

Las aplicaciones del código de barras
cubren prácticamente cualquier tipo de acti-
vidad humana, tanto en industria, comercio,
instituciones educativas, instituciones médi-
cas, gobierno, etc.

• Control de material en proceso
• Control de inventario
• Control de tiempo y asistencia
• Punto de venta
• Control de calidad
• Control de inventario
• Embarques y recibos
• Control de documentos
• Facturación
• Bibliotecas
• Bancos de sangre
• Hospitales
• Control de acceso
• Control de tiempo y asistencia

   Identificación automática

Los sistemas que utilizan código de
barras se conocen como Sistemas de
identificación automática (Auto ID). Se
describen a continuación los principales
equipos y accesorios requeridos por éstos
sistemas.

− Lectores de código de barras
La función de éstos equipos es leer la

información codificada en las barras y
espacios del símbolo de código de barras y
enviarla a un decodificador
que a su vez la envía a una computadora o
terminal como si la información hubiera sido
tecleada. (¿Desea saber cuáles son nuestros
lectores favoritos?).

− Funcionamiento de los lectores de
código de barras

Los lectores generan una señal digital
pura de las barras y espacios. En el caso de
los lápices ópticos ésta señal es de baja
frecuencia, pues es generada por el barrido
de las barras y espacios que hace el
operador al deslizar el lápiz sobre el símbolo

de código de barras. En el caso del láser, la
señal es similar a la generada por el lápiz,
sólo que a una frecuencia mucho mayor.
Esta última señal es conocida como HHLC
(Hand held láser compatible).

Como el código de barras se lee con
un scanner, cualquier desviación o grosor
incorrecto de las barras o de los espacios
puede ocasionar que no sea leído
correctamente y originar a sí un sinfín de
problemas con la lógica pérdida de tiempo
y dinero.

E x i s t e n
algunos puntos
que hay que
tomar en cuanta
para una óptima
impresión:

- El tamaño
normal del
código EAN-13
es de 226.3 mm
de alto y 37.3
mm de ancho; el
EAN-13 requiere
de 21.6 mm x
26.7mm de alto.
Los código de
barras se
pueden imprimir
de varias
m a n e r a s
diferentes, entre
ellas:

1. PELICULA MAESTRA.

Este método se utiliza para imprimir códigos
de barras en imprentas, principalmente en
empaques de comerciales destinados al
comercio detallista. Se crea un original en
una impresora de buena resolución y se
reproduce por medios fotomecánicos
añadiéndolo al original de impresión del
empaque.

2. LASER

Se puede utilizar una impresora láser
imprimir planillas de etiquetas en bajo
volumen o en documentos serializados que
se imprimen eventualmente.

ANEXO 1
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3. IMPRESION TERMICA

Es la mejor tecnología para imprimir altos
volúmenes de etiquetas en demanda o por
lotes. Se utilizan impresoras industriales de
mediana o alta velocidad que pueden
imprimir sobre papel térmico o normal.

UBICACIÓN DEL CÓDIGO.

Según el producto varía la posición
idónea del código; por lo general se ubica
en la aparte posterior del envase, lejos de
las costuras de sellado si es el caso, para
evitar la deformación del código durante el
termosellado, o entre dobleces, o entre las
solapas de una caja. Se trata, en una
palabra, de evitar la colocación del código
en lugares donde el scanner no pueda
acceder a su lectura.

El código no deberá colocarse en un
punto que tenga posibilidades de entrar en
roce con otros productos. Cuando el envase
tiene formas muy irregulares se ubica en la
base. También hay que considerar la
deformación que sufrirá el envase durante
el llenado, o la temperatura del producto
durante el mismo.

En general, el envase no debe tener
más de un código, y el símbolo debe estar
situado lo más cerca posible de la esquina
inferior izquierda.

Por lo general, el símbolo debe
imprimirse en la base natural del envase; si
no es posible, se imprimirá en la parte
posterior de éste, y en último de los casos
en un costado.

La dirección de la impresión
recomendable para evitar que se emplasten
las líneas, es la que se muestra en las
ilustraciones que a continuación se
muestran.

Si la forma del envase impone cierta
distancia entre la superficie de lectura y la
caja registradora, no será mayor de 12 mm.
En envases flexibles, el símbolo debe
ubicarse en la zona más plana y de menor
deformación posible.

COLORES LEGIBLES E ILEGIBLES EN EL
CÓDIGO:

- Verde sobre blanco.
- Negro sobre naranja
- Azul sobre Naranja.
- Negro sobre blanco.
- Azul sobre blanco.
- Café obscuro sobre blanco
- Verde sobre amarillo
- Café oscuro sobre amarillo
- Verde sobre naranja
- Cafe obscuro sobre naranja
- Negro sobre rojo
- Azul sobre rojo
- Negro sobre amarillo
- Azul sobre amarillo
- Verde sobre rojo
- Café oscuro sobre rojo

ILEGIBLES:

- Oro sobre blanco
- Negro sobre oro
- Negro sobre verde claro
- Negro sobre verde Oscuro
- Rojo sobre verde claro
- Azul sobre verde oscuro
- Naranja sobre oro
- Rojo sobre oro
- Rojo sobre blanco
- Amarillo sobre blanco
- Negro sobre azul
- Negro sobre café oscuro

- Rojo sobre azul
- Naranja sobre blanco
- Rojo sobre café claro
- Café claro sobre blanco

Dirección de impresión
recomendable

Dirección de impresión no
recomendable.
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ENVASADO AL VACÍO: superfi-
cie plana sin arrugas ni distorciones.

PRODUCTOS TIPO TETRA PAK:
parte inferior del costado donde se
encuentra el pico.

ENVASE EXTERIRO IM-
PRESO: Impreso al lado e la
caja.

BLISTER: Al reverse del car-
tón.

ETIQUETAS COLGANTES
Y AUTOADHERIBLES.

CAJETILLAS DE CIGA-
RROS: En todos los costados.

PAPEL HIGIENICO: Lo más
cerca del fondo y a la izquier-
da, cara opuesta a la principal.

ENVASE RANURADO: el
código no cruzará las ranuras,
puede extenderse para que se
pueda leer el código.

ENVASE FLEXIBLE: Rever-
so del envase y al centro (bor-
de inferior).

LATAS: en la banda que ro-
dea la lata.

MULTIEMPAQUES: Debe te-
ner un código cada unidad que
lo compone, evitar la lectura si-
multánea.

BOTELLA DE VIDRIO: En
la contraetiqueta, cerca del
fondo y en la esquina izquier-
da.

TUBO COLAPSABLE:
Paralelo al eje del tubo.

EJEMPLOS DE ÚSO DE CÓDIGO DE BARRAS.

(Información obtrenida del libro:
PACKAGING, Edit. G.G. México, 1995,
pág. 188-193)
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ANEXO 3 
 

RESULTADOS DE CUESTIONARIO 
APLICADO EN LA CD. DE HUAJUAPAN DE LEÓN, OAXACA 

OCTUBRE 2001. 
 
1. SEXO TOTAL 
MUJERES       18 
HOMBRES       22 
TOTAL      40 

 
 
 
 
2. EDAD TOTAL 
18-25      18 
25-35      12 
35-45       6 
Mas de 45 años       4 
TOTAL      40 

 
 

 
 
 
4. ¿Que es lo 

primero que 
le atrae de 
un producto 
que ve por 
primera vez? 

 
 
TOTAL 

Empaque 14 
Color 4 
Imagen General 28 
Nombre 4 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5. ¿Qué 
elementos le 
ayudarían a 
saber que un 
producto es 
de origen 
nacional sin 
perder su 
imagen 
global? 

 
 
TOTAL 
 

Símbolo 
prehispánico 

2 

Colores 
Llamativos (rosa 
mexicano, azul 
rey, amarillo, 
etc.) 

 
10 

Tipografía 2 
Logotipo o 
Marca 

28 

Otros -La marca 
específicamente
. 
-Que el nombre 
este en español. 

3. OCUPACIÓN TOTAL 
Estudiante 16 
Profesor 12 
Auxiliar de 
librería 

3 

Secretaría 3 
Periodista 1 
Contador 2 
Administrador 2 
Médico 1 
TOTAL 40 



 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

6. ¿Cuál de los 
siguientes 
nombres le 
parecería en 
mejor para 
identificar a 
una empresa 
nueva que 
ofrece 
productos de 
origen 
natural y con 
empaques 
reciclables?  

 
 
 
 
TOTAL 

Vida Verde 8 
Alcaflore (los 
apellidos de los 
iniciadores de la 
empresa) 

 
16 

Las iniciales NM 
(naturalmente 
mexicano) 

 
10 

Vivir Bien 0 
Green Bee (que 
en español 
significa abeja 
verde) 

 
0 

Vida 6 
Vivir 0 
Verde agua 6 
Ninguno de los 
anteriores 

1 

7. ¿Qué 
elementos 
del envase o 
empaque del 
producto le 
proporciona
n 
información 
a simple 
vista sobre 
su posible 
precio o 
calidad? 

 
 
 
TOTAL 

La forma 2 
El color 2 
El material 16 
La imagen 
general 

28 

OTRO 0 

8. ¿Con cual de 
los 
siguientes 
colores 
identifica 
productos 
reciclables y 
de origen 
natural? 

 
 
TOTAL 

Verde 28 
Azul 0 
Blanco 2 
Color natural del 
material 
utilizado 

16 

Colores neutros 2 
Otro 0 



 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

9. ¿En que 
lugares 
acostumbra 
ver en venta 
“velas 
decorativas 
o 
aromáticas? 

 
 
TOTAL 

Tiendas de 
objetos 
decorativos 

30 

Tiendas 
departamentales 

16 

Tiendas de 
autoservicio 

6 

Supermercado 2 
Tianguis 2 
Otro 0 

10.¿En que 
lugares 
utiliza o 
utilizaría 
velas 
decorativas 
y 
aromáticas? 

 
 
TOTAL 

En la oficina 12 
En el negocio 2 
Fiestas 2 
En el hogar 36 
especifique: 
§ Sala 
§ Baño 
§ Cuarto 
§ En los tres 

anteriores 

 
§ 16 
§ 6 
§ 14 
§ 4 

OTRO 0 

11.¿En que 
época del 
año prefiere 
comprar 
velas 
decorativas 
o 
aromáticas? 

 
TOTAL 

Primavera 4 
Verano 4 
Otoño 4 
Invierno 36 
En cualquier 
época 

40 

No compraría 0 

12.¿Qué otros 
beneficios le 
gustaría 
obtener de 
una “vela 
decorativa” 
además de 
iluminar y 
decorar un 
lugar? 

 
 
TOTAL 

Aroma delicado 6 
Aroma relajante 10 
Aroma 14 
Repelente de 
insectos 

1 

Ir acompañado 
de otro objeto 
de diseño 

3 

Diseños 
novedosos 

3 

No contestaron 3 
TOTAL 40 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
14.¿El hecho de 

que el 
empaque o 
envase de 
un producto 
pueda ser 
reciclado 
resulta 
importante 
para usted? 

 
 
TOTAL 

Si  40 
¿Porque? 
§ Cuidar el 

medio 
ambiente 

§ Para no 
contaminar 
el medio 
ambiente 

§ Porque hay 
nuevas 
técnicas de 
reciclado 

§ Porque es 
más barato 

§ Porque se 
les puede 
dar otro uso 
en la casa o 
en la escuela 

 
§ 27 
 
§ 8 
 
 
§ 1 
 
 
§ 2 
 
§ 2 

No 0 
¿Porque?  
 
 
 
 
 
 
 
 
*NOTA: HAY PREGUNTAS EN LAS 
QU E SE PODIAN ELEGIR MAS DE 
UNA RESPUESTA. 

13.¿Cree que 
una vela 
aromática 
pueda 
ayudarlo a 
relajarse 
física y 
mentalmente
? 

 
 
TOTAL 

Si 25 
No 3 
Si, mucho 1 
Si, pero muy 
poco 

2 

Tal vez 9 
TOTAL 40 
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