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Nuevodiseñográfico y estructuralsobrecartónonduladoenEspaña

1 INTRODUCCIÓN

E] término “diseño” y el usosocialde. estaacepciónesrelativamentereciente,al menos

en España,pero lo queno cabedudaes queha sidoun fenómenoqueha pasadoa formar
partede las distintasactividadeseconómicas,socialesy culturalesdenuestropaís.

Los usosconvencionalesdela palabra “diseño” se utiliza segúne] contexto,con inten-

cionesdiversasy paracontenidosaparentementeinconexos.No obstante,existeun sentido

generalde lógicaentrelos contenidosy el ámbitodondese emplea.
I• Sinónimode idea, proyecto,plan, propósito, intención (acepciones

provenientesdel vocabloinglésdesign)

• Sinónimode plano, esquema,bosquejo,boceto,croquis,dibujo, trazo,

delineación(acepcionesmásvinculadasa las lenguas]atinas)
Nombrecon el queseconoceuna disciplinatécnicocreativaa cargode

unosprofesionalesespecializados(los diseñadores)”.(1)

Esta iSltima acepcióndel términodiseñoes,a mi juicio, el conceptoque seadaptamejor

al diseñadorespecializadoen envasesy embalajesde cartónondulado.

Estoy convencidode que la actividadde diseñarabarcatantos aspectosy ámbitosde la

sociedad,quesonnecesariaslas especializacionesen las distintasramasqueconstituyencl

campogeneraldel diseño.Y una deestasespecializacionesesté constituidapor el diseño
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Introducción

gráficoy diseñoestructuralde embalajesdecartónondulado.

El disefio deenvasesy embalajesdecartón onduladoestáenmarcado,por un lacio, en el

área del diseñode objetos ftfl cuantoal diseñoestructuralde los distintos tipos dc cajasy
la optimizaciónde los sistemasde embalajesde las empresasconsumidorasy de los siste-

mas productivosde los fabricantesde cartónondulado,envases,embalajes,expositores,

contenedores,estuches,etc.; y en el áreade los mensajesen lo queserefiere al diseñogui-

fico, esdecir, la creaciónde las impresionesdedichosenvasesy embalajes.

Lasáreasgeneralesquecomprendeel diseñoson: el espacio,los objetosy los mensajes.

•i:<AI4ÉAS GENERALESDEL DISEÑO

ELESPÁcRO os ¡OSMENSAJES

Arquitectura Diseñoindustrial Diseñográfico

Urbanismo Diseñoestructural Diseñopublicitario
Interiorismo Diseñotextil Señalización

Etc... Etc.,. Etc...

Antes decontinuarhe de aclararquehe introducidoen el textotérminosde origenanglo-

sajóny otrasvocespropiasdel argotprofesionaldel mundodel cartónondulado.La justifi-

cación para el empleo de dicho vocabularioestriba en la imposibilidad de encontrartra-

ducciónliteral al Castellano,en casode los barbarismos,o palabraspropiasdel argot pro-

fesionaldelsectordelcartónondulado.

El diseñode embalajes,comodisciplina,estáencuadradoen lo queseconoceinternacio-
nalmentecon el términoanglosajón“Packagingdesign”. Estetérmino no tienetraducción

literal al castellanopero serefiere a todo aquello relacionadocon el desarrolloe imagen

del producto,es decir, diseifo de envases,embalajes,estuches,etiquetas,bolsas,envoltu-

ras, codificación, identificación,etc. Es decir, el diseñode todosaquelloselementosque

hacen productosindividualizados,diferenciados,conpersonalidadpropia.
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Nuevodiseñográficoy estructuralsobrecartónonduladoen España

El “Packaging”, constituyeuno de los elementosbásicosdel plan de “Marketing” para

cualquierproducto.

Si miramoshaciaatrásen estesiglo, el diseño,no comenzóa tenerrelevanciaen el desa-

rrollo socio-económicohastadespuésde la II GuerraMundial. Concretamenteen EEUU

fue dondeseobservóporprimeravezel hechode la saturacióndel mercado.

A partir de la SegundaGuerraMundial y con el desarrollode la Industria orientadaal

consumo,capitaneadapor la industria del automóvil, seguidapor los electrodomésticosy

por todos los productosde consumomasivo segeneralizala utilización del diseñocomo

miembroimprescindibledel procesoindustrial.

“RaymondLoewy, es el diseñadorqueteoriza el styling, nuevaformula-

cióndel actode diseñarconcebidoexplícitamentecomouna«estéticadel

producto».Loewy propagóla ideade queel diseñopodríacontribuir a la

aceptacióndel productoporpartede la masaconsumidora,con lo cualse

sientanlas primerasbasesde la actualasociaciónindisolubleentredise-

ño ycomunicación,entreproduccióny marketing”.(2)

El contextodondeseproduceel diseñode envasesy embalajesestáintegradopor los

siguientesmercados:productos,embalajesy papel.

e
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Introduccióii

Cadauno de estosmercadosestáncompuestospor parejasde elementos,entrelos quest

producela ofertay la demanda,asípiles:

- El mercadode productos, que es el motor quegeneralas necesidadesa satisfacer,lo

componenlas empresascomercializadorasy productorasjunto al mercadode consumido-

res.
- Li mercadode embalajes,lo componenlos fabricantesde cartónonduladoy embalajes

junto conlos fabricantesde productos.EstosWltimos son los quedemandanembalajesque

cubranlas necesidadesde mercadoy las necesidadesinternasde la propia empresa.A su
vez, los fabricantesde productosy los productoresde embalajes,demandandiseñoestruc-

toral y gráficoqueresuelvanlos problemasy las exigenciasqueimponeel mercadoparala

comercialización,distribución,transportey almacenamientode productosindustrialesy de

consumo.

- El mercadodelpapel,formadopor los fabricantesdecartónonduladojunto con la indus-

tría papelera.Comotodos sabemos,el papel, esla materiaprima empleadaen la fabrica-
ción dc la planchade cartónonduladoy que posteriormentese transformaen estuches,

expositores,contenedores,envases,embalajes,acondicionadores,etc.

El objetode estudio de esta tesises la actividadde diseñarenvasesy embalajesde car-

tón ondulado,quecomo ya he mencionadoanteriormente,tiene dos aspectosclaramente

diferenciadose íntimamenterelacionados,De la perfectaconsonanciaentrediseñoestru.c-

wral y diseñográfico seobtienenembalajesóptimos.Es decir,diseñosquecumplantodas

y cadaunade las funcionesprácticaso deusoy estéticaseinformativasen sujustamedida

a lo largo delcircuito completode cadaenvasey embalaje.

Paraacotarel objetode. estudio,la tesisquepresento,trata cíe encontrarun modeloideal

de diseñoestructuraly gráfico, inexistentehastaahoraen Espafla,quedescribeel contexto

del mercadodondeseproducenla demanday oferta de productos,embalajesy papel.

Despuésde muchosañosde profesionaldel diseño,concretamentedesde1973,dentroy

fuerade empresasfabricantesde cartónonduladoy embaIa~es,be descubiertola necesidad

de diseñarembalajesde unamaneradistinta,quese ajusta másy mejora la satisfacciónde
lasnecesidadesexistentesen la industriadel cartónonduladoy en lasempresascomercia-
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Nuevodiseñognlflcoy estructuralsobrecartónonduladoenEspaña

lizadorasy elaboradorasdeproductos.

A raíz de dicho descubrimientoy de quehabla unalagunarespectodelservicio dedise-

fío, hemoscreadouna empresaespecializadaen diseñográfico y estructuralde estuches,

envasesy embalajesde cartónondulado,parasatisfacerlasnecesidadesde diseño(leí sec-
tor y de las empresasfabricantesy comercializadorasde productos.El diseñográfico y

estructuralconstituyeuna ventajay un recursoqueaumentalasventas,captanuevosmer-

cadosy mantienesatisfechosa los clienteshabituales.

También,cabela posibilidadquela empresafabricantede productos,quenecesitadise-

ñar embalajes,contratenuestrosserviciosdirectamenteen lugardepedirseloa su provee-

dor de embalajes.Esta situaciónse sueleproducircuandonuestraempresaes contratada

para diseñartodo el programade IdentidadCorporativa.Es decir la imagencíe empresa

aplicadasobretodos los soportes:sistemade arquitectura,vehículos,productos,envases,

embalajes,bolsas,soportespublicitarios,etc,

Por tantoel objeto de estudiose ciñeúnicay exclusivamenteal diseñoestructuraly grá-

fico de los productoshechosa partir decartónonduladoen susdistintasalturasde canal,

calidadesy aplicaciones,enel mareogeográficodelmercadoespañol.

Mercado Información

+ 4,
Demanda Oferta

4k

Diseñador

DISEÑOESTRUCTURAL
Y DISEÑOouÁpIco

DE ENVASESY BMB ALASES
DE CARTÓN ONDULADO
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Cuandocomencélos estudiossuperioresen la Facultadde BellasArtes, ya llevaba diez
añosdiseñandoembalajes,no esextrañoqueunavez terminadala licenciatura,enla espe-

cialidadde diseño,pensaraen escribirunatesisdoctoraldondeserecogierala experiencia,

los conocimientosy la prácticaprofesionaldiaria con un planteamientodistinto y nuevo

que no se habla hechoen Españahastaahora.Por tanto, la elecciónno podíaserotra que

el diseñográficoy estructuralde embalajessobrecartónonduladoen España.

En cuantoa la originalidaddel temade la tesis,no cabedudaquela tiene, Dadala esca-

sezdebibliografíay tratadossobreel mercadodel cartónonduladoen susdistintasfacetas,

decidíplasmarmis ideassobrediseñográfico y estructuralde envasesy embalajesde car-

tón ondulado.De hecholo que intento describires el sistemade trabajo,que profesional-

mentedesarrollade forma cotidiana y queesfruto dc la experienciaacumuladade veinte

aflosde trabajo,formacióny conocimientos.

El aprendizajede estaespecialidad,en España,sóloesposibleen las industriasdelsec-

tor del cartónondulado,trabajandoal lado de profesionalesquehanaprendida,a su vez,

de otros. Claroestá,queesnecesarioteneraptitudesy formaciónen los campostécnicosy

estéticos.Lo normal, es queel diseñoestructuralrecaigaen ingenierosy el diseñográfico

en dibujantes.Ahora bien, lo ideal es que tantodiseñográfico comoestructural,los desa-

trolle una mismapersonaquetengala capacidadde tenerunavisión completadel diseño

de envasesy embalajes<le cartónonduladocomoun todo o unidadarmónicay funcional.

ÁMBITO DE CONOCIMIENTOS
del disefadorde envasesy embalajesde cartónondulado
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Paradiseñarenvasesy embalajesesnecesario,formacióntécnicay estética,conocimien-

to generaldel mercadode embalajesy de la oferta de los mismosquetienenlos distintos

fabricantesde cartónonduladoen particular, esdecir, gamade calidades,materiales,tec-

nología de producción,procesosde fabricación,comercialización,etc. Ademásde infor-

maciónsobrela demandade embalajes,necesidadesdel consumidory de las distintaseta-

pas del circuito completodel embalaje.Y, por supuesto,saberllevar a cabola gestiónde

diseñoy las relacionescon los distintosequiposde trabajoqueparticipanen cadaproyec-

to.

Título: Nuevodiseftp gráfico y estructuralsobrecartónonduladoenEsnaña

.

1 La explicacióndel titulo esla siguiente:

“Nuevo diseñográfico y estructural”, respondeal conceptode diseñototal deembalajes

deuna maneraque,hastaahora,no sehabla llevadoa la prácticaenEspaña.

Esta novedadconsiste,en primerlugar, en el planteamientoquerompeconla forma tra-

dicionalde entenderel diseñocomolaborque sedesarrollabaen el departamentointerno
de “muestras” (prototiposo maquetas),de forma aisladae inconexacon el clienteconsu-
midor de embalajesy con escasainformación.Y en segundolugar, piensoqueel diseño

debeestarpresenteen la estrategiade las empresas,dentro <leí plan de marketing,para

conseguirel máximorendimiento.

Mi nuevaforma de entenderel diseñode embalajesconsisteen plantearun sistemade

trabajo,contratadode forma externao mixta a la plantade los fabricantesdeembalajesy

productos,que consisteen una colaboracióndirectacon el de áreacomercialde la indus-

tria cartoneray el fabricantede productos.De estamanera,la basede todo proyectoquees

la información,setransmiteo comunicaentretodaslas partesimplicadasde.forma directa

y de primeramanoparael diseñador.

Si los planteamientosde los problemasy los objetivosa cumplir sonclaros,porpartede

todos,es muchomasfácil conseguirbuenosresultadosa travésdeldiseñográfico y estruc-

tural de envasesy embalajes.Una vez obtenidala informacióny marcadoslos objetivos,

sólo restaseguirlos pasosdelprocesode diseñoqueplanteocomomodeloideal.
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Y la segundapartedel titulo, “sobre cartón onduladoen España”, acota la actividadde

diseñorespectoal soporteo materialy el marco geográficodondesedesarrolla.

Existeuna tesis doctoralen Españasobrecartónonduladohechadesdeel puntode vista

de la Economía,presentadaen 1983 en Barcelona,por JoséAltarriba Borrelí, titulada:

Problemáticacoyunturalen una situaciónde desequilibrioestructuralen el mercadode

envasesy embalqjesdecanónondulado

.

Yo tambiénabordoel temadel cartónondulado,pero,desdeel punto de vistadel diseño

gráfico y estructural.Este punto de vista planteaqueel diseñode embalajesno puede,o
mejor dicho no debehacersede forma aislada,sino todo lo contrario, el diseñadorde

embalajesde cartónonduladodebe trabajaren equipo,participandodirectamenteen cada

fasedel proyectoquele conciernay haciendoun seguimientode comportamientoy resul-
tadosde las funcionesque debecubrir el embalajeen todos y cadauno de las etapasdel

circuito del embalajeparautilizar dichosresultadoscomoretroalimentaciónque permita

mejorary optimizarcl mismodiseñoen las siguientesfabricaciones.

Las fuentesutilizadasen estatesis respondena la experienciaacumuladaen mi labor

profesionaldesarrolladadesdeel aNo 1973,y a todos aquellosqueestándirectae indirec-

tamenterelacionadosconel sectordelcartónondu]ado:

- Fabricantesde cartónondulado,

- Asociaciónde Fabricantescte CartónOnduladoen España(AFCO).

- FederaciónEuropeade Fabricantesde Cartón Ondulado~FEFCO),

- Fabricantesde maquinariaparaembalajesde cartónondulado.

- Provee<loresde papel, tintas, adhesivos,fleje, etc.

- Proveedoresde utillaje: troqueles,clichés.

- Empresasconsumidorasde envasesy embalajesde cartónondulado.

- El mundodeldiseño: profesionales,asociaciones,centrosde diseño,etc.

- El mundodela docencia:universidadesy organismos

- Archivos y bibliotecas.

- Publicacionesy revistas.

- Ferias,exposiciones,congresos, etc.
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Esta memoriade tesisdoctoralva dirigida a la Sociedad>a travésde la instituciónde la

Universidad. Diseñares la actividadque trata de satisfacerlas necesidadesfísicasy psí-

quicasdelconsumidor.Por tanto, esta tesis sobrediseñográfico y estructuralestá orienta-
da a la Sociedadqueconformamostodosy cadauno de nosotroscomoconsumidores.

Ahorabien, para mejorar la calidad de vida de estaSociedadesnecesarioelevarel nivel

deeducacióny formaciónde los profesionalesque van a desarrollarla actividadde diseñar

envasesy embalajesde cartónondulado.En estesentidola tesisva enfocadaa la enseñan-

zade estaespecialidaden la Universidad.

También,va orientadaal mundolaboral que tienelos mediosindustrialesparaproducir

los bienesde consumo,en estecaso la tecnología,los recursoshumanosy económicos

parafabricarenvasesy embalajesdecartónondulado.

En la medida queesta tesis sirva paraelevarel nivel de calidad en la producciónde

envasesy embalajestendrásentido,es decir,habrácumplido el objetivodemejorarla cali-

dadde vida en la Sociedad,

Y, en general,va orientadaal ámbito deldiseito, paracontribuir a la formacióndeespe-

cialistasde estaactividad.

Es, también, objetivo de esta tesis unificar criterios y terminologíapara facilitar la

comunicaciónentretodoslos implicadosen el procesode comercialización,diseñoy pro-

ducción.Así como en las fasessiguientesde envasado,embalado,paletízado,almacena-

miento, transporte,exposición,ventay reciclado,

Y porúltimo, paradar a conocerel cartón ondulado,la importanciaquetienenen la eco-

nomia españolalos envasesy embalajesy los beneficiosquepuedeobtenerestesectora

travésdel diseñográficoy estructural.

El cartónonduladoesuno de los materialesparaenvasesy embalajesmásempleadosen

el mundoparaagrupar,almacenar,transportar,exponery venderproductosdeconsumo.

Parahacernosunaideaveamosalgunosdatos:
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‘Calculamosque el consumomundialde cartónonduladoascenderáa 75
millones de toneladascortaseste alio, representandoEstadosUnidos,

Europay Japón aproximadamentelas dos terceraspartesdel consu-

mo’.(3)

En cuantoal consumodecartónonduladoen 1991, en kilos por habitantey añoen Euro-

pa podemoscitar porejemplo:

“Alemania 48, Austria 24,8, Bélgica 37, Dinamarca56, España38, Fin-

landia 22, Francia40,7, Gran Bretaña29,3, Grecia 11,3, Hungría12,4,

Italia 40, Nomega20,6, PaIsesBajos 38,8, Portugal 21,1, Suecia34,9,

Suiza28, Checoslovaquia11,2y Turquía 5,6”.(4)

¿Quéesel cartónondulado?,

El cartónonduladoconsisteen la unión alternativa<le papelesplanosy onduladospara

formarplanchas.De esta manerase obtienendistintos tipos y grosoresde planchadepen-

diendo del númerode caraslisas y onduladaspegadasalternativamentey una gama de

materialesdependiendode la calidady gramajesdelos papelesquesecombinen.

La planchade cartónonduladosc fabrica en unamáquinadenominada“Onduladora’,

ésta consisteen varios porta-bobinasde papel, gruposde rodillos onduladores,pasteras

‘7
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para aplicarel adhesivoque unirá los papelesplanosa los ondulados,una mesade calor

para secarla plancha,cuchillas de corteslongitudinales,cuchillas de corte transversaly

grupo de hendedoreslongitudinales.

En resumidascuentas,la onduladoraesuna máquinaqueutilizando papely adhesivo
como materiasprimas,forma la planchade cartónonduladograciasa la accióndel vapory

el calor. Una vezobtenidala planchade cartónonduladoseprocedea la fabricaciónde los

embalajesen las distintaslíneasde producción.

¿Porquésurgey cuálesson los origenesdel cartónondulado?

A lo largo de la historia hanexistido multitud de envasesy embalajesenfunciónde las

materiasy medios disponibles.Desdelos recursosvegetales,cerámica,madera,vidrio>

metales,plásticos,etc. En cualquiercaso,siempreha sido necesariodisponerdeenvasesy
embalajesparacontener,almacenar,transportary venderlos productos.Pero,sobretodo,

hayun hechoque es la basede la actualdemandade embalajes:El pasodelgranelanóni-

mo, a la ventaenvasaday embaladaconmarcascomercialesimpresas.

A finales delsiglo XIX y bastamediadosdel siglo XX, predominóel usogeneralde los

embalajesde madera,mimbre, esparto,alambre,etc, cuya elaboraciónseproducíade for-

maartesanal.
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El embalajede cartónondulado,surgecomo respuestay evolución a los embalajesde

madera.Los embalajesde cartón empezarona fabricarseen EEUU en el año 1875, en las

instalacionesde RobertE Thompsony Harry D. Norris, basandoseen las patentesameri-
canasde Albert L. Jones(1871) y de Oliver Long (1874); aunque,los origenesson de

1856 en la patenteinglesade Edward CharlesHenley y EdwardAllis, registradocomo

materialonduladoparaforro de sombreros,

“Corrugatedmaterials,as distinguishedfrom boxes,were first patented

in 1856 in Englandby EdwardCharlesHealeyand Edward Ellis Alíen,
in theform of a fluted material for the sweatbandsof hats.As a packing

material it was first patentedin theUnited Statesin 1871 by Albert L.

Jones,whosepatentcovered an unlined fluted materialfor protecting

vials aud bottles,la 1874 Oliver Long was granteda patentfor a lined

corrugatedmaterial,as “Packingsbr Bottles, Jars,etc.’ In 1875 Robert

H. Thompsonand Henry U. Norris first atartedindependentlymaking
corrugatingmaerials,basedon diese patcnts,and then joined in the

ThompsonandNorris partnershipasdic first manufacturer”.(s)

La fabricaciónde cartónonduladopasóde EEUU a Europa,especialmentea Inglaterra,

Alemania y Francia, En esta~¶ltima,Tbonipsony Norris constn¡yeronla primera fábrica

de cartónonduladoen 1888,en Exidenil-sur-Vienneen Charento.

“C’est donc á l’année 1874 que Von peut faire remonterla naissance

véritablede l”industriedu carton ondulé,

Les brevetsde Long et Jonesvont ¿tre rapidementexploitéspardeux

firmes américaines:Thompson& Norris en 1875 et Robert Gair en

1878. Cesdeuxentreprisesn’auront pas de concurrentspendantune

quinzained’ann<Seset slnstallerontdans plusieurspays, notammenten

Angleterreet en Allemagne,

Cestla firme Thompson& Norris qui constniit en Francela premiére

usinede cartononduléen 1888 4 Exideuil-sur-¾ennedansla Charente;

cetteusineexisteencoreaujourd~hui(la SOFPO)”46)
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La primicia de losprimerosdatossobreel origen delcartón onduladoen Españasedebe

a Don JuanSans(que empezóa trabajaren PapeleraEspañoladel Prat de Llobregaten el

año 1946),quien fija como primer fabricantede embalajesde cartónonduladoen España,

trashaberhabladoconsusdescendientes,a FRANCISCOY JUAN SANS,sitosen la calle
SantaMadronade Barcelonaen los años1908-10,trayendola planchadel surde Francia.

En segundolugar, data en el año 1922 la instalaciónde una onduladoraen Cantunez

(actualMontjuíc) y a continuaciónen 1928-30el inicio de PapeleraEspañolacomo fabri-

cantede planchade cartónonduladocon una onduladoraMarius-Martin. También,Don
JoséLuis Asenjo,de la AsociacióndeInvestigaciónTécnicadela IndustriaPapeleraEspa-

ñola, corroboraestosdatossituandoen el año 1930, a PapeleraEspañola,del Prat deLlo-

bregat(Barcelona),comofabricantedecartónonduladoenEspaña.

Sin embargo,los primerosdatosescritosy con grabadosilustrativosse remontana los

embalajesde cartónonduladopresentadosen Barcelona,en el año 1912, al concursode

embalajesparafrutas convocadopor el Instituto AgrícolaCatalánde SanIsidro. Estapista

la encontréen la enciclopediaUniversalIlustrada(Espasa),buscandoinformaciónsobreel

términoembalaje,en dondetextualmentedice:
“En el año 1912 tuvo lugaren el Instituto Agrícola CatalándeSan Isidro

de Barcelonaun curioso concursode embalajespara frutas, dondese

presentaronejemplaresde fabricaciónnacionaly extranjeramuy vana-

dos y primorosamentetrabajadosW7)

Ahora bien, quizásel desarrollomássorprendenteen la evolución de los embalajesde

cartón onduladose produjodurantela SegundaGuerraMundial, con las denominadas

“cajas y”, dondese demostróla superioridaddel cartónonduladoy compactorespectoa

los demáscontenedores,graciasal tratamientoanti-humedaddel cartónqueconformaban

las cajas.Estehechovencióla resistenciay los prejuicios quela Marina Americanatenía

sobrelosembalajesdecartón,

“Perhapsthe most dramatiedevelopmentof corrugatedand solid fibre

boxes was the V-boxes in World War II, whereunderwet and bumid

conditions,fibre boxesoutperformedothertypes of containers,although
tbemilitary forceswereoriginally prejudiced againstfibre”.(8)
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Con el desarrolloindustrial y el crecienteconsumocomenzóel progresivopasodel

embalajede maderaal de cartón ondulado.Ello fue debidoa las ventajasque ofrecía el
embalajede cartónonduladorespectoa los de madera.La primeraventajaes el material,

que adnsiendopastade madera,paja,etc. ahorramateriaprima. Es masbarato,se hacea
medida,ocupapoco espacio,absorbebien lasvibraciones,golpese impactos,pesapoco,

etc. Además,la planchade cartónonduladoy los embalajessefabrican de forma indus-

trial, paraposteriormenteimprimirse,troquelarse,plegarse,pegarse,etc, Y sobretodo, tie-

ne la ventajadc reciclarsedespuésde su utilizaciónparaconvertirsede nuevoen papel.

Todasestasventajasy la versatilidadquetieneel cartónonduladoparatransformarseen

productostandisparescomo un embalajeparaun gran electrodoméstico,unacajaparafru-

tasy hortalizas,un expositorconuna magníficaimpresiónenel puntodeventa,un delica-

do estucheparael mejor perfumeo elementosdecorativosy publicitariosen los estableci-

intentosy puntosde venta para la promoción,hacende este materialun recursoclavepara
la produccióny comercializaciónde productosy servicios.

Teniendoen cuentalas grandesposibilidadesdeestematerialy las necesidadesquetie-
nenel mercadoy lasempresasconsumidorasde envasesy embalajesesconvenienteque el

sectorespañoldel cartónondulado sehagaun planteamientoquesatisfagalas necesidades

de susclientes, no sólo en embalajes,sino en todos los servicioscomplementariosque

posibilitanoptimizarlos sistemasde embalajesparasercompetitivos.Por tanto,ha llegado

la hora de que los fabricantesde envasesy embalajesde cartónonduladoofrezcana sus

clientesel serviciode diseñoestructuraly diseñográficoqueel mercadoexige.

Con estatesisdoctoralsepretendellenar de contenidopartedel vacio existente,tanto en

la Universidadcomoen el ámbitoprofesionaly laboralespañol,dondeno bayapenasnada

escritosobre diseñográfico y estructuralde envasesy embalajesde cartónondulado.El

planteamientode estetrabajo respondea enfocarel diseñográfico y estructuralde forma

queestéintegradoen los equiposde trabajoy en el contextodelmercadodondeseprodu-

cela ofertay la demandade productosy servicios.
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Mi hipótesisde trabajoesqueexisteun modelo ideal de diseñoquesatisfacelas necesi-

dadesde todosy cadauno delos aspectosqueintervienenen los procesosdecomercializa-

ción, fabricación,distribución, exposición,venta y recicladode productosenvasadoso

embaladoscon cartónondulado.En este modelo ideal de diseñográfico y estructuralde

envasesy embalajesde cartónondulado,quepretendoconstruir, seplantearánlasdistintas

fasesnecesariasparallevar a caboproyectosconcretosde diseño,o bien, el sistemagene-

ral deembalajesde unaempresa.Y también,estemodelodediseño,puedeapflcarsea pro-

yectosde investigacióny desarrollode nuevosenvasesy embalajes.

La metodologíade trabajoquehe seguidoparaelaborarestatesis esla delanálisisy sc.

resumeen tres apartadosprincipales:

a) Análisisdel procesoreal, tomandolos datosde mi experienciaprofesional,de
las empresasdel sector,de AFCO y dela bibliografíaexistentesobreel tema.

b) Elaboraciónde un modelo;comotodo modeloesuna simplificación,queapare-

cedemaneragráficaen lasconclusionesy desarrolladoen profundidada lo largo

de estatesis.

e) Contrastacióndel modeloconla realidadmodelizada,falseándoloy la corres-

pondienterealimentación,corrigiendolos erroresdetectados.

Despuésde varios intentos de estructurade tesis,finalmente,se optó por distribuir el

contenidoen cuatrocapítulos, de tal forma, queel sistemaideal de diseñográfico y de

diseñoestructuralconstituyeranlos dos capítuloscentralesde la tesiscomo resultadode

los contenidosexpuestosen el primer capítulo(dondesedescribeel contextodondescori-
gina, producey desarrollala actividad del diseñode embalajesde cartón ondulado,así

comolas interrelacionescon los mercadosde productosdeconsumo,mercadode embaía-

¡esy mercadodel papeldesdeel punto de vistade la ofertay la demanda)yel cuartocapí-

tulo dedicadoal ámbito de conocimientosque debeposeerel diseñadorde envasesy
embalajes,esdecir, la formación académica,el aprendizajede la profesióndentro de las

empresasdel sectordel cartón ondulado,cl conocimientode las empresasconsumidoras

deembalajesy la gestiónempresarialdel diseño.

De estaforma sepresentande forma separaday clara lo queconstituyeel sistemaideal
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de diseño,tanto gráfico como estructural,en bloquesy sudesgloseen fases.Ello conlíeva
la presentaciónde los resultadosde la hipotesisde trabajo en la quepretendíaencontrarun

nuevosistemaideal de trabajo.De esta forma se facilita, sobretodo, a los futurosdiseña-
doresun sistemade trabajoen el quesepuedenseguircadauno de lospasosde los pro-

yectosde diseño,desdeel mássimpleal máscomplejo.

La tesis estáorganizadaen cuatrocapítulos,ademásdeconclusionesy anexos:

Primer capfruto, situo el diseñográfico y estructuralde embalajesde cartónondulado

en el contextodel mercadodondeseorigina, producey desarrolla.También seexplica el

origende la demandade diseño,asícomolos factoresmásdestacadosde los mercadosque
intervienenen dicho contextoy las relacionesentrelos mismoscon el flujo de demanday

oferta,Es decir, el trío formadopor los mercadosde:

- Productosde consumo

- Envasesy embalajesde cartónondulado

- Papel.

Y a continuaciónla subdivisiónde cadauno deestosmercados,porparejas,conrelación

directay la interrelaciónentretodos ellos respectode la demandade diseñopor partede

los fabricantesde productosy decartónonduladoy embalajes.

Segundocapítulo,planteael sistemaideal de diseñoestructuralde envasesy embalajes

de cartónondulado,en el que se describencadauna de las fasesnecesariaspara llevar a

cabola creación,rediseñoy optimizacióno racionalizaciónde los sistemasde envasesy

embalajesde las empresaso entidadesconsumidorasde productosde cartón ondulado.

Estesistemade diseñoestáorientadohacia el mercadocon el fin de satisface;principal-

mente, las funcionesprácticaso de uso a lo largo de ciclo completo,es decir, desdela

fabricacióndel embalaje,envasado,paletizado,almacenamiento,transporte,exposición,
promoción,venta;hastallegaral recicladode dichosenvasesy embalajesde cartónondu-

lado.

Tercer capitulo, planteael sistemaideal de diseñográfico para envasesy embalajesde

cartón ondulado,en el quese estructuranlos pasosnecesariospara crearlas impresiones
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que se realizaránsobre los distintos tipos de estuches,cajas,etc,, que hacenposible la

comunicación,codificación,información, identificación,promocióny persuasióna lo lar-

go de las distintasetapasdel circuito completode los envasesy embalajes.

Cuartocapfruto, describeel ámbitode conocimientosdel diseñadorde envasesy

embalajes,es decir, formaciónacadémica,aprendizajedentrodc las empresasfabricantes.
de cartónondulado,conocimientode lasempresasquefabricany comercializanproductos

industrialesy de consumoy, por último, la gestiónde diseñoen las empresas.

He de aclarar que los capítulossegundoy terceroconstituyenel nucleo centralde la

tesis.En ellosseplantean,únicamentey deforma clara y concisa,las fasesnecesariaspara

establecerel sistemaideal dediseñográficoy estructuraldeembalajesde cartónondulado.

Sin embargo,no tendríansentidocompletosilesfaltaranlos capítulosprimero y el cuarto,

dondesehacereferenciaa todaslas materiasqueconciernena <tichosistemaideal de dise-

ño de embalajesen España.Deahíla mayorextensiónde los capítulosprimeroy cuartoen

comparacióncon los capítulossegundoy tercero.

En las conclusionesse recogenlos aspectosmásdestacados,a modo de recopilación,de

los puntosclavesa teneren cuentasobrecl diseñográficoyestructuraldeenvasesy emba-
lajesde cartónonduladoen España.

Los anexoscontienenun glosariode términos,en castellanoeinglés, paraconsultarJas
palabrasrelacionadascon el diseñoy su gestión,tecnologíay maquinaria,produccióny

procesos,transportey almacenamiento,comercializacióny venta, etc. Y también,algunos

directoriosrelacionadosconel mundodel diseño,delcartónondulado,papel,etc.
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Nuevodiseñográficoy estructura!sobrecartónonduladoen España

1.1. MERCADO DE PRODUCTOSDE CONSUMO, si’

Introducción

E! objetode estudiode estatesisesel diseñográficoy estructuralde envasesy emba-

lajes de cartónonduladoen España,sin embargo,creo indispensablededicarun capitu-

lo a la descripcióndelcontextodondeseproducedicbaactividadprofesional,paradara

entendercon claridad el sistemaideal de diseñoquepropongocomo hipótesis.Dicho

contexto,abarcatres mercadosclaramentediferenciados:

Mercado de productosde consumo,formadopor los consumidoresy las empresas

que,respectivamente~demandany ofertanproductosy servicios.

Mercado de embalajes,en el queintervienenlas empresasu organismosconsumido-

rasde embalajesy los fabricantesdecartónondulado,envasesy embalajes.
Mercadodel pape4 integradopor los fabricantesde cartónonduladoqueconsumen

papel como materiaprima y la industriapapeleraque ofrecesusproductospara la ob-

tención de la planchade cartónondulado.
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Contextodondeseproduceel diseñodeenvasesy embalajes decartón ondulado

El hechode hablarde los distintosmercadostiene suexplicación.Si plantearamosel

sistemade diseñográficoy estructuralde embalajesdc cartónonduladosin más,cabria

la posibilidadde quela mayorpartedelos lectoresa quienesva dirigida esta tesisy que

desconozcanesteámbito,no entendieranen su totalidadel sistemade trabajo queplan-

teo. De modoqueheoptado por recogerde distintas fuentes,en muchoscasosliteral-

menteprincipios teóricosy representacionesgráficas,los conocimientosbásicospara

establecerunaplataformade conocimientosmínimosquepermitanentendery poneren

prácticadicho sistemade trabajo.

Sin embargo,tengoquehacerla aclaraciónquela síntesisdeconocimientosteóricos

que recojo de cada mercadoes el umbral mínimo para explicarel contexto dondese

produceel diseñode envasesy embalajesde cartónondulado.Estaspinceladasdecada

materiatratada,debenserel punto departidapara la formaciónde los diseñadoresque

optenpor la eleccióndel sistemade trabajoqueseproponeen estatesis.

Dicho esto,veamosde forma sucintay apoyandonosen distintasfuentes(marketing,

ventas,etc.), losconceptosbásicosde los mercadosdeproductosdc consumo,en los si-

guientesapanados:

1.1.1. Mercado
1.1.2. Consumidor

1,1.3.Empresa

Posteriormentetrataremoslos siguientespuntos:

1.2. Mercadodeembalajes.

1.3. Mercadodelpapel.
1.4. Diseñode envasesy embalajes.

LS. Recicladode envasesy embalajes.
Todo ello nos permitirállegar hastalos capítulossegundoy tercerocon las ideaslo

suficientementeclarascomoparaplantearel sistemaidealdediseñográfico y estructu-

ral, en susdistintas fases,sin máscomplementosque los citadosen el primer capítulo

referidosal contextodondesegeneray desarrollael diseñodeembalajes.Y finalmente.,

sepasaal cuartocapítulodondesetrata el ámbitodeconcimientosdeldiseñador.
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Nuevodiseño gráfico y estructuralsobrecartdnonduladoen Espaf¶a

1.1.1,MERCADO

Lasdefinicionesde mercadopuedensermuy variadasdependiendodelpuntode vista
quesetome. Desdeel conceptomástradicional,esdecir, sitio público destinadoperma-

nentemente,o en diasseñalados,para vender,compraro permutarbieneso servicios;

hastael conceptomásactual del marketingqueserefiere al conjuntode vendedoresy

compradoresrealesy potencialesde productosy servicios en determinadasáreasgeo-

gráficas.

Con la evoluciónde la economía,el mercado,ha sido estudiadoy estructuradopor
economistas(apoyandoseprincipalmenteen las empresas),y por especialistasen mar-

keflng(centrandosuatenciónen los compradores).

En la actualidady atendiendoa los planteamientosdel mercadode productosde con-
sumoy en relacióna los embalajesde cartónondulado,entiendo,que la definición más

acertadaesla siguiente:

“Desde el punto de vista del marketing,el mercadoes el conjuntode

compradoresdeun productoo servicio,entendiendocomotalestodas

las personasu organizacionesquetieneno puedentenerinterésen es-

te productoo servicio(1)

El conceptode mercadopodemosapreciarlo,en la representacióngráfica de la si-

guiente figura:

MERCADO

Fuente:Marketing(CursoEmpresartalesDeusto)

4



Contextodondescproduceel diseflodc envasesy embalajesdecartónondulado

Evolución

La evolucióndel mercado,en lo queva desiglo, ha experimentadouna seriedecam-

bios.Bastacondarun repasoa las definicionesquesehanhechodel t&mino mercadoa

lo largodel tiempo, para darsecuentade los distintoscriteriosy parámetrosquesehan

manejadoala horade estructurary analizardicho mercado.

En el punto anteriorhemosmencionadolas dos corrientesmásimportantesen cuanto

al estudiode mercado,Porun lado los economistasquehan utilizadoparámetroscomo

el tamañodel mercado,las característicasde las empresasy su semejanzacompetitiva.

No obstanteel factor empresaseha demostradoqueno essuficienteparaestructurarel

mercado.Existenotros factoresqueincidende maneramuy significativa,talescomo, el

producto,la comunicacióny los consumidores.

A medidaqueel markedngseha manifestadocomouna herramientade granrelevan-

cia parala estructuracióndel mercado,el conceptodelos economistasseha ido modifi-

candoy actualmenteimperala estructuracióndel mercadoen baseal marketing.

Parallevar a cabolos proyectosde marketing,los especialistassehan apoyadoen el

conceptode >narketingmix, es decir, el conjuntode factoreso políticasbasadosen los

siguientesfactores:producto,precio,distribucióny comunicación.

“Marketing mix, es el conjuntode factoreso políticas queutilizan los
responsablesde marketing.

Tradicionalmente,seha consideradoquelos factoreso políticasdel

marketingmix son cuatro:producto,precio, distribucióny comunica-

otón, y selos ha denominadolas 4 P~ El origen de estaexpresiónesta

en los términos inglesesque describencadauno de estos factores:
Product, Price, Place,Promotion’Ñ(2)

A medidaquela situacióneconómicaha ido mejorandoen los paisesindustrializados,
las empresashan ido adoptandolas variablesdel marketingmix para intentarlograr el

éxito de los productosque comercializan.En definitiva, se ha procuradorealizaruna
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Nuevodiseñográfico y cstmcturalsobrecartónonduladoen España

combinaciónde elementosde marketingque proporcionasena los consumidoresuna

amplia variedadde productosentrelos que elegir, en función de las necesidadesde los
propiosconsumidores.

LAS 4 P

DISTRIBUCIÓN
Place

COMUNICACIÓN
Promotion

1PRODUCTO
Product 1
PRECIO 1 ________________

Fuente: Marke (¡ng (Curso EmpresarialesDeusto)

La situaciónsociocconómicade la décadade 1950,un poco mástardeen España,fa-

voreció la existenciade estavisión de mercado.Por primeravez, millones de familias

disponíande ingresosconsiderablespara realizarcomprasde bienesde consumo.Esta

capacidadadquisitiva aseguróel éxito de nuevose interesantesproductos.

Con el pasodel tiempo los mercadoshanido quemandoetapasy conello sehaprodu-

cido un aprendizajedel consumidor,que ante la avalanchade productosque saturanel

morcadoha perdidoel interésen el factor de la novedadde los productos,como hecho

aislado,y centransu atenciónen la garantíaqueofrecenlas marcascomercializadaspor

empresasquetienenun prestigioy unabuenaimagenen el mercado.

En los distintossectoresde actividad,cadaempresase va asociandoy creandouna

imagendeterminada:de calidad,de servicio al cliente,dc productosexclusivos,dedise-

ño innovador,o de un nivel tecnológicoavanzado,
“Este fue el casode Hewlett-Packardasociadaa una imagende servi-

cio al clienteimpecabley de grancalidaden su gamade productosde

calculadorasde bolsillo; o de Chupa-Chupsasociadaa la imagende

empresainnovadora,ya que fue la primera que “inventó” el caramelo

conpalito, haciéndosetan famosoque,por extensión,sellamachupa-

chupsa cualquiermarcade carameloscon palito” .(3)

1
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Contextodondeseproduceel diseñode envasesy embalajesde cartónondulado

Aunqueeste“invento” no deja de serel conocidoy tradicionalpirulí, no cabedudaque

esteproductoconsiguióuna diferenciaciónen susatributosy una imagenasociadaa la

empresaquele hizo líderde mercado.

Segmentación
Otro conceptoque aparece,ademásde la imagende empresa,es la segmentaciónde

mercado.Estanuevaetapacontribuyó al avanceen lo queserefiereal análisisy estruc-

turacióndel mercadoy susprimerasmanifestacionesseprodujeronen la décadade los
sesentaen EEUU,para intentarincrementarlas ventasen un mercadosaturadoy deba-

jo crecimiento.De esta forma sepasóde un mercadode vendedoresa otro decompra-
dores.Junto a esta nuevaorientaciónaparecióuna nueva forma de estructuración:la

segmentacióndel mercado.

“La segmentaciónde mercadoesunaforma de estructurarel mercado,

Se basa en la relación existenteentrecompradoresque comparten

unascaracterísticasdeterminadas,las cualesa suvez los diferencian

de quienesconstituyenotrogrupo o segmento”(4)

Esteconceptosebasaen el hecbode quelos clientesson diferentesy queéstasdife-

renciasserelacionancon la diversidadde demandaexistente.El procesode segmenta-

ción consisteendisgregarel mercado,conobjetode encontrardiferenciasentrelos con-

sumidorespotencialesy despuésreagruparaquellosquetienenuna o máscaracterísti-

cascomunes.

Un ejemploclaro, en lo que respectaal mercadode embalajes,sería agrupara los
compradorespotencialespor los tipos de necesidadesque les hacecomunesen cuanto

al consumode estuchesde microcanaly dentro de estetipo de estuches,aquellosque

necesitanimpresiónOffset.

Otro ejemplo puedeserel segmentode mercadoformado por los consumidoresde

embalajesindustrialesde grantamañoconimpresiónflexográfica.

7
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En siguientegráficosepuedeverclaramenteel conceptode segmentación:

A~ERENcMDA

Em
ESTRAlEOlA CONCE iFrRMM

rnfli

r

1 PRODUCTOs ~ L PRODUCTOS ¡ ~aos

Fuente: Markeflng (CursoEmpresariales fleuao~~

Clasificación
En marketinges necesariousaradjetivospara completarel término mercado,por

ejemplo,parahacerreferenciaa determinadossectoresde dicho mercado.Los califica-

tivos recibidosconstituyenlas distintasclasificacionesdel mercado.Veamosel siguien-

te gráfico:

CLASIFICACIÓN DEL MERCADO

Fuente: Markettng (Curso Empresariales Deuso~

¡

Ji

o,)

1
r

e

¡ SEGÚNLO
COMERCIALIZADO

• Productosdeconsumo
• Productosindustriales
• Servicios

SEGÚNLOS
GRUPOS

DEMOGRÁFICOS
• Iiifaiitil
• Juvenil
• Adulto

SEGÚNELPAPEL
DE LOS COMPRADORES

• Consumidor
• Industria! o productor
• Intermediarioo revendedor
• Gubernamental

SEGÚNLA
NOVEDAD DEL PRODUCTO

• Primeramano
• Segundamano
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Desdesel punto de vistadel marketingel mercadotienelassiguientesdivisiones:

“En función de lo comercializado,el mercadosedivide en mercado

de productosde consumo,mercadodeproductosindustrialesy merca-

do de servicios”.(5)

- Mercadodeproductosde consumo,serefierea la comercializacióndeproductosdes-

tinadosal uso personal.

- Mercadode productosindustriales,esaquel en el quesecomercializanmateriaspri-

mas,bienesde equipoy productosmanufacturadoso semi-manufacturadosempleados
enla fabricaciónde otrosproductos.

9 - Mercadode servicios,constituidopor el resultadode actividadeshumanasquesatisfa-

cennecesidadesde los consumidoresperoqueno adoptanforma material.

Segúnlos gruposdemográficos:

“El mercadopuededividirse en función de característicascomo la

edad,el estadocivil o el lugar de residencia.El criterio de clasifica-
ción más utilizado es la edad, que permitedividir el mercadoen in-

fantil, juvenil y adulto”.(6)

Aunque los mercadostiendena sercadadía másabiertos,debidoa la interrelaciónde

los paisesindustrializadosy a la globalizaciónde la economía,el mercadotiene en
cuentael factor del ámbitogeográfico:

“En función del ámbito geográfico,el mercadosedivide en local, re-

gional,nacionale internacional”.(7)

Por otro lado, el mercadosegúnel papelde los compradores,se analizateniendoen

cuentalas característicasdel comprador,la finalidad de la compray las circunstancias

en queserealizanlas mismas.Así puesseobtienenlassiguientesclasificaciones:

- Mercado del consumidor,formadopor el conjunto de individuosqueadquierenpro-

ductoso serviciosparael consumopersonalcon el fin de satisafacernecesidadesfisio-

9
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lógicas,sociales,sicológicas,etc. La principal unidadde compraen estemercadoes la

familia.

- Mercado industrial o delproductor Comprendetodos los individuosy empresasque

adquierenproductoso serviciosconel fin de aplicarlosa la fabricacióndeotrosproduc-

tos.

- Mercadodel intermediarioo revendedorAbarca a todos los individuosy empresas
queadquierenproductosy serviciosparavolverlos a vender.

- Mercadogubernamental.Está formadopor institucionesde la Administración,entida-

des gubernamentales,etc, quecomprancon el propósito de cumplir sus funciones:de-

fensa,educación,sanidad,etc,

dEn función del papel de los compradores,el mercadose divide en

mercadodel consumidor,mercadode] productor, mercadodel inter-

mediarioy mercadogubernamental”.(8)

Porlo quea la novedaddel productoserefiere,existenlos siguientesmercados:

- Mercadode primera mano. Es aquelen que los compradoresadquierenproductos

nuevos,esdecir, queno hansido usadospreviamente,

- Mercadode segundamano. En que el compradoradquiereproductosusados,directa-

menteal propietarioo a travésdeun intermediario.

Segúnlos productoscomercializados,seannuevoso usados,el mer-

cadosedivide en mercadodeprimeramanoy desegundamano”.(9)

Demanda.

Los deseos,las necesidadesdel consumidory la actuacióndel compradorponende

manifiestouna“tensión” deconsumoquerecibeel nombrede demanda.

“La demandaesla cantidad de un productoo servicio quelos consu-

midoresestándispuestosa adquirir’,ftO)

‘o
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El nivel de la demandadependedel volumendel mercadoy de la capacidadqueéste

tengaparaabsorberproductosy servicios.Y a su vez el mercadodependede diversos

factores,talescomo el precio, la calidad,númerode compradoresrealesy potenciales,

situacióneconómica,etc,

El profesornorteamericanoPbilip Kotler ba descritolos diversosestadosde la de-
mandade la siguientesmaneras:

-Demandanegativa.Enla queunapartedelmercadorechazaun pro-

ducto o servicio por algúnmotivo.

-Demandainexistente.En esta situación,el mercadoes indiferentea

la ofertade un productoo servicio.

-Demandalatente. Se presentacuandoun buennúmerode consumi-

doresde un productoo serviciocompartenla necesidadde algo que

no existeaúnformalmente,pero quedesearíanqueestuvieraincorpo-
radoendichoproductoo servicio,o encontrarloen uno nuevo.

-Demandadecreciente.Ocurrecuandoun productoo servicio pasade

tenerun númerode consumidoresestablea otro muchomásbajo.
-Demandafluctuante.Sepresentacuandoun productoo servicio sufro

acusadasoscilacionesa lo largode un año.
-Demandaexcesiva.En estasituación,la demandade un producto o

servicioes superiora la capacidaddeofertade la empresa.
-Demandasocialmenteinaceptable.Sepresentacuandoel productoo

servicioestásocialmentemal considerado”.(11)
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1.1.2. CONSUMIDOR

Como todossabemos,el marketing,desarrollaun conjuntode accionesque esténen-

caminadasa conocerlas necesidadesdelconsumidory a satisfacerlas.

Desdela ópticade mnarketing,el consumidores el ‘rey’. Susnecesidadesdictan los

serviciosy losbienesde cosumoquelasempresasdebenproducir.

“Consumidores quien consumeo utiliza productoso serviciospara

satisfacerunanecesidad”&12)

Ahora bien, hay que tener en cuentaque el mercadoes algo vivo, y por tanto, en

constanteevolución,y que las necesidadesdel consumidorse modifican o cambiana

medida que lo hacenlos avancestecnológicos,el desarrollo,la educación,las modas,

etc.La empresa,si quiereteneréxito, debeconocerestoscambiosy prepararla estrate-

gia adecuadaa la nuevasituación,

Necesidades

No esfácil explicarlasnecesidadesactualesdelos consumidores,conun mercadotan

amplio comocomplejo, capazde colmar cualquiernecesidad.Lo que vamosa ver, a

continuación,son distintasclasificacionesde necesidadesdel consumidorque nos dan

unaideageneralde la demandade mercado.

‘Sin embargo,todaslas necesidadesno tienenla misma importancia.
Algunasson imprescindiblespara la existenciade las personasy las

empresas,y la satisfacciónde otrasnecesidadeshacenla vida máscó-

moda, eficaz o viable, El economistabritánico JohnKeyneshablaba
de necesidadesabsolutas,sentidaspor cualquierserhumanoy de ne-

cesidadesrelativas”.(13)

Desdeel punto de vista del marketing,seconsideraal consumidorcomo un sujeto

12
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Fuente:Marketing(Curso E,npresarialesDeusto)

que tiene necesidadeso carenciasy deseasatisfacerlas.En consecuenciapodemosver

el conceptode necesidadde lasiguientemanera:

“La necesidades consecuenciade un estadode privación, entendido

como la falta de algo queel individuo deseacon mayor o menorin-

tensidad”.(14)

El conceptode necesidadabarcatoda la gama de insatisfaccionesdel consumidor

desdelas másbásicasy fundamentalesparasubsistirhastalas másevolucionadasy ex-

quisitas,bienseaéstepersonao empresa.

Ahora bien, para intentarfacilitar la tarea del marketingsehan establecidodistintas

clasificacionesde las necesidadesconel fin de averiguarla manerade satisfacerlas.

Existenclasificacionesdistintasy compatiblesentresí. Veamosel conceptode necesi—

dady algunasclasificaciones:

“Las necesidadesvitales sonlas que, tanto la empresacomoel indivi-

duo, satisfacenpara poder sobrevivir. En el casode los individuos:

alimentación,cobijo, abrigo y reproducción;en las empresas:finan-
ciación, tecnología,factoresde produccióny mercados,todosellos

dentrode un nivel de ¡nerasubsistencia”.(15)

“Las necesidadesseconsiderannormaleso suntuariassegúnel nivel

de socio-económicodel consumidor.Necesidadesnormalesson las

corrientesparala vida de la empresao del individuo, mientrasquelas

suntuariasson lasqueseconsideranun lujo”416)
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“Las necesidadesparticularesson las quetienenal cliente como ente

individualizado, mientrasquelas colectivasson las que sele presen-

tancomo miembrode un colectivo”.(17)

“Necesidadeselásticassonlas quevaríana corto plazo. Necesidades

rígidasson lasquesemantienea corto plazo.A largo plazo,todaslas

necesidades,vistasa travésde los productosque las satisfacen,varí-

an’. (18)

“Las necesidadesmaterialesrelativasa laspersonasincluyenla super-

vivencia, la sexualidad,el placer y la comodidad.Las necesidades
materialesrelativasa lasempresasincluyenla supervivencia,la plena

utilizaciónde susequiposeinstalacionesy los beneficios”.(19)

Ademásde la clasificacióndelas necesidadesexpuestasanteriormente,existeotra di-

visión realizadapor el psicólogoy filósofo norteamericanoAbrahamMaslow,apareci-

da en sulibro Motivacidn y nersonalidad

.

Maslowestablecióunarelaciónentrelas necesidadesexperimentadasporel individuo

y las recogióy representéen lo quetodosconocemoscomola pirámidede Maslow,que

actualmenteesclásicaen el mundodcl marketing.

AUTORREALIZACIÓN
Realizarsistemapropio

devalores ___________________

ESTATUSY PRESTIGIO:
Valoraciónpor losdemás

SOCIALESODE PERTENENCIA:
Seraceptadoy amadoporla familia

y gruposa losquesepertenece

SEGURIDAD:
Protecciónffsica, orden,estabilidad..

BÁSICAS O FUNDAMENTALES~
Hambre,sed,vestido.,,

1

Fuente:Marke¡ing (CursoEmpresarialesDeusto,)

NECESIDADES
SECUNDARIAS

NECESIDADES
PRIMARIAS

ji
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Maslowpostulala existenciade cinco nivelesbásicosde necesidadeshumanas,clasi-

ficadaspor ordende importancia.En la basede la pirámideestánlasnecesidadesbási-

caso fundamentales,como primarias,y en la cúspidelas de tipo psicológico,comose-

cundarias.Segúnla teoríade la pirámide,la satisfacciónde las necesidadesde un nivel

lleva al nivel siguienteen la jerarquía,aunque,dadoquenunca existeun gradode satis-

faccióntotal, se dan zonasde coincidenciaentreun nivel y otro, Por estamismarazón,

aúnhallandoseel individuo en un nivel superior,las necesidadesde nivelesanteriores

siguenmotivandoal consumo.En resumen:

“Las necesidadesfisiológicasy de seguridadseconsideranprimarias

por sermásgeneralizadasy elementales.Las necesidadessociales,de
autoestimay autorrealizaciónseconsideransecundarias,ya que apa-

recencuandolas primariashansido satisfechas”.(20)

Factoresqueinfluyenen la decisióndecompra

Varios factorestienengran importanciaen las decisionesde compraque tomael con-
sumidor.Los mássignificativosserecogenen el siguientegráfico:

Accionesde marketing:

“El consumidorrecibela informaciónsobrelos productosy servicios
de la empresaa través de las accionesde marketing;esto le permite

valorar las ventajasde cadaproductoo servicio y decidir cual es el
másindicadoparasatisfacersunecesidad”.(21>

Fuente: Marketing (Curso Empresariales De~isto~
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Situacionesdeuso:

“Las situacionesde uso son factoresexternosque influyen en el con-

sumidorcuandoadquiereun productoo servicio.Entre estosfactores

seincluyen la presentacióndel producto,la velocidadconqueserea-
liza la compra,la comodidad,etc.1.(22)

Influenciasocio-cultural:

“L.a pertenenciaa unadeterminadaculturay a unaclasesocialconcre-

ta influye en el comportamientodel consumidor.Estainfluenciaso-

cio-culturalhaceque ciertosproductosseanmejor acogidosen un

paísqueenotro, y mejoradaptadosa unaclasesocialquea otra’.(23)

Influenciadelentorno:

“La familia esel nucleoque ejerce mayor influencia sobreel consu-

midor, en especialparaproductosy servicioscuyo uso serácomparti-

do por la unidadfamiliar”.&4)

Estilosdevida

Los vínculos quelas personasestablecencon su familia y susamigos,sushábitosde 4
trabajo, los temasquedespiertansu interés,el uso quehacendel tiempo libre y otros
muchosaspectosde suvida cotidianaestánsujetosa diversoscondicionantesbiológicos

y ambientales.

La familia es el grupo socialque influye másprofundamenteen el individuo, transmi-

tiéndoledesdela infancialos valoresy las creenciasque marcanla pautade sucompor-

tamiento.En ésteincidenademásotros muchosfactores,tanto derivadosde las propias
característicasdel individuo como de suentorno.La edad,el nivel intelectualy cultural,

el empleo,las experienciasvividas, etc,, determinanen cadapersonalas ideas,actitudes

y actividadesqueconfiguransuestilo devida,
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“E! estilo de vida esun conjunto dc. ideas,actitudesy actividadesque

diferenciana un gruposocialde otro y caracterizanla relaciónde los

individuos quelo componenconsuentorno’%(25)

Todo individuo tiende a adquirir aquellosproductosque consideramás coherentes

con suestilo de vida y, por consiguiente,todoslos individuosquetienenun estilo devi-

da similar tienden a satisfaceruna misma necesidadde manerasimilar. Por ello, los es-

pecialistasenmarketing atribuyengranimportanciaal estilo <le vida delos consumido-

res, tratan de clasificarlosen gruposhomogéneoscon el fin de desarrollarproductos

destinadosespecíficamentea determinadosgruposy de dar a las accionesdc. marketing

el enfoqueadecuado.

Evoluciónde los estilosdevida

La sociedadde consumoactualestásometidaa constantestransformaciones,fruto de

la evoluciónpropia de los sereshumanos.Por ejemplo, hay una relación de causay

efectoentrelos estilos de vida y los avancese innovacionestecnológicos.Un determi-

nadoestilo de vida da lugara unasnecesidadesespecificasque,segúnlos planteamien-

tos de marketing,debensercubiertas.

Los nuevosproductoso servicioscumplendos funciones:en primerlugar, cubrenlas

necesidadesdetectadas,y en segundo,refuerzany desarrollanel estilo de vida que los

ha generado.

Fuene: Marketing (Curso Empresariales Deusw)
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Secrea,pues,un circuito cerradoen el quelas necesidades,al sercubiertas,propician
la apariciónde nuevassituacionesque impulsanla evolución del estilo de vida original

“El estilo de vida es una forma de relacionarsecon el entorno.Por

consiguiente,los cambiossocialesdeterminancasi siemprela apari-
ción denuevosestilosdevidaquegenerannecesidadeshastaentonces

inexistentesL,(26)

haciaotro que, posteriormente,generaránuevasnecesidadesy nuevosproductosy ser-

vicios.
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1.1.3.EMPRESA

La empresa,tanto privadacomopúb]ica, es vital para la economíade mercadoen la

queestamosinmersos.Sin ella no sepuedeconcebirla actualsociedaddc consumo,ya

queconstituyeel factorproductivode los bienesy serviciosquesecomercializan.

“La empresaesunaorganizaciónautónomadedicadaa produciro dis-
tribuir bieneso serviciosparael mercado”.(27)

En un sistemade economíalibre, la empresadetectelosproductosy serviciosquede-

mandael mercadoy orientasu actividada satisfacerlas,buscandola obtenciónde bene-

ficio económico.

Toda empresasuponela existenciade unaorganizaciónformada por recursoshuma-

nos, tecnológicos,materiales,etc. Generalmentese consideraque estosfactoresestán

reunidosen dos grandesgrupos: capital y trabajo, ambosintegradosen tina estructura

determinadapor la dirección.

El capitales aportadopor cl propietarioo los propietarios<It la empresay estáforma-

do por el conjuntode bienesqueconstituyenel patrimoniodc ésta.Comprendetanto el

dinero de quedisponela empresa,como los elementosnecesariospara su funciona-

miento(edificios, maquinaria>tecnología,etc,).

El trabajolo aportanlos empleadosde la empresa,que obtienena cambiouna remu-

neracióneconómica.

La empresatiene autonomíapara organizarseen la forma quedecidansus propieta-

rios, sinembargo,por el hechode estarsituadaen el territorio deun Estado,debeadap-

tarseal mareolegalde dichoterritorio.

Clasificación

Existenvarios criterios paraclasificarlasempresas.Los másempleadosson los que
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sebasanel el tamañode la empresa,en los sujetosquela constituyeny en los principios

jurídico-políticosquela inspiran.

CLASIFICACIÓN
SEGUNSUTAMAÑO

CLASIFICACIÓN SEGÚNLOS
SUJETOSQUELAS CONSflTUYEN

GRANDES

~AS

PEQUEÑAS

INDIVIDUALES 1

NO CAPITALISTAS

Fuente: Ma,*eth¿g (Cursos Empresariales Detesto,)

“Las empresas,segúnsu tamaño,se clasificangeneralmenteen tres

categorías:grandes,medianasy pequeflas”.(28)

Aunque no existeunadefinición precisade estascategorías,paradeterminarel tama-

ño de una empresasueletenerseen cuentael númerode empleadoso el volumen de

facturaciónanual,

DE E~LEA DOS
W~.k~MPRESA

ANUAL
(enpesetasdc 1989)

~5o

GRANDE MÁS DE 500 MILLONES

Fuente: Mar*eang (Ciersos Empresariales Deusto,)

~SAS

E
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“Frente a la clasificacióntradicional,el profesornorteamericanoPeter

Drucker, especialistaen dirección y gestiónempresarial,considera

másoperativo hablarde empresascon dimensiónadecuadao inade-

enadaa su mercadoquede empresasgrandes,medianasy pequeñas”.

(29)

Ademásde las clasificacionesanteriores,las empresas,puedenclasificarseatendien-

do a los miembrosque las constituyen.Esta clasificaciónsebasaenel númerode indi-
viduos que dotande capital a la organización,esdecir, que son propietarioso tienen

participaciónen la propiedadde la empresa.

“Las empresaspuedentenerun sólopropietarioo varios. En el primer
caso, la empresaes unipersonalo individual. En el segundo,esuna

sociedad”.(30)

La empresaen régimendesociedadimplica la existenciade variospropietarioso ac-

cionistas,Estos,medianteun contrato,acuerdanla cantidaddedinero que aportana la

sociedady designana las personasquehan de gestionarla,esdecir, el consejode admi-
nistración,La principal característicade las sociedadesanónimasestribaen quela res-

ponsabilidadeconómicade los socioso accionistassólo alcanzaal capitalaportado,sin

quedebanresponderconsusbienespersonalesde las deudasde la sociedad.

“Las empresaspuramentecapitalistassecaracterizanporquecumplen

los cuatroprincipiossiguientes:

- El capital esde. propiedadprivada.
- El sueldode los empleadosestáen funcióndel trabajo realizado.

- Los propietariostienena su cargola dirección,quepuedenasumir

personalmenteo delegaren un consejodeadministración,

- La principal finalidad de la empresaes obtenerbeneficioeeonómi-

co”.(31>

Atendiendoa los principios jurídico-políticosque rigen las empresas,éstaspuedenser
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capitalistasy no capitalistas.En generallas empresascapitalistascorrespondenal capi-

tal privado, mientrasquelas empresasno capitalistaspertenecenal Estadode la nación

dondeesténubicadas.

Evolución

La empresa,al igual que los demáselmentosqueintegranel mercado,ha experimen-

tadocontinuoscambioscomoconsecuenciadela evoluciónproducidaen la sociedadde
consumo.La empresano ha hecho nadamás que adaptarsea las disposicioneslegales

de cadapaís,ha intentadosatisfacerlas necesidadesde los consumidoresy por cosi-

guienteseha adaptadoa su entorno.

En su adaptaciónal entorno,la empresaha pasadode unafaseenla queseatribuía

una importaciaprimordial a la produccióna otra en la queseconsideraquela atención

ha decentrarseen el consumidor,

FASEDEORIENTACIÓNA LA PRODUCCIÓN

MÁS DEMANDA QUE OFERTA

FASE DE ORIENTACIÓNAL CONSUMIDOR

22
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La fasede orientacióna la producciónsecaracterizópor unademandadeproductosy

servicios muy superiora la oferta.En estafase,el principal problemaeracómoincre-

mentarla producción,y las empresaspusieronen prácticanuevastécnicasparamejorar

la productividad.

Ahora bien,unavez quela oferta de productosy serviciossaturóel mercado,lasem-
presastuvieronquehacerseotrosplanteamientos.Estenuevoplanteamientoconsisteen

orientarlas estrategiasde la empresahaciael consumidor.

“La empresaactual centrasu atenciónen el consumidor.A.verigua

cúalesson sus necesidadesmediantela investigaciónde mercadosy

otras técnicasdc marlketing,y desarrollaproductoso serviciosquelas

satisfagan”.(32)

La fasede orientaciónal consumidor,en la quelasempresasse. encuentranahora,se
caracterizaporuna oferta quesuperaa la demanda,a la inversade lo quesucedíaen la

faseanterior.Pero ésteno essu único rasgodistintivo, actualmente,los consumidores

deseanproductosnuevos,decalidad,con buenasprestacionesy tecnológicamenteavan-
zados.Todo ello obliga a la empresaa averiguarquéquiereel consumidory cómo lo

quierey ademásde producirloy comercializarloaprecioscompetitivos.

Satisfacernecesidadesdemercado
Las empresasse creancon el fin de obtenerbeneficios,a cambiode producir,distri-

buiry comercializarbieneso serviciosparael consumidor.

A la hora de crearunaempresasetienenen cuenta,entreotros factores,el espacio
disponibleparauna nuevaempresa,esdecir,si bayhuecosen el mercadorespectoa la

competenciay sobretodo si los productoso serviciosquesevan a lanzaral mercadoes-

tánen consonadacon la demandadelconsumidor,

Desdeel puntode vista de la empresa,el mercadoes un ámbito dondehay quecon-
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quistarun espaciopara “colocar” los productoso servicios.Por tantoel objetivode to-

da empresaesconseguirun espacioen el mercado,y seguidamente,captarel mayornú-

meroposiblede clientesfieles a susproductos.

La importanciade una empresaque actuaen un sectorde mercado serefleja en su

cuotade participaciónenel mismo.

“La cuota de participaciónen el mercadoindica quépartede lasven-

tas totalesde un sectorcorre~pondena unaempresa”.(33)

En consecuenciala empresaintentacubrir las necesidadesexistenteso latentesen el

mercadocon susproductosy servicios.Estosproductosrequierenenvasesy embalajes
quepermitancubrir todos los requisitosindispensablespara lograr el fin último de un

producto:la venta.

4
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1.2. MERCADO DE ENVASESY EMBALAJES DE CARTÓN ONDULADO

Introducción

Si hacemosun breverepasode los envasesy embalajesutilizadosalo largo del tiempo,
observaremosla evoluciónde los mismos.Desdela concavidadde las manos,utilizadas

parabeber,a la copadel mejor cristal actual,el hombrehaempleadolos materialesqueha

tenido a su alcanceen función de cadaépoca:hojas, cortezas,mimbre,tejidos, pieles,

cerámica,metales,vidrio, papel, madera,cartón,plástico,complejos,etc. En principio los

cnvasesse hacíanmanualmente,posteriormentede maneraartesanaly finalmentesepro-

ducende forma industrial,

En el desarrollocíe los envasesy embalajesha habidoun hecho trascedental:el pasode

la ventaa granela/productoenvasado,eÑjuetadoy embalado.De tal forma queya no sc.

comercializanproductosanónimossino,productosconmarcascomerciales.

En el casode los envasesy embalajede cartónonduladovemoscomoseha producido

una evolución, a medida quela ciencia y los mediosde producciónhansido capacesde

crearunamateriaprima a basedepastade madera,cereales,etc., dandolugara un produc-

to másdel mercado:el papelparafabricarplanchade cartónondulado.

Los envasesy embalajesde cartónonduladosurgencomoresultadode la evolución de

los embalajesde maderay dc la crecientedemanda,tanto en cantidadcomoen calidad.En

lugar de utilizar directamentetablasunidaspor clavos,seideó convertirla maderatritura-
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da en bobinasde papely pegar,alternativamenteentresí, papelesonduladoscon planos
medianteuna máquinadenominadaonduladoraparaconseguirla plancbade cartónondu-

lado. De ésta manerase consiguióun materialmásbaratoy, sobretodo, conmejoresfun-

cionesy másprestacionesquela madera,

A medidaquela sociedadseha ido industrializando,hancambiadomuchosfactoresen

la cadenade consumo:producción,almacenamiento,transporte,distribución,venta,etc..

Todo tilo ha obligadoalos envasesy embalajescubrir las funcionesprácticas,estéticasy

simbólicasquerequierecadaproducto.

Ahorabien,convieneestablecerqud tipo deproductoes el embalajede cartónondulado.

Todossabemosque existenproductosde consumoy productosindustriales.Puesbien, el
embalajede cartón onduladopodemosconsiderarque perteneceal grupo de productos

industriales,ya queel consumidoresla empresaquefabricalos productosdeconsumo.En

general,la decisiónde comprade los productosindustrialeses racionaly respondeal pro-

pósitode conseguirla máximarentabilidad,

El siguientegráfico muestrala relaciónentrela industriaextractiva de materia prima

comoproveedorde materiaprima del fabricantede cartónonduladoy de embalajes.Y a su

vez, este último, provee a las empresasconsumidorasde embalajespatasatisfacerlas

necesidadesde dichasorganizacionesempresariales.

JINDUSTRIA
EXTRACTIVA

FABRICANTE

DE PAPEL
Extraela maderade

los bosquesy la

transformaen papel

quevendea las

empresasquefabri-

can cartónondulado.

4
INDUSTRIA

MA$UFACTURER..~¡

FABRICANTE DE

EMBALAJES

Partedel papel,como
materiaprima, fabrica

planchasde cartónondula-

do y las transformaen

envasesy embalajes.

.CONSUMIDORES....
flE EMBALAJES

FABRICANTEDE
PRODUCTOSDE

CONSUMO
Necesitaembalajespara

agrupar,almacenar,prote-

ger, identificar, transportar,¡

exponery vendersuspro-

duetos.

26



Contextodondeseproduceel diseñode envasesy embalajesdecartónondulado

1.2.1. CARTON ONDULADO

Orígenes
No esobjetode estatesishacerhistoria creoindispensable,sin embargo,aportaralgunos

datoshistóricospara aclararen lo posiblecl origen de un material tan importantecomo

desconocido.

Los orígenesdel cartón onduladosdatande 1856y estánrecogidosoficialmenteen las

patentesinglesasdeEdwardCharlesHealeyy EdwardAllis, en forma de materialacanala-

do paraforro de sombreros.

Sin embargo,comomaterialparaembalajes,fue enEEUU, en el año 1871 dondeAlbert

L. Jonespatentóun materialacanaladoparaembalarvialesy botellas.
En 1874 Oliver Long, obtuvo una patenteparaun materialonduladobajo la denomina-

chin “Packing for Botttes,Jars, etc.” Lo quedenominamoshoy comocartón ondulado
simplecara,esdecir, unacaraplana y otra ondulada.

En 1875RobertH. Thompsony Harry D. Norris comenzarona fabricarcartónondulado

basandoseen las patentesanteriormentemencionados,primero cadauno independiente-

mente,para mástarde unirselos dos en un sólo fabricante.Lo mismo ocurrió poco cies-

pu¿sconRobertGair y Thc Hinde& DandiPaperCompany.Gair tieneel reconocimiento

de haberdesarrolladola cajade cuatro solapas(B-1 o cajaamericana),como unaadapta-

ciónde la cajatipo “glue-endoffotding carton”.

“Corrugated materjals,as distinguishedfrom boxes,were first patented
in 1856 in Englandby EdwardCharlesHea]eyand EdwardEllis Alíen,

in theform of a fluted materialfor dxc sweatbandsof hais. As a packing

material it was first patentedin the United States in 1871 by Albert L.
Jones,whosepatenícovered an unliued fluted materialfor protecting

vials and bottles. In 1874 Oliver Long wasgranteda patentfor a lined

corrugatedmaterial,as“Packingsfor Bottles, Jais,etc.” In 1875 Robert

II. Thornpsonand Henry D. Norris first startedindependentlymaking

corrugatingmaterials,basedon thesepatents,anó then joined iii the
TbompsonandNorris partnershipas tbe first manufacturer.They were

quickly foflowed by RobertGair andTSeRinde& DauchPaper
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Company.Gair is creditedwith developingthe regularslotted style of

box as an adaptationfrom theglue-endstyle of folding cartonwhicb he
liad beenmaufacturing”.(34)

Evolucióny desarrollo

En esteapanadosólo veremosalgunasnotashistóricas,tomadasdedistintasfuentes,de

modoqueel lectorpuedateneruna nociónde la evolucióndel cartónonduladoa lo largo

de sucortapero intensavida.

Don JuánRuedaRomán,en un artículo publicadoen la revista SIA de AFCO, recoge

unasnotashistóricasquedicen:

“1881. Seconstruyela primeramáquinaonduladoramecánica,

1882. RobertII. Tliompsonconstruyeuna máquinaonduladorautilizan-

do rodilloscalentadospor vapor,unida a unasegundamáquinallamada

empastadoraparaconvertir el el cartónonduladosimple en doble. Por

primeravez seconstruyeel cartón onduladotal y comohoy se le cono-

ce”.(35)

El invento de los embalajesde cartónonduladotuvo unosprincipios realmenteduros,

sobretodo, en lo queserefiereal transportede niercanciaspor ferrocarril.No obstante,en

EEUU se produjo un hecho muy significativo, denominadola decisiónPridl¡am, queeli-

mmdlos gravámenessobrelos embalajesdecartón onduladorespectoa los de madera.

Enel año 1912, la compafliaR.W. Pridham,ubicadaen Los Angeles(California),soici-

tó a losFerrocarrileslas mismastarifasparalos envíosde mercancíasa las costasdelPaci-

fico embaladasen cañónondulado,como en madera.La petición fue denegaday los

Ferrocarrilessiguieronpenalizandolos envíoscon embalajesde cartón frente a los de

madera.La compafifa Pridham, no contentacon la respuesta,consiguióel apoyode los

fabricantesde cajasde cartónonduladoy recurrierona la ComisiónInterestatalde Comer-

cje, A pesardel poderdcl Ferrocarrily los interesesde las industriasmadereras,dicha
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comisión,proclamóel día 6 de Abril de 1914, quelos Ferrocarrilesno podíanseguirdis-

criminando a los envíosembaladosen cajasde cartónonduladoo compacto,respectode

los transportadosen cajasde madera.

Esta fue la gran victoria, para las industriasdel cartón,sentandolasbasesparael feno-
menaldesarrollodeestesectorindustrialy para la progresivasustituciónde los embalajes

de maderaporcartónondulado.

“In 1912 the R. w. Pridbam Co., Los Angeles,Callf., soughtdxc same

rateseastboundfor goodspackedin fibreboxesaswere enjoyedby good

packediii wood boxes.Pacific Coastrailroadsdeniedthe petition, char-

ging a penaltyon eastboundshipmentsin fibre boxes.ThePridhamCo.,

backedby otherfibrebox producers,appealedto theInterstateCommer-

ce Commission.Despitethe powerfnl rail, lurnber and wood box inte-
restsopposedte the at-that-timeyoung fibre boxesindustry,theInteista-

te CommerceCommissionon April 6, 1914, in effect ruled that the rail-
roads sbouldno longer discriminate,assuch, againstfibre boxes.This

was a signal victory for dxc libre box industry,endingits carlierTole as a

sort of substitutecontainerand laying thebasisfor fis subsequentpheno-

menaldevclopment”.(36)

Por otro lado y como continuaciónde las notashistóricasde don JuánRuedaRomán,

podemosver otros hechossignificativos en el desarrolloy evoluciónde la industria dcl

cartónondulado:

“1919. Los ferrocarrilesamericanoscreanla Clasificaciónde Cargas(la

famosaRule41), comorecopilaciónde las distintasreglasqueteníacada

líneade ferrocarril.
1923. Hummel-RossFibreCorp. fabrica por primeravezel papelKraft -

liner.

1962. Se publicanen EEUU las reglasy especificacionesde las cajasde

cartónparael transporteporcarretera”.(37)
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En Europa,las dos empresasamericanasThomson& Norris y RobertGair, fueron los
pionerosen la fabricaciónde cartónonduladoen EEUU, dondeno tuvieron competidores

por un espaciode tiempode quinceaños,Prontocomenzarona instalarindustriasen Euro-

pa, especialmenteen Inglaterray Alemania.En Francia,fue la Thomson& Norris, quien

construyóla primerafábricade cartónonduladoen el año 1868, en Exideuil - Sur - Vienne

en Charente,quepor cieno aunexisteconel nombreSOFPO.

Cesdeux entreprisesn’aurontpasde concurrentspendantunequinzai-

nc dannéesetslnstallerontdansphisieurspays,notammenten Anglete-

rre et enAllemagne.

C’est la firme Thompson& Norris qui construiten Francela premii$re

usinede canononduléen 1888 á Exideuil-sur-Viennedans la Charente;

cetteusineexisteencoreaujourd’hui(la SOFPO)”.(38)

En 1892 GastonCassardcreaunafábrica enFrancia, mientrasotros fabricantesseinsta-
lan en Europay EEUU, dondelas patentesdeorigen ya no sonválidas. En 1895 apareció

la cajaamericana,quecomo hemosdichoanteriormenteseatribuyesu invencióna Robert
Qair, para la cual eranecesariodominarla fabricacióndel cartón doblecaray del quese

conocíael principio de produccióndesde1874,

El cartónonduladodoble-dobleaparecehacia 1914y posteriormentea la SegundaGue-

rra Mundial, con el progresode las técnicasde fabricacióny del propio material, hacesu

apariciónel cartónonduladotriple.
‘En 1892, GastonCassarderde unefabriqueen France.Daustresfabri-

cantss’installencalors en Europeet aux États-Unisoú lesbrevetsd’ori-

gineontcess¿d’8tre validés,
En 1895, la caisse‘a rabats,ditecaisgeaméricane,fait sonapparition.11

fallait pourcela maitriser la fabricatiónde l’onduld doubleface dont le

pnincipedtait connudepuis1874.

Le canonondulédouble-double(DD) apparaitpeuapÑs,c’est-~-dire

vers 1914, Enfin, ce iv’est qu’aprésla secondeGuerreMondiale, ayeeles
progrésdes techaiquesde fabricationet d¡¡ maténiaului-m~me, que le

cartonondulétriple cannelurefera son apparition”.(39)
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En 1900, un cuarto de siglo despuésde suscomienzos,la velocidad de las máquinas

onduladorasesaúnlenta,5 a 6 metros/minutosparael encoladocarasencillay menosaún

parael encoladodoblecara.Seempiezaa utilizar pegamentoal silicato de sodio.Y a pesar

de las primerasonduladoras,no sesabefabricaren continuoel cartónonduladodoblecara,

entoncessecortaen grandesbandasde cartónal final del recorridoy sevuelvea empezar.

En 1920 la velocidadde las máquinaspasa a 20 metros/minutopara llegar a 90

metros/minutoen 1940y 200 metros/minutoactualmente.

La velocidadde producciónse ha multiplicado por másde cien,desdesu origen. Estos

aumentosen velocidadhan estado ligados a las mejorastécnicassobrelas máquinasde
cortar (la cortadorarotativahizo su apariciónen 1932),y al avancede los materialesque

hacenposiblefabricarla planchade cartónondulado:cubiertaso carasexteriores,rodillos

onduladoresy pegamentoso adhesivos,En 1930, estosúltimos se transformaronen colas

al almidóny el usode los papeleskraft predominaparalas cubiertaso carasexteriores.

Tambiénexistenotras razoneseconómicas,másinesperadas,del desarrollode la indus-

tria delcartónondulado.Si EEUU esla cunade suprimerarranque,no menosimportancia
tuvo la rupturacon la discriminaciónarancelaria,aplicadapor los ferrocarrilesamericanos,

a las mercanciastransportadasen embalajesde cartón.

En Francia,los progresosde la industriadel cartónonduladoseharánconun cierto des-

faserespectoa EEUU.

En 1905, las papelerasLacauxFr&es emprendensus primerasfabricacionesde cartón

ondulado.

En 1931, sefundaen París,el LaboratorioGeneralparaEmbalajesy sedefinenlasnor-

masfrancesasdecalidadparael cartónondulado.

En 1932 los ferrocarrilesfrancesesaceptanlas cajasde cartónonduladopero solamente

en trenesde velocidadreduciday para cargasno superioresa 20 kg. Y en 1949una deci-

siónequivalentea la dePridhamde1914de EEUU, pusofin a las discriminaciones.

31



Nuevodiseñográfico y estructuralsobrecartónonduladoen España

“En 1900, un quart de sibcle apréssesdébuts, la vitcsse des machinesest
eneorefaible, 5 ‘a 6 m/mn pour le collagesimple faceet moins encorepour
le collagesimplefaceet moins encerepaur le collagedoubleface.On com-
mence‘a utiliser descollesau silicatode soude,

Malgré la naissancedespremiéresonduleuses,on nc sait pas encorefabri-
queren continu du double face, alors on trcn~onnedes grandesbandesde
cartonen fin dc courseet on recommence.

En 1920, la vitessede marchedes machinesestpass¿eA 20 m/mn, pour

attcindre90 m/mn en 1940 et 200 m¡mn aujourd’hui.La capacitéhorairea
plus quecentuplédepuisV’origine. Ces gains de vitcssesont ¿té longtemps
liés ‘a desamélioraíionstecbniquessurlos machinesA déccuper(la coupeuse 5
rotativoa fait son apparitionen 1932),puis ils ont ¿télimetéspar les maté-

riaux mis en cruvre: couverturcs,cannelures,colles. En 1930, ces derniers
se transformerontá leur tour. Les compositionskraft dominentpeur la réali-
sationdescouvertureset les colles ‘a l’amidon font leur apparition.

It existeaussid~autresraisons¿conomiques,plus inattendues,du dévelop-
pementde ¡‘industrie du carton ondulé.Si les États-Unissontle berceaucíe

son premieressor,c%st sansclouto du fait que la fin dc la discrimination
tarifaire appliquéepar les cheminsde fer américainsaux marchandises

transportéesdansdesemballagesen cartononduléen a facilité le démarra-
ge.

En France,les progr~sde [industriedu cartonondulé se fcront ayeeun

certaindécalageparrapportmix États-Unis:
• En 1905, les papeteriesLacaux Frbresentrcprennentleurs premiércs

fabricationsd’ondulé. Céstla prendóreusineintégréeen France.Le papier
utilisé estdu papierpaUle; it seraremplacéprogressivementpar dii kraft et

du bico-kraft(1928)
• En 1931, le LaboratoireGénéralpourEmballageest fondé (LOE) A

Paris.Des normesde qualitépour les cartonssoní alors définies;

• En 1932, les cheminsde ter franQais acceptentles caissesen carton

onduléniais seulementen petitevitessc.et pourdeschargesno dépassantpas
20 kg. Ce n’est qu~on 1949 qu’unedécision¿quivalente‘a celledePridham

(en1914 auxÉtaís-Unis)metfin madiscriminauions”.(40)
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Espaila,datoshistóricos

En mi investigaciónpersonalhe tenidola colaboracióninestimablede muchosprofesio-

nalesde las empresasespañolasactualesdel sectordel cartónondulado,de entreellosdes-

tacaDon JoséLuís Angoitia (deLanteroCartón),quienme dió la pista para llegara Don

JuanSans,pionerodel cartónonduladoqueempezóa trabajaren PapeleraEspañola,del

PratdeLlobregat,en el año 1946y actualmentetrabajaen CartonajesM. Petit.

Don JuanSanses un estudiosode los orígenesdel cartónonduladoen Españay sus
investigacionespersonalesle llevaron a tenerconversacionespersonalescon Francisco

Sansy consu hija Rosa,éstosle contaronlos comienzosde suempresa.

“FRANCISCO Y JUAN SANS, sitos en la calle SantaMadronade Bar-

celonaen los años1908-10, trayendola planchade cartón onduladoen

carros, desdeel sur de Francia,para posteriormentetranformarlaen

embalajes”.(41)

Don JuanSans,trasconversacionesconel Sr. Romero(mecánicoquemontó y desmontó

la máquina)aportala primicia sobrela instalaciónde primeraonduladoraen España:
“Concretamenteen Cantunez(actualMonjuit, Barcelona),quedataen el

año 1922”. (42)

También,mehaproporcianadolos datossobrelosorigenesdePapeleraEspañola:

“1928-30 es el inicio de PapeleraEspañolacomofabricantede plancha

decartónondulado,con unaonduladoraMarius—Martin”.(43)

También,Don JoséLuis Asenjo, de la AsociacióndeInvestigaciónTécnicade la Indus-

tria PapeleraEspañola,corroboraesteúltimo dato:

“Situando en el año 1930, a PapeleraEspañola,del Prat de Llobregat

(Barcelona),comofabricantede cartónonduladoen España”.(44)

Por otro lado y tomandocomo fuentela enciclopediaUniversalIlustrada (Espasa),tene-
mos recogidala siguientedefiniciónde:
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“Embalaje. Agr. e md. Caja, armazónde madera,envoltura,cesto,etc.,
que se destinaal transportede productosde diferentesindustriaspara

librarlosdel deterioroa quesehallanexpuestosal ser trasladadosde un

puntoa otro’.(45)

Comovemosesunadefinición obsoleta,sin embargo,a continuaciónhayun texto que
me ha conducidoa los primeros datose imágenesde embalajesde cartónonduladoque

existenen España,y quedice textualmente:

“En el año1912 tuvo lugaren el InstitutoAgrícolaCatalánde SanIsidro

de Barcelonaun curioso concursode embalajespara frutas, dondese

presentaronejemplaresde fabricaciónnacionaly extranjeramuy varia-
dosy primorosamentetrabajados”.(46)

Efectivamente,puestoen contactoconMar PérezEsteban,de la Biblioteca de dichoIns-

tituto, he podidorecogeruna primicia de los orígenesdel cartónonduladoenEspaña.Los

datos,descripcióny grabadosestánrecogidosen la Revistadel Instituto Agrícola Catalán

de SanIsidro (editadadesdeel año 1852), con fecha 5 de Julio de 1912, en la memoria
explicativadel concurso,asícomoel fallo deljurado:

SeccióNacional
“Segonspremis.-Diplomay 100 pessetesen metálicha D. CaríesSimón,

de Barcelona,pelsmodels de caixetesfetos de cartró ondulat; y a D.

FranciscoGost, de Molins de Rey, pels cliferents tipos de cistelísdcvi-

mot,

SeccióExtrangera
Segonspreniis.-Diplomay 100pcssetesen metálieha D. J.G. Fabien,

cVAgen, pelsexemplarsespecialsperala exportació;y als Srs. Courrin&

Dubost,de Grasse,per unascaixesde persianade fustaguarnida,unade

ellesab cartrdondulat.(47)

Otro datosobrelos orígenesdel cartónonduladoen España,cronológicamentehablando,

aparecerecogidoen el boletín informativo SIA, editadopor AFCO (Asociaciónde Fabri-
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cantesde Cartón Ondulado),dondeD. MarcosForcadaOdriozolacita en su artículo
¿Cuandocomenzóa fabricarse el cartón onduladoen España?,un anunciode prensa

encontradoen el Album Gráfico (descriptivodel PaísVasco 1914 - 1915),quediceasi:

CartonajesIgarralde
LimousinHermanos,Tolosa

“Cajas de cartónonduladoparaexpedicionesdehuevos,frutas, primo-
res, frascos,etc., Cartónonduladoen hojas y rollos. Especialidaden

papelesimpermeablesparaenvolvermantecas,carnes,fiambres,bombo-
nes,quesos,pescados,etc,, papelvidrio para invernaderos,abrigos,chas-

sis, diez vecesmás baratoque el cristal. Etiquetaspara envíos,abonos,
plantas,etc.(48)

Una vez citadoslos primerosfabricantesde embalajesdecartónonduladoen Esapafla,

asícomo las fuentesquelo garantizan,podemosestableceruna relaciónpor ordencrono-
lógico de los distintos“cartoneros”quehan ido constituyendoestesectorindustrial:

Origenesy pionerosdel cartónonduladoenEspafia
Funda- Einba- Ondu- Empres

otón lajes ladora.

- 1908 no FRANCISCOY JUAN SANS, Barce

- 1912 - (Caja concurso)CARLESSIMÓN. Gracia(Barcelona).

- 1912 - (Caja concurso)JOSEPHCARRIÓN Y CERVERA.Barcelona.

¿ 1914 no CARTONAJESIGARRALDE, Tolosa(Guipuzcoa)

¿ ¿ 1922 ¿ 7, Cantunez(hoyMontjuT~ Barcelona

1901 1928 1930 PAPELERAESPAÑOLA, PratdeLlobregat(Barcelona)

¿ 1932 no CODINA, Tarrasa(Barcelona)

¿ ¿ 1937 LA MONTAÑANESA, Zaragoza

1914 1940 no CARTONAJESMONTANÉ, Badalona(Barcelona)

1932 1940 1964 CARTONAJESVIR, Mieres-Oviedo(Asturias)

1933 1940 1963 CARTONAJESM. PETIT. Hospitaletde Llobregat(Barcelona)

¿ 1942 ¿ CARTONERÍA ESPAÑOLAJ. RIUS,Barcelona
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¿ 1948 JUAN ARNELLA, La Segrera(Barcelona),
1940 1947 1949 CARTONAJESAVANCE, Alcobendas(Madrid)

¿ ¿ 1952 ONDUCART, SA. Badalona(Barcelona)

¿ ¿ 1954 RAMÓN OLIVÉ, SanPedroRiudevitíles(Barcelona)

¿ 1950 no PEDROAGUINAGALDE, Fuenterrabía(Guipuzcoa)

¿ 1952 ¿ INDUSTRIAS RAGA, Basauri(Vizcaya)

1900 1952 no CARTOLOT,Olot (Girona)

¿ 1952 ¿ ONDULADOS CARME, Carme(Barcelona)

¿ 1952 ¿ RAFAEL HINOJOSA,PaesdelPenedés(Barcelona)

¿ 1954 ¿ GREGORIOMOLINA, Játiva (Valencia)

f¿ 1955 ¿ ISAAC MILÁN, Masquefa(Barcelona)
1954 ¿ 1973 DAPSA Amposta,<Tarragona)

1954 ¿ ¿ PAPELERAASTORGANA, Astorga (León)

¿ 1955 1957 DIEGO CREIXELL, Barcelona

¿ ¿ 1955 IDECO,(Valladolid)
¿ 1956 ¿ CARTONAJESBILBAíNOS, Basauri(Vizcaya)

1930 ¿ 1967 CARTONAJESSANTORROMÁN,Calahorra(Logroño)

1955 ¿ 1969 CARTONAJESGILLEM, fbi (Alicante)

¿ ¿ 1959 CARTONAJESVALLE DE PAZ, Madrid

1957 ¿ 1974 ONDUNOVA, MonjosdelPenedés(Barcelona)

1958 ¿ 1968 CARTONAJESTRILLA, Valls (Tarragona)

1958 ¿ ¿ ATEVAL, Cuande Poblet(Valencia)

1960 ¿ ¿ SICE,Beniparrelí(Valencia)

1960 ¿ 1962 INDUSTRIAL CARTONERA,Alcalá de Henares(Madrid)

1961 1961 1962 LANTERO CARTON,Madrid. Madererosen Ge-dictodesde1896.

1962 ¿ 1964 CARTONAJESINTERNACIONAL, Bilbao

¿ ¿ 1966 CARTONAJESINTERNACIONAL, Valladolid

¿ ¿ 1966 CARTONAJESINTERNACIONAL, LasPalmasde GranCanaria
¿ ¿ 1967 CARTONAJESINTERNACIONAL, Barcelona

1962 ¿ 1963 IBEROAMERICANA DEL EMBALAJE, SanVicentedelRaspeig

1962 ¿ 1968 PAPELERADEL EBRO,Viana (Navarra)

1965 ¿ 1966 CARTONAJESUNION, Va]encia
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1965 ¿ 1976 PAPELERADEL GUADALQUIVIR, Sevilla

1967 ¿ 1974 INSOCA,Soria

En estarelaciónes muy posible quefalten empresasy datosdelos denominadospione-

rosdel sectordel cartónonduladoespañol,perodesdeluegono ha sido tarea fácil recoger

todosestosdatos,fruto de unalaborpersonalde investigación,que me hallevadoa dirigir-
me porescritoa todoslos miembrosde AFCO (y de los cualesme hancontestadomenos

cíe la mitad), y porotras víaspara obtenerinformacióntalescomolas conversacionesper-

sonalesy telefónicascon las personasmásveteranasy expertasquehan trabajadomuchos

añoso estántrabajandotodavíaen estesector,ellos me han contadosushistoriasprofesio-

naleso tradición de las empresasfamiliaresy, asu vez, me hanremitido a otraspersonas

que conocíaninformaciónal respecto.Por ejemplolos Sres:Iglesias,Alzamora,Angoitia,
Echanojáuregui,Sans,Asenjo, Carrillo, Viedma, Zumeta,García,Caballé,Lega, Aldama,

Lacunza,Donoso,Sanz,Perez,Font, Barriga, Germés,PeÉit, Torán, Bodelón, Fernández,

Koellges,etc. quehansidodeunaayudainestimable.

Soy conscienteque estasnotas históricassobre el cartón onduladoen Españaestán
incompletas.Agradecerlamuchoa los lectoresque tenganmás datose información se

pusieranen contactoconmigoparacompletar,entretodos,estahistoria.En cualquiercaso,

esperoque la informaciónaquírecogidasirva comoaportaciónal conocimientode los orí-

genesy desarrollodeestesectorindustrialespañoltan importantecomodesconocido.

Con el pasodel tiempo los ‘cartoneros”se agruparonen torno al denominadoSNTCO

(Servicio NacionalTécnico de CartónOndulado),esteorganismocontemplabaa susaso-

ciadosen dos categorías,es decir, miembrosde plenoderechoy miembrossimpatizantes.

Puesbien, la primera relaciónde miembrosde pleno derechoa queyo he tenido acceso,
graciasa AFCO, es la correspondienteal año 1970, editadaen la revista del SNTCO con

los siguientesmiembros:

“BLACAR, SanAdrian del ]3esós(Barcelona)
CADEM, McaM de Henares(Madrid)
CARTONAJESATLANTE, LasPalmasde GranCanaria
CARTONAJESAVANCE, Madrid
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CARTONAJESBARCO, Zaragoza
CARTONAJESBURGALESES,Burgos
CARTONAJESINTERNACIONAL, LasPalmasdeOranCanaria
CARTONAJESINTERNACIONAL, Bilbao

CARTONAJESMOLINENSES, Molina del Segura(Murcia>
CARTONAJESONUBENSES,Huelva
CARTONAJESSAETABIS, idílva (Valencia)

CARTONAJESSANTORROMÁN, Calahorra(Logrofio)
CARTONAJESSENTELLES,Barcelona
CARTONAJES UNIÓN, Madrid, Barcelona,Valencia

CARTONAJES VALLE DE PAZ, Madrid
CARTONAJESVIGUESES,Porrillo (Pontevedra>

CARTONERÍAESPA OLA]. RIUS, Barcelona
CIA. IBÉRICA DEL EMBALAJE, Valencia

DIEGO CREIXELL Y HNOS.,Barcelona
EUROPAPEL,Córdoba
FAB RICARTÓN JEREZ,Jerezdc la Frontera(Cádiz)
IBEROAMERICANA DEL EMBALAJE, Madrid
INDUSTRIAL CARTONERA,AlcaládeHenares(Madrid)
JOSÉLANTERO E HIJOS,Villagarcfa de Arosa(Pontevedra>

LA MONTAÑANESA, Zaragoza
LANTEROCARTÓN, Madrid

LA PAPELERAESPANOLA,Madrid
LA PAPELERAGENERAL,Zaragoza
MANUFACTURA GENERALDEL CARTONAJE,Martorelí (Barcelona)

ONDULESA,Mollerusa(Ldrida)

ONDUVAL, Valencia
PAPELERAASTORGANA,Astorga(León)

PAPELERADEL EBRO,Viana(Navarra>

PAPELERADEL GUADALQUIVIR, Sevilla
PAPELERANAVARRA, Pamplona

PAPELY CARTÓN, Valladolid

UNIÓN DE INDUSTRIAS TAURO, Monjos delPened¿s(Barcelona)”.(49)

Estalista de empresaspodríaserla relaciónbase,fin de los pionerosy principio de la

épocaactual,si bienescierto que habríaquecompletarlacon algunasempresasde cartón

onduladoqueno erantodavía miembrosde pleno derechodel SNTCO,y que algunas,
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estánrecogidasen el directorio defirmas especializadasen la industria delcartónondula-

do, queestamismarevistapublicaen la páginas78 y 79 del mismo número.Talescomo:

“CARTONAJESM. PETIT, Hospitalet(Barcelona)
INDUSTRIAS SAN ANDRES, Villaba (Navarra)

PAKAR, Valladolid”, (50)

Noción dela importanciadel cartónondulado

El cartónonduladoesuno de los materialesparaenvasesy embalajesmásempleadosen

el mundoparaagrupar,almacenar,transportar,exponery venderproductosde consumo.

“El sectorde envasesy embalajesenEspaifaocupael octavo lugaren la

clasificaciónde sectoreseconómicos;en Europael quinto, y el terceroen

Norteamérica.El sectorde E + E (envasey embalaje)integraen nuestro

paísochosubsectores,esdecir, plástico,cartónondulado,vidrio, carton-

cillo, envasesformadospor másde un material,metal, poliestireno.
El subsectorde envasesy embalajesde plástico es el que cuentacon

mayor volumende negocio,que en porcentajerepresentael 31% deI

total del sector.El cartónonduladoacaparael 23% del sectorglobal en

cuantoa facturación,y los envasesmetálicosy devidrio cuentan,respec-

tivamente,con el 15,5% y cl 13% del total. Las industriasdel cartoncillo

y envasescomplejossumanel 19% del volumen de negociodel sector

global, y las firmas dedicadasa la fabricaciónde paletaso embalajesde

transportesólo lleganal 1,6%“.(51)

Para podernoshaceruna idea del consumomundial de embalajesdecartón ondulado

podemosacudiraun artículopublicadoenla revistaMARI/Board ConvertingNews titula-

do Para el año 2000, la demandade cartón para cajas podría ser abrumadora> donde

aparecenlos siguientesdatos:
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“Paradarunaidea delconsumomundialde cartónpodemoscitar la cifra

de 75 millones de toneladas,quees la cantidadestimadapara el año

1993, de los cualesel 34% correspondea EEUU, cl 26% a Europa,el

15%a Japóny el 25%al restodel mundo”.(52)

En cuantoal consumode cartónondulado,enkilos, por habitantedurante1991,en Euro-

pa podemoscitar los siguientespaises:

Alemania 48, Austria 24,8,Bélgica 37, Dinamarca56, España38, Fin-

landia 22, Francia40,7, Gran Bretaña29,3, Grecia 11,3, Hungría 12,4,

Italia 40, Noruega20,6, PisesBajos 38,8, Portugal 21,1, Suecia34,9,

Suiza28, Checoslovaquia11,2,y Turquía5,6.(53)

Por lo que respectaal marco español,que es ámbito geográficoal quese refiereesta

tesis, los siguientesdatosponende relieve la importanciade la industria españoladel car-

tón ondulado:

“El consumomedio de cartónondulado,en España,durante1992 fue de
39 kilos por habitantey año.Pataterminarde hacernosunaidea del peso

que tiene el cartónonduladoen la economíaespañola,veamosotros

datosde interéscorrespondienesal mismo año:

• Producciónen millonesde metroscuadrados:2 550

• Producciónen toneladas:1 480 000

• Facturaciónen millones depesetas:154 000

• Númerode puestosde trabajo:7 000

Además,el procesode fabricaciónde los envasesy embalajesde car-

tón onduladoimplica a otros sectorescomo los de produccióndel papel
paracartónonduladoqueen 1992 facturó másde 40 000 millones de

pesetasy dió empleoa 2800personasparaproduciren torno a 1 350 000

toneladas.También implica a los fabricantesde maquinaria,almidón y

adhesivos,dilehésy troqueles,tintas, paletas,fleje, etc.; sin olvidar el
transporte”.(54)
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El mundodel cartónondulado,asociaciones
Los fabricantesde cartónondulado,en su mayorparte,estánorganizadosen asociacio-

nes nacionales,que a su vez, dependeny seintegran en otrasinternacionales.De modo

queseestableceunaorganizaciónmundialde miembrosde. plenoderechoy de sociossim-

patizantes.

La informaciónsobreICCA y FEFCOha sidouna gentilezadel señorKoellges,secreta-

rio generalde FEFCO,a quienagradezcosu inestimablecolaboración.

“La cabezade estasorganizacionesinternacionalesesICCA (Internatio-
nal CorrugatedCaseAssociation),fundadael 17 de Marzo de 1961 en

Parísy cuya sedeestá en Chicago, EEUU. Ademástiene organismos

directivos enMunich, Méjico, Atenas,Sun City, Osaka,Miami, Sidney y

Toronto.
FEFCO(FederaciónEuropeade FabricantesdeCartónOndulado),fue

fundada en 1952 y desdesu creacióntiene sus oficinas generalesen
París.Tiene 16 miembrosactivosen 16 paisesconsus correspondientes

asociacionesnacionales,a saber:Austria, Bélgica,Irlanda, Italia, Holan-

da, Noruega,Portugal,Espafia,Suecia,Suiza,Grecia,GranBretaña,Ale-

mania,Francia,Finlandiay Dinamarca.

Además,compañíasde los siguientespaises,son miembroscorrespon-

dientes:Chipre, Checoslovaquia,Hungría, Islandia,Yugoslavia,Malta y

Turquía.
Finalmente,suministradoresde materiasprimas,fabricantesdeequipa-

mientos y tecnologíaetc. de cualquiernacionalidad,puedenconvertirse

en miembrossimpatizantesdeFEFCO;de hechoya son 177 miembros.

Ademásdel cuerpoconstituyentenormal,FEFCOtienelos siguientes

comités, dependientesdel consejo: Comité de Economía,Estadística,

Marketing, Producción,Patronesy Ensayosde laboratorio, Gruposde

expertosparaembalarfrutas y verduras,Gruposde expertosen codifica-

ción y numeraciónde artículos,Congresos,Seminarioy Publicacio-

nes’.(55)
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En Españala informaciónsobrela asociaciónque agrupaa gran partede las industrias

del cartónonduladoy fabricantesde embalajesha sido posiblegraciasa la colaboración
del señorTorén,secretariogeneralde AFCO, y suequipode colaboradoresa los queagra-

dezcosu ayuda.
“AFCO (AsociaciónEspal’iola de Fabricantesde Cartón Ondulado),se

fundó el 22 de Junio de 1977,y desdeentoncestienesu sedeen Madrid.

En Mayo de 1993 contabacon 110 asociadosdeplenoderecho,los cua-

les tienen 123 plantasde fabricacióncartónondulado,aproximadamente

el 85% de la produccióntotalde envasesy embalajesde cartónondulado

en España.Además,AFCO tiene 46 socios simpatizantes,que corres-

pondena empresasrelacionadascon el sector.

El resto dela produccióncorrespondea empresasno asociadas,que en

su mayoríason “manipuladoresde cartón ondulado”, esdecir, fabrican-

tesde envasesy embalajesqueno tienenonduladora”.(56)
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Evolucióndemercadodel cartónondulado
A lo largo de estesiglo, los mercadossehan visto estructuradossegúncriteriosy pará-

metrosdiferentesa los actuales.Sin embargo,el análisisestmcturalde mercadogira siem-

pre en torno a treselementosy a su interrelacién:empresas,productosy consumidores.

El mercadode embalajesde cartónonduladono ha sidoajenoa la evolucióngeneraldel

mercado,sin embargosu ritmo de adaptacióna lasdistintasfasesde cambiode lasestruc-

turasde mercadoesmáslento.

Lasrazonesdel desfasesonvarias,pero podríamoscomenzarpor decirquehastaahora,

no ha habidonecesidadde competirtal y comosehanvisto obligadoslos demássectores

del mercado.La causafundamentalha sido una oferta de embalajesinferior o igual a la

demanda,de tal maneraque todo lo quese produceestá vendidocon anterioridad.De

hecholos embalajesde cartónonduladosefabricansiemprebajopedidoy a medida,salvo

algunosembalajesnormalizadosdeusosgenerales.

Otro motivo, esquesiempreva pordetrásde los productosquevendela empresaconsu-
midorade embalajes,y en esesentido,el fabricantede embalajesseve obligadoa sercan-

to en la estructurade su empresay no sobrepasarcon muchademasíasucapacidaddepro-

ducción.Por tanto, la evolucióny desarrollodc lasempresasde cartónonduladopasanpor

unainmediataadaptaciónal mercado.Esto conlievaabaratamientodecostes,sermásrápi-

dos,mayorcalidad,etc.

Los que llevamosmucho tiempo trabajandoen el sectordel cartónonduladoshemos

podido observaresascrestasde aumentode consumo,y por tantode embalajes,quellevan

a situacionesextremas,talescomo darplazosde entregaparaservirun pedidode cuarenta

y cinco díasy vendidoa un preciosuperioral normal.Estosmomentosde beneficio y de

gran demandahacíancrecerel númerode fábricasde cartónonduladoy la capacidadde

producción,de tal maneraquecuandobajabael consumogeneral,habla una mayoroferta

de embalajes.Estasfluctuacionesson las quehanproducido,en algunamedida,la situa-

ción actualdel mercado.En estosmomentoslos fabricantes de cartónondulado,despu6s

de haberpasadola faseen la cualse vendía toda su capacidadde produccióncon cierta
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facilidad, estánhaciendoespecialhincapié en las ventas.De modo, que han de competir
con un buenproducto,precio, distribucióny comunicación.Ademásalgunosfabricantes

comienzana darserviciosa susclientesqueles ponenenventajarespectode suscompeti-

dores, talescomo diseñográfico, diseñoestructural,control de calidad, laboratorio de
ensayos,asesoramiento,etc.

Tambiénse estáobservandoun mayorgradode especializaciónen determinadostipos de

embalajes,a medidaque la segmentaciónde mercadolo demanda,aunqueno seabandona

la posibilidadde fabricarcualquiertipo decaja y paracualquierproducto.

Con la segmentaciónde mercadoel mundo del cartónonduladoseha especializadoen

determinadostiposde embalajes,en función de la demandade los clientesy de los puntos

fuertesde cadaunode los fabricantesdecartónondulado,

Ofertay comercializaciónde envasesy embalajesdecartónondulado

En numerosasocasionesseha intentadoclasificar los tipos de ventaexistentede modo

quese puedanestablecertipologías de ventay encontrarel vendedoridóneo paracada

caso.

La venta, en general,conílevaun conjuntode actividadescomunes,peroen cadauno de
los sectoreseconómicosespecíficosserequierenvendedorescon característicasy cualida-

desdistintas.En cuantoa la formacióndelvendedordependerádel tipo deventaquevaya

a realizanLasventaspuedensera productores,a mayoristas,a minoristas,ventasespecia-
les y otrasventas.

La ventade embalajesde cartónonduladoestáencuadradaen la ventaa productores,es

decir, ventade productosindustrialesa empresasproductoraso comercializadorasde pro-

ductosindustrialesy de consumo.Este tipo de venta requiereque el vendedorasumalas

funcionesnormalesde toda venta,y ademásadentrarseen el desconocidomundo del car-
tón ondulado,paraadquirir ]a formación quesólo seaprendeen fábricas de estesector.

Desdeconocerlos distintospapelesquecomponenuna planchade cartónhastael tipo de
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cajamássofisticadaquesepuedafabricar.Tantoesasí, queel vendedorterminasiendoun

especialistaqueasesoraal cliente, sacalas medidas,recomiendael embalajeidóneo,

detectalos problemasquetienenlos clientesconlosembalajesetc.

En general lo que se buscaen la venta de embalajeses satisfacerlas necesidadesdel

cliente,para que éste a su vez puedaproducir, agifipar, proteger,almacenar,distribuir y

comercializarsusproductos.

¿A quiénsevende?

Los embalajesde cartónonduladosevendena empresasy organismosen los cualesexis-

te la necesidadde envasesy embalajes,bien seaparauso interno, por exigenciasde logís-
tica, de mercadoy marcolegal. Los sectoresespañolesenlos quesevendela mayor parte

de los envasesy embalajesson aquellosrelacionadosconla alimentación,productosagrí-

colas,bebidas,tabaco,cosmética,productosde limpiezay hogar,equiposde audio, video

y comunicación,productosindustriales,equiposeléctricos,etc.

No todos los clienteshan utilizado siempreenvasesy embalajesde cartón ondulado,

existenen el mercadootros tipos de embalajesderivadosdel plástico,madera,etc., y en

éstesentido la venta de embalajesde cartón onduladoseproduceen competenciacon la

ofertade los distintostipos de envasesy embalajesde otros materiales.Por ejemploexiste

unalucha tremendaentreel embalajede cartónonduladopara el sectoragrícola(frutasy

hortalizas)y la tradicionalcajade madera.

Afortunadamentelas ventajasque ofreceel cartónonduladohanhechosuperarcon cre-
cesa la mayoría delas alternativasexistentesy másen estemomentocuandola Ecología

cobratantaimportancia.

¿Cómo es el proceso de venta?

La venta de cartónonduladoseproducede una forma muy peculiar.La demanda pro-

vienede empresasy organismosque tienenquecubrir susnecesidadesde envasesy emba-
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lajes , sin embargo,éstos no van a comprarembalajessino que la red comercialde los

“cartoneros“, va a venderlesenvasesy embalajesa domicilio y a medida.Estoquieredecir

que la ventade embalajesde cartónonduladose efectuaen la sedeo instalacionesde las

empresasconsumidoras,bajo pedido, con fecha de entregaconcreta,a mediday en fun-

chin delproductoy delas etapasdelciclo total del dichoembalaje,conunacalidadde car-

Vm concertada,impresao sin impresión,en cantidadindicadapor el clientey la mercancía
empaquetaday paletizadaa una alturadeterminaday puestaen determinadopuntogeográ-

fico.

Los fabricantesde cartónonduladohacenuna gran oferta de envasesy embalajes con

característicassimilares,es decir, que no existengrandesdiferenciasen el productofinal.

Pruebade ello esque cadaempresaconsumidorade embalajestiene masde un proveedor

para un mismo embalaje.En Españahay un gran número de fabricantesde envasesy

embalajesrepartidospor toda la geografíatanto en la penínsulacomoen las islas, de ésta
manerase cubrela demandapor zonasgeográficasy sectoresagrícolase industriales.No

seríamuy competitivo,por ejemplo,enviarembalajesdesdeCataluñaa Canarias,existien-

do plantascapacesde fabricarlosmismosembalajesen ambospuntos.Sin embargodentro

de la península,se dancasosde enviarembalajesa clientesqueestána quinientoskilóme-

tros de distancia.

La fabricaciónde envasesy emba]ajessehace,normalmente,sobrepedido,cadavez de

menorcuantíaperocon mayorfrecuencia,Ello obedecea la tendenciadel suministrocon-

tinuado (‘~st ¿u time’), evitandolos almacenamientosy las existenciasdurantecierto

períodode tiempo. En consecuencialo que se hacees, en caso de consumosperiódicos,

establecerprogramacionesde produccióny un calendariodeentregas.

Política comercialdelfabricantedeembalajesdecartónondulado.

En las empresasespañolasdel sectordel cartón onduladola estructuracomercialestá

orientadahacialas ventas,esraro quehaya departamentode marketing en algunade ellas.

Por tanto los objetivosde la empresasecentranen las ventasy en la figura del vendedor

nato.
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DEPRODUCCIÓN
DIRECTOR
DE VENTAS

VENDEDORES VENDEDORES VENDEDORES VENDEDORES

UbicacióndeldepartamentodeVentasdentro delorganigramade la empresa.

En cuanto a la política comercialexistenvarios factoresquedeterminanfinalmentela

actitudde los distintosfabricantesrespectodel mercado,éstossonalgunosde ellos:
- Preciode la matériaprima, esdecirel papely las calidadesde cartónconseguidasa partir

de la misma.

- Medios de produccióny la tecnologíade fabricación,costesgeneralesde la empresao

grupo de empresas,puntosfuertesen determinadostipos de embalajesorientadoshaciaun

sectordel mercado,situacióngeográficade lasdistintasplantasde producción,márgenes

comerciales,etc.

Estosaspectosentreotros, hacenqueunaempresatengauna ofertade embalajesdeter-

minada a unos preciosconcretos.En política de preciossiempreexisteun líder, tanto el

máscaro, como el másbarato.

Ahorabien, ¿quées lo quepermiteal lídervenderun mismo productoal precio másalto

o másbajo del mercado?.Es difícil concretartodosy cadaunade las causasque llevan a

éstasituación,pero existenalgunosmotivosquesuelenpermitir vislumbrarlasventajaso

desventajasde cadauno de los casos.

El líder en precio alto, selo puedepermitirpor varias razones,entreellaspodemosdes-

DIRECTOR
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tacar: la importanciay reputaciónque le hacentenerfamay prestigiodc ser el mejor en

casi todoslos aspectosqueintervienenen la producción,venta y administraciónde enva-
sesy embalajes.Ello permitequeel compradorprefierapagarmáscaroel mismo producto

que le vendela competenciaa menorprecio.Ahora bien la famay el prestigiohay que
demostrarlodiariamentea basevenderventajasmantenidasy percibidaspor el comprador

a la largodel tiempo.

Al precio másbajo respondenaquellasempresasque debido a suscaractaristicasy

estructurason capacesde tenerlos precios máscompetitivosdel mercadoy, también, a

empresasqueseencuentranen situacioneslimites, bien por queempiezano por queestán

en posicionespoco privilegiadas.Estassituacionesse producende modo intermitentey

cambianteenfución delos fabricantesque. seencuentranen talescircunstancias.

Entreestosdos extremos,líderesen precioalto y bajo respectivamente,estántodos los

demásquecompitende forma másequilibraday condiferenciaspoco sustanciales.

Lider, seguidory retador

En todos los mercadosy paratodos los productos,existeunaempresaque disponede la

mayorcuota de participación,La distribucióndel mercadode envasesy embalajesde car-

tón onduladode Espafla,duranteel aflo 1992,fuela siguiente:

Iberoamericana Smurfit13%
7%

Petit f
6%

Europagei

Cuota de Mercado de Caxtón Onduladoen 1991,Fuei~tc Sniuxfit.

Cartisa Salea
90k 11%
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La empresalíder puedeserdesafiada,imitada o evitadapor lasotrasempresasdel sector,

y esevidentequesus estrategiasen cuantoa productos,precios,distribucióny comunica-

ción influirán enel comportamientodelas demás.

La empresalíder, paramantenersu posición, tienequecuidarlas siguientesalternativas:

- Ampliarel mercado total

“Para ampliar el mercado,la empresalíderutiliza tresestrategias:atraer

nuevosclientes,descubriry fomentarnuevasaplicacionesdel productoy

promoverun uso másinteso delproducto”.(57)

- Protegerla participaciónde mercado

“Para protegerla participaciónde mercadoque poseela empresalíder,

éstapuedeutilizar una estrategiade innovación, de fortificación, decon-

frontacióno de hostigamiento”.(58)

- Ampliar la participación de mercado

“La ampliaciónde la participaciónde mercadodebeserbien estudiada

por la empresalíder, la cual ha devalorarsi la obtenciónde las ventajas

quebuscacompensaráel costey los riegosenqueseveráenvuelta”.(59)

El papelde “seguidor” lo ostentanlas empresasconuna participaciónsecundada,estas

empresaspuedenoptarpor atacaral lfder o adoptarunaactitudcontinuista.

“La empresacontinuistao seguidoraes aquellaqueno intentaarrebatar

participaciónde mercadoal líder, sino queprefiereseguirle,presentando

ofertasy productosparecidos,aunquecon atributosdiferentes,lo que

presentamenosriesgo”460)

El papel del “retador” lo desempeñanlas empresasqueocupanel segundo,terceroy
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cuartopuestoen el mercado.Normalmente,la decisiónde atacaral líder, o a otrasempre-

sas,sebasaen la detecciónde suspuntosdébilesy convertirlosasíen oportunidadespara

la empresaretadora.

“Una empresaretadoraes la que intenta aumentarsu cuota de mercado

atacandoal líder y a otras empresascompetidorasdel mismo mercado,
utilizandoestrategiasbasadasen el marketingmix”461)

Las estrategiasde la empresaretadorasuelenser:descuentoen precios,calidadinferior a

la del líder, prestigio,proliferación, innovación, mejoresservicios,ampliar distribución,

reducircostesde producción,aumentarpublicidad, etc.

El papeldel “especialista”estácentradoen algunasempresasqueporsu tamañoo carac-

terísticasevitan enfrentarsecon las principalesy prefierenespecializarseen segmentosde

mercadoque no son dc interéspara las mayores.Muchas vecesestoshuecosde mercado

sonde alta productividady bajo riesgopara la empresa.

“La empresaespecialistaevita enfrentarsea los líderesy se hacefuerte

en un sectorconcretodemercadoqueno interesaa éstosdltimos”.(62)

Rivalidady análisisde la competencia

Ya hemoshabladoanteriormentedel repartode la cuota de mercado,de los líderesy

retadores.La competenciaescadadía másfuerteentrelos fabricantesy sobretodo en los
momentosquela economíade mercadoseenfría.

El análisisde los competidores,de susproductosy estrategias,es tanimportantequelas

empresasenfocansu actividad intentandosatisfacerlas necesidadesdel mercadocon

mayoreficaciaquela competencia.
~El análisisde la competenciaes vital para la empresa.A partir de la

informaciónqueproporcionesepodráprepararla estrategiaparaaumen-

tarla cuota de mercado”.(63)
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A la hora de analizarla competenciade una empresasefija mediantedos conceptos:

gruposestratégicosy barrerasa la movilidad.

“El conjunto de las empresasde un sectorquetienenpolíticas (dedistri-

bución,precios,productosy comunicación)y comportamientossimilares
sedenominagrupoestratégico.

El conjuntode factoresquedificultan el pasode unaempresadeun gru-

po estratégicoa otro sedenominabarrerasa la movilidad’.(64)

En cuantoa las característicasde los competidoresesnecesarioel conocimientode sus

puntosfuertesy débiles,ello permitevalorarsucapacidadparaseguirdiversasestrategias.
En consecuenciael análisis de los competidoressecentraen: objetivosy prioridadesde

los competidores,ventajascompetitivas,es decir,suspuntosfuertesy por último los pun-

tos débileso vulnerabilidades.

Factoresqueinfluyen en la cunadeoferta deembalajes

Al igual que en la demanda,la curva de oferta tambiénseve influida por otros factores,

ademásdel preciode los productos.Los principalesfactoresqueafectanel comportamien-

to de la oferta son:
“La tecnología,los costesde producción,las regulacionesestatalesy

otros determinantes.Un cambioen cualquierade éstosfactoresprovoca

un desplazamientoen la curvadeoferta”.(65)

Fuente:Marketing(Curso EmpresarialesDeusto)
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Cuantomásavanzadaes la tecnologíay cuantomásbarataesla manode obra, mayor es

la oferta en el mercado.Y como consecuenciacuantomenores el costede producción

mayoresla oferta de productosqueselanzanal mercado.

Los costesde producciónhacenvariar el precioal queseofrececadaproducto.Los prin-

cipalesfactoresqueintervienenen los costesde producciónson: los salariosdelos trabaja-

doresdela empresa,lasmateriasprimas,el equipamientotecnológicoy la energía.

La intervencióndel Estadomediantenormativaslaboralesy presiónfiscal puedeafectar

a los costesde los productosy a la ofertade las empresas.

En cualquiermercado,y cómo no en el de los envasesy embalajes,hay otros determi-

nantesqueafectantanto a la oferta comoa la demanda.Por ejemplo,estamosviviendoun

momentohistórico dondecobragran importanciala Ecología,puesbien, ello ha incidido

directamenteen el mercadodelos embalajeshastatal punto que eliminauna seriede pro-

ductosno reciclablesy obliga a utilizar otrosmaterialesqueno seannocivosparael medio
ambiente.

En el sectordel cartónonduladola materiaprima esel papel,bien seaparalas caraspla-

nascomoparael ondulado.El papel esun elementofundamentalpara el sectordel cartón.

ondulado,y en la medidaqueel mercadofluctue, la industriade los embalajesseve seria-

menteafectada.En Espafiala producciónde. papeles relativamentebajay limitada , lo que

obliga a compraresta materiaprima en los mercadosinternacionales.En este sentidola
oferta de embalajeestáclaramentecondicionadaal precio del papely en consecuenciaes

otro factora teneren cuentaen la ofertadeembalajes.

El envase y embalajedecartónonduladocomoproducto

Uno de los factoresclavesen las empresasactuales,orientadashacia la satisfacciónde

los clientes,es el producto.La definición de los productosy serviciosqueofrecenlas
empresasesde vital importancia,ya queenfunciónde ellosseencuentranel precio,la dis-

tribucióny la comunicación,
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“En marketing, el término productoes cualquierbien o servicio, o la

combinaciónde ambos,queposeeun conjunto de atributoso propieda-
des y que buscala plena satisfacciónde las necesidadesdel consumi-

dor”.(66)

El embalajees un productoindustrial relacionadodirectamenteconlos productosindus-

triales y de consumo,hastatal punto que éstosno podríanser comercializadossi faltara

este elemento.Todo productotiene una serie de atributostales como: calidad,tamaflo,

materiales,envase,embalaje,diseifoy color, garantía,etc.

La cajade cartónondulado,como producto,puedeser:

- Envase,en el casoquecontengadirectamenteal producto.Ejemplo cajade fruta.

- Estuche,paracontenerunasólaunidad,cono sin envase.Ejemplo estucheparaperfume.

- Embalaje,que cumpla la misión de agrupary contenerproductosenvasadoso estucha-

dos. Ejemplocajade docebotellas.

- Reembalaje,escuandocontieney agrupaembalajes.Ejemplo cajapara contenercuatro

embalajes.
- Expository contenedor sirve como reclamopublicitario en los puntosde venta.Ejemplo

expositorcontenedorparaenvasesde cosméticasobrebandejasdecartónondulado.

Como vemoslos envases,estuches,embalajes,reembalajes,expositores,contenedores,

etc., no son un solo producto,sino, una gamao línea deproductoscon funcionesy aplica-

cionesclaramentediferenciadas.Lo queconlíevauna segmentación,tantoen el consumo

comoen la fabricaciónde dichosproductos.

La introducciónde nuevosproductosesuna actividad esencialpara las empresasen

generaly para las empresasde envasesy embalajesen particular.Sin nuevosproductosla

mayoríade los negociosterminaríandesapareciendo.

“El nuevoproductoesaquelqueno ha sidoofrecidoanteriormentepor la

empresaal mercadoy que presentadiferenciassustancialesconlos pro-

ductosactualesen cuantoa funcionalidad,diseño,característicaso méto-

do de producción”.(67)
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La diversidadde nuevosproductossepuedenclasificaren tres grandesgrupos:

“Productos originales.Son los queaparecenpor primeravez en el mer-

cado; tienenun costeelevadoeimplican un alto riesgo.

Productos redisefiados. Son aquellos en los quese modifican algunos

aspectosformalesdel producto,sin alterarlobásicamente.Puedeser un
cambiode envase,un cambiode marca,o ampliaciónde gama.

Productos reposicionados. Son productos queya existíany que reapare-

ccii connuevosusoso nuevaimagen”.(68)

En el casode los envasesy embalajes,como en los demástiposde productos,esdificil

encontrarproductosabsolutamentenuevos,lo máscomón,es la adaptaciónde los tipos de

cajasbásicosexistentesa las necesidadesconcretasquevan apareciendoen el mercado,ya

sea,en los procesosde envasadoy fabricación,en el almacenamientoy en las exigencias

de los circuitos de distribucióny venta.

“Por nuevoproductose entiende,no sólo el inventadoen su totalidad,

sino cualquieraque supongauna modificaciónrelevante,ya seapara la
empresa,ya seaparael mercado”469)

En resumenpodemosdecirqueel desarrollode nuevaslineasdeproductosen envasesy

embalajesesesencialpara la supervivenciadel sectordel cartónonduladoen susdistintas

divisiones.De ahíel papelclaveque suponeel diseilográficoy estructuralparadichosec-

tor.

Varios son los factoresquejustifican el desarrolloy lanzamientode nuevosproductos.

Los motivosse encuentrantanto en el interior de la empresacomo en el entorno,donde

destacala figura del consumidor.En el mercadode embalajeslas empresasde productos

de consumoe industrialesson los consumidoresembalajes.Entre las principalescausas

quejustifican la existenciade nuevosproductosdestacan:

“Motivos que dependen de la empresa: objetivos financieros,objetivos

de cifrasde ventasy crecimientode la empresa.

Motivosexterioresa la empresa:mejorao mantenimientode la posición

competitiva,evoluciónde los ciclos devida de los productos,aparición
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de nuevosavancestecnológicos,modificaciónesde la normativalegisla-

Uva y disponibilidady costede materiasprimas.

Motivos relacionados con el consumidor: cambiosen los estilosde vida,

cambiosdemográficosy aparicióndehábitos,valoresy necesidadesno

dominanteshastala fecha”.(70)

Productosenfuncióndela alturadecanal
Por cartónondulado,entendemos,aquelmaterialcompuestopor variospapelesplanosy

onduladospegadosentresi para formar planchasde cartónde distintosgrosores.La carac-

terísticaque distingueestematerialdel cartóncompactoesla onda,la cual, produceuna

determinadaaltura entrelas carasplanas.Las hojasde papel lisas sedenominancaraso

cubiertas,Y el papelonduladoqueformanlos canalessellama ondulado,canalo tripa.

La altura de la onda eslo que determinael tipo de canalo perfil del ondulado.Existen

cuatrograndesgamasde perfilesde onda y cadaunasecaracterizapor el grosortipo de
onday gramajede los papeles.

1,542COEHC¡l!NTE L

1/ 1,542 metros

~Ém

Fuente: El cartón Ondulado. Manual de Formación Técnico-Comercial, AFCO

“La altura. Distanciaquehayentreel vérticeo crestay la baseanchadel

canal.
El paso. Distanciaque hay entrelos vérticesdc dos canalesconsecuti-

vos.
El namero de canales. Cantidadde canalespormetrolinealdecartón.

El coeficiente de ondulación. Relaciónteóricaquehayentreel largodel

papelonduladoy el largode la cara”.(71)
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Calibredel
cartónondulado Númerode Coeficiente

Perfil del en mm, Paso canales de
ondulado (C — calibre) en mm, pormetro ondulación

Onda grande
(tipo A)
Onda pequeña
(tipoB)
Ondamediana

C >4,5

2=C<3,5

8,6 a 9,1

6,3a6,6

110a 116

152a159

1,48 a 1,52

1,33 al,36

(tipo C)
Micro-onda

3,5 =C =4,5 7,3 a 8,1 123 a 137 1,41 a 1,45

tipoE) <2 3,2a3,4 294a313 l,23a1,30
—

Fuente:El C’artón Ondulado. Manualde FormaciónTécnico&o,nercial.AFCO

Ahorabien, ¿quétipos de cartónonduladosonlos quesefabricangeneralmente?

Atendiendoal númerodecarasy onduladospegadosentresí,existenlassiguientesestruc-

tinasdecartónondulado:

- Simple-cara, Estaformadaporunahojade papellisa y otraondulada,unidas

entresipor adhesivo.

- Doble-cara. Constituidopordoscarasexterioreslisasy unaondainterior, pega

dasentresi.
- Doble-doble, Compuestopor trespapeleslisosy dosonduladosunidos,alternati-

vamente,entresiconadhesivo.

-Triple. Queresultade unirentresí, alternativamente,cuatrohojasde papelliso

Simple-cara.flAAflhlflflnnflfl

,

Doble-cara•flflflflflflnnnnp

,

~nflflflflflnnnnni
Doble-doble

JVvvvxNvvvuv

Triple
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contresde papelondulado,medianteadhesivo.

Lostipos de cartónondulado,en funciónde la alturade canal,estánorientadosafabricar

envases,embalajesy estuchesdestinadosa distintossectoresdel mercado.Ello haceque

las empresasfabricantesde cartónonduladoseespecialicenendeterminadaslíneasde pro-

ductosy tipos de cartón.Como todos sabemos,el sectordel cartónonduladoestáencua-
dradodentrodel ramodeArtes Gráficas.

Puesbien, atendiendoal tipo de cartóny embalajesqueproducenexistenlassiguientes

divisiones:

-Canal E QnicrocanaVy canal 8. Que tieneun mercadocentradoen la estucherlapara

cosmética,alimentación,pequefloelectrodoméstico,etc., dondeserequiereuna excelente
presentacióny por tantouna óptima impresión(normalmenteen Offset),sin olvidar la pro-

tección del productoy las funcionesprácticaso de uso del estuche.Tambiénexiste otro

sectorquetrabajacon “micra” y canalE orientadohaciala PLV (expository la promoción

en los puntosdeventa), dondela comunicaciónvisual y gráfica esclave.

Hay queaclararque lasempresasfabricantesde microcanalparaestucheríano estanaso-

ciadasen AFCO (AsociacióndeFabricantesde CartónOndulado),sino en ASPACK (Aso-

ciación Nacionalde Envases,Embalajesy Transformadosde Cartóny MaterialesAuxilia-

res), por la afinidad con los sistemasde fabricacióny sobretodo por el sistemade impre-

sión en Offset. “Fack”, es abreviaturade ‘Packaging”, queabarcatodos los términosque

aparecendespuésde AsociaciónNacional.

TIPO DE CANAL

Micro AftAftAAuiftflAñAflftAflAfl- E

Pequeña .f\flflflñflAflflflAI B

Mediana~LLLL~LL C
~ Elasticidaddel “ondulado11

Grande A (analogíahechaconun resorte)
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-Canal A, B, C y E. A partir de estostipos de canalsecomponenlas calidadesde cartón

onduladoDoble-caray Doble-Doble,destinadosa embalarla generalidadde los produc-
tos, alimenticios,industriales,bebidas,tabaco,etc.,y queconstituyenla mayorproducción

decartónonduladoy embalajesenEspaña,asícomo el mayornúmerode fabricantes,

Plastaahorala presentaciónquerequeríanestosembalajesera menorque la estucheríay

por tanto la técnicade impresión es la Flexografiay la calidad de las cubiertaso caras

exterioresdondese imprime es de peorcalidad.A medida queel mercadoes másexigente

obliga a mejorarla calidaddeimpresiónde estetipo de embalajes.Ya son pocoslos emba-

lajesqueselimitana llevar los signosde flechasy frágil, ahorala tendenciaesa utilizar el
embalajecomo un soportede promoción,venta y buenaimagendel producto y de la

empresaquelo comercializao produce,

-Cartón triple. Es el cartónonduladomásgrueso,resultade la uniónde tresonduladosy

cuatrocarasplanas,y estádestinadoa productosindustrialesdegran tamaño,a contenedo-
reso productosquerequierenuna granprotecciónen el circuito de distribución.El consu-

moy producciónde cartóntriple en Espaflaesmuy bajo todavía,y normalmenteseimpor-

ta de paiseseuropeoscomo Francia,Bélgicao Alemania.
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1.2.2. CONSUMIDORDE CARTÓNONDULADO

Empresaconsumidora
El consumidorde embalajes,envasesy estuchesde cartón onduladoesla empresa,bien

seaestatalo privada, independientementedel sectoral que pertenezca.El consumode

embalajeses algo inherentea los productos,bienes o serviciosy en consecuenciauna

necesidadprimaria para cualquierempresaquenecesiteembalar,almacenar,transportary

venderbienesde consumo.

El diseñográfico y estructuralparaenvasesy embalajesde cartónonduladoestáal servi-

cio de la empresaconsumidoray de la empresafabricante.La actividad profesionaldel

diseñode envasesy embalajesde cartónonduladoestáencaminadaa resolverlos proble-

mas y las necesidadesde creaciónde nuevossistemasy tipos de cajas,optimizaciónde

procesosde fabricaciónde envasesy embalajes,mejoraen los sistemasde embaladoy

racionalización del sistema de embalajes en consonancia con las necesidades a satisfacer

en el mercado.Todo ello teniendoen cuentala normativay legislaciónvigente, asícomo,

la tecnología,sistemasde almacenamientoy transporte,logística,y las técnicasdeMarice-

ting para obtenerbuenosresultadosen la comercialización,promoción,venta,consumoy

reciclado.

Si las fasesde la demanday oferta de envasesy embalajesson importantes,no menos

importantees el consumode los mismos,ya queen cadaunade las etapasdel ciclo com-

pleto, se ven los resultadosde los envasesy embalajesdiseñados,y en función de ellos,

habráquecorregiro mejorarlas deficienciasobservadase inclusodiseñarnuevosembala-

jes que mejorenlos anterioresy seadaptenplenamentea las necesidadesconcretasqueel

consumidordemandeen cadamomento.

A la hora de diseñarun embalajeo sistemade envasesy embalajesde una empresaes

indispensablequeel diseñadorconozcaa éstatanprofundamentecomoseanecesariopara

tenerelementosde juicio suficientesquepermitan abordarel proyectodediseñocon cier-
tas garantíasde éxito. Tanto si se trata de diseñoestructuralcomo de diseñográfico, el
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diseñador,debeobtenerunainformaciónde primeramanoparacaptarlas posiblesvíasdc

solucióncapacesde resolverlosproblemasplanteadosde maneraeficaz,

Ya hemosvisto anteriormente,los aspectosquehay quecontemplarparadiseñogr6fieo

y paradiseñoestructural,puesbien,veamosahoracadauno de los aspectosde la empresa

consumidorado embalajesy surelacióncon el mercadoy los consumidoresa lo largo del

circuito completodel embalaledesdesu entradaen el almacénde recepciónde mercancía

hastala recogida de embalajesusadosy su posteriorreciclado.

En definitiva,el consumoy su evolución,marcanlaspautasa las empresasparaintentar

satisfacerla demandade nuevosproductos,y por tantonuevosenvasesy embalajes,y en

consecuencialos fabricantesde de cartón onduladono tienenotra opción quediseñar

embalajesqueseajustena dichoconsumo.

Demanda
Por demanda,desdeel punto de vista del marketing,seentiendela cantidaddeun pro-

ductoo servicio quelos consumidoresestándispuestosa adquirir.Partiendode estadefini-

ción podemosaplicarlaal cartónondulado,aunquetenemosqueteneren cuentalascarac-

terísticasdeesteproducto.

El consumidordecartónonduladoesla empresay en estesentidoel fabricantedeemba-

lajestieneque tenerencuentalas necesidadesde suclienteque, a su vez,vendoproductos

envasadosy embaladasdestinadosal consumidorfinal del producto.Por tantola demanda

de embalajesvendrádeterminadapor el volumende ventasquetengandichaempresasen

el mercado.

No debemosolvidarque los embalajessefabricanbajo pedidoy a medida,a diferencia

de los productosque selanzanal mercadosin saberexactamentela aceptaciónque ten-

drán.También,convieneobservarque el embalajeesun productoprimario, sin el cual no

seríaposibleagruparel producto,hacerla unidadde venta,de manipulado,de transporte,

de almacenamientoetc.; de tal forma, que la empresaque fabrica productosindustrialeso
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de consumoseve obligadaa comprarlos embalajesque existenen el mercado.En conse-

cuencia,el mercadode envasesy embalajestienela misión de disponerde una ofertade

lineasde productosque cubra las necesidadesde la demanda,tanto en cantidadcomoen

calidad.

La demandaexisteporquehay una seriede necesidadesen el mercadoquecubrir; entre-

mosen el análisisde las necesidadesexistentesen el mercado,en la empresaconsumidora

de embalajesy enel punto de venta.

Un buen embalajees aquel que cumple en su justa medida las funcionesexigidasen

todasy cadaunade las etapasdel ciclo completodesuvida. Ello significa darel valor más

exactoposiblea las funcionesquedebecumplirel embalajeparaquesatisfagalas necesi-

dadesdel consumidor.

En resumen,el consumidordemandaembalajesquesatisfaganlas necesidadesimpues-

tas por el mercado,en cuantoa tipo de cajae impresiónde la misma.Ademásde cumplir

la normativavigentey cubrir las necesidadesimpuestasal embalajeen todassusetapas.

Satisfacernecesidades

Como hemosvisto en el punto anteriorlas característicasde los embalajesque utiliza

una empresavienendeterminadaspor las exigenciasdel mercado,pero existeotro ámbito

que tambiénes imprescindibletener en cuenta:las necesidadesy exigenciade la propia

empresaen sus procesosde producción,almacenamiento,distribución y comercialización

de susproductos,

Veamos el almacénde recepciónde mercancíasen el cual existeun espacio(cadavez
menor),para almacenarlos embalajesantesde su utilización. Las condicionesclimáticas

en cuanto a humedady temperatura,grado de polvo en el ambiente,las estanteríaspara

almacenarlos embalajessin que se apilenunossobre otroso por el contrarioembalajes

sobrepaletasremontadasa doso tres alturas.
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A. continuaciónse produceel inicio del procesode embaladode producto.¿Cómolo

hacecadaempresa?.

Esteprocesovaríaen función de. las distintaslineasde produccióny de las característi-

casdel producto,desdelas pequeñassedescon un gradodemanodeobra importantebasta

las líneasde granproduccióntotalmenteautomatizadas.

Es necesarioteneren cuentala formaciónde la caja,pasandoporla introduccióndel pro-

ductobastael cerradodolosembalajes,ello determinaráel tipo de cajaa emplear,toleran-

cias,calidadde cartón,posiciónde la impresión,etc.

La impresiónde los embalajescubrela funciónde la comunicacióngráfica,porejemplo,

saberparaque productoo referenciaescadaembalaje,contenido,posición,etc.; además

de la promocióny persuasiónparala venta.

El almacenamiento,unavezembaladoel producto,esotro aspectoclaveen el diseñodel

embalaje.La medidade las paletassobrelos que seva a almacenarla mercancía,la resis-

tencia a la compresión,vibraciones,condicionesclimáticas,característicadel producto
embaladoetc.,determinaránlas carecterísticasquedebetenerun embalaje.

El transponey los movimientosqueva a sufrir el embalajea lo largo desucircuito de

distribuciónos otro factor a tenerencuenta.Y por último la descargaen los almacenesy la

colocaciónen el punto deventadondeseculminaráel éxito o fracasode un producto.

Otro aspectoa teneren cuenta,a la hora de diseñarun embalajeesel marcolegal.Este

aspectodeterminalos requisitosimpuestospor el país dondesecomorcialiceel producto

embalado,así comolas disposicioneslegalespara los medios de transpone(vía aérea,

ferrocarril, porcarreterao marítima).Los requisitosde manipulacióndemercancíasy peso

máximoporembalaje.

Es necesariocotemplar,también, la informacióndo la empresa,denominaciónde pro-

dueto, sellosde garantíade calidaddel cartóny sucomposición,reciclaje,patentes,etc. Y

en el casode productosalimenticioscondicionesde almacenamiento,temperaturade con-
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servación,instruccionesde uso y fechasde consumoy caducidad,código de barras,regis-

tro sanitario,etc.

En Españala normativasobreembalajesestárecogidaen la reglamentaci6nUNE (Una

Norma Española).

¿Quienescompran?

Los consumidoresde embalajesde cartónonduladoson empresasy organizaciones.En

amboscasosdependerádelconsumoanualquetenganparaelegir proveedor.

El cliente potencialdel fabricantede cartónonduladoestoda empresaqueconsumaun
volumende embalajessuficientepara cubrir los mínimos exigidos en fabricación.Los

pedidosinferiores a los mínimos exigidos, los fabricanlos manipuladoresde plancha,

(pequeñostalleresque no tienenonduladoray esténorientadosa fabricarseriespequeñas

de envasesy embalajespor razónde cantidado por querequierenprocesosmanualesenla

elaboración),encargadospor los clientesdirectamenteo bien por los propios fabricantes

de planchadecartón ondulado.

Por sectoresde mercadoel consumode embalajesde cartón onduladose reparte,de

mayor a menor en esteorden: alimentación,bebidas,tabaco,automocióny maquinaria,

productosparael hogar,industriafarmacéutica,química, textil, etc.

A continuaciónpodemosver la distribucióndel consumode cartónonduladopor secto-

res,durante1992:

“1596 Productosalimenticios

26% Productosagrícolas

14% Bebidas

2% Tabaco
1% Textil, ropay productosdepiel

1% Mobiliario

2% Papelería
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2% Productosquímicos

4% Jabones,perfumes,cosméticosy productosdebelleza

196 Productosdecaucho
3% Cerámicay cristalería

0,5% Productosde metal

1% Maquinariay piezas

496 Equiposeléctricosy accesorios
3% Audio, ~‘ideosy equiposdecomunicación

1,5% Medios de transportes

0,5% Equiposde precisión,fotografía,equiposópticosy relojería

2,5% Otrosproductosindustriales
2% Artículosdeportivos,objetosparael tiempo librey juguetes.

3% Productosparael hogar

9% Transformacióndecartónondulado

2% Otrosproductosno clasificados’..(72)

Compradeenvasesy embalajes

La comprade envasesy embalajesde cartónonduladotienesuspeculiaridades,en cierta
forma escomohacerseun traje a medidapara cadaocasión,Es decir, hacercajasa medida

paralos productosqueproduceny comercializanlasempresasencadamomento.

El procesodecompra,en lineasgenerales,sueleserasí:

La empresau organismotienela necesidadde embalarun determinadoproducto,enton-

ces mira los proveedoresde embalajesexistentesy pide ofertas a variosfabricantesde

embalajes.Cotejalos factoresque estimamásinteresantes(precio, plazo de entrega,cali-

dad, distanciadel proveedor,transporte,etc.), y efectuaun pedido en firme a travésdel

vendedorquetieneasignadopor la zonageográficadondeestóubicadadicha empresa.

Ahorabién,sabemosquesecompraporqueexistenrazonesquelo justifican,tantoen las

empresascomoen la familia.
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“La gentecomprapor una de lasdosrazonessiguientes:o bien porobte-

nerun beneficiofinal, o bienpor impedirunapérdida”.(73)

Si se atiendea la figura del vendedor,no cabedudaque tienerepercusiónsobreel com-

prador.

“No obstante,de unamaneramásinmediata,la mayoríade la gentecom-

praproductos,servicioso ideas,porqueun vendedorha apeladoa uno o

másde susmotivospara comprar; éstos puedenresumirseen seiscate-

gorías:beneficio,utilidad o necesidadesencial,orgullo, emulación,mie-
do y amor”.(74)

Las empresasrealizanlas comprasde materiasprimas, envases,embalajes,etc,necesa-
riasparapoderllevar a cabola fabricacióny la comercializacióndesusproductosa través

del departamemtode comprasy de los profesionalesquellevana caboestalabor,

“El agentede comprasindustrialesde la empresa,al igual queel consu-

midor, compracuando una necesidademergentemotiva a la acción. El

compradoracttia a fin de satisfaceresanecesidad.No obstante,el com-

pradorindustrial se siente motivadopor necesidadespersonalesy profe-

sionales”.(75)

Los profesionalesqueesténa cargode las comprassonademásindividuoscon necesida-

despersonales,y por tanto, quierenmejorarsuposiciónen la empresa,realzarsu imagen

personaly la imagende su empresa,haceraportacionesquele hagandestacar,justificarsu

trabajo,etc.; el vendedordebeconocertodo éstoy las obligacionesy parámetrosque los

compradoresindustrialesestánobligadosacontemplar.

“Los compradoresindustrialesesténobligadosa considerarparámetros

talescomo los objetivosde beneficio,el valorde la utilidad y las pautas

de coste-beneficio,Debenjustificar lascomprassobrela basede un ren-

dimientomedible.
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Así, esoscompradorestiendena basarsuseleccionesde proveedoren la

calidad,el servicio y el precio,en esteorden.Con respectoa las necesi-

dadesfuncionalesqueson esencialespara la empresa,el compradorbus-

cael beneficioy la utilidad, y el vendedorha de apelara talesmotivacio-

nes’.(76)

Relaciónentrecompradory proveedores

La relaciónentreconsumidory proveedorde envasesy embalajesestácentradaen la

figura del vendedorde cartónondulado.Los vendedoresde los distintos fabricantesde

envasesy embalajestienenla misión de visitar periódicamentea los consumidoresy ven-

derel máximoposible.

La personade contactodel vendedorenlas empresas,en funcióndel tamañode ésta,es
el encargadode compras.En las empresasgrandessuele haberun departamentodestinado

a compras,sin embargo,en laspequeñasel quepasalos pedidospuedeserdesdeel dueño

de la empresahastael almacenero.

Es costumbre,a] menosen España,invitar al clientea visitar las instalacionesdel fabri-

cantede cartónondulado,ello contribuyeaun mejorconocimientoentreambosquefacili-
ta la relaciónentrecompradory proveedor.

4

Proveedoresy cuotade participación

En la elecciónde proveedoresde cartónondulado,sepuedendar dos casos,el primero,

queel consumidorcompreel cienpor cien de susenvasesy embalajesa un sóloproveedor

y, el segundo,que el consumidortengados, tres, o másproveedoresen funcióndel volu-

mendel consumoanualdedichosenvasesy embalajes.

Lo máscomúnesel último casoya queesbastantepeligrosodependerde un sólo fabri-

cante, por razones obvias. No obstante, ello está en función de. varios factores, tales como

la posición de la empresaen el mercado,su situaciónfinanciera,la cantidadde envasesy
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embalajesque consumaanualmente,los tipos de embalajesquenecesita,su tecnologíade

embaladoy de fabricación,su situacióngeográficay la distanciade los proveedores,del

númerode fabricantesquehayaen la zona,etc.

Unavez quesetienenlos proveedores,hay otra cuestión,me refiero a la participacióno

cuotaquese asignaa cadaproveedor.Los motivosqueinfluyen a la hora deadjudicarlos
porcentajesanualesa cadaproveedorsonvarios, desdeel precioal servicio,desdelas rela-

cionespersonalesy profesionalesa la calidad,desdeel diseñoa las exigenciasde marke-

ting, etc.Y estoes asíen funciónde lascircunstanciasquerodeanlas negociacionesanua-

les que suelencelebrarseentrecompradoresy proveedores,donde se planteany revisan

losdistintosaspectosqueinfluyen en talesdecisiones.

Elecciónde proveedores
Enel mercadode envasesy embalajesexisteunaoferta,determinadapor: los fabricantes

de cartónonduladorepartidospor la geografíaespañola,los papelesdisponiblesen cada

momentoen el mercadoparafabricar la planchay la tecnolog(ade fabricaciónde envases

y embalajes.

Las razonesquedeterminanla elecciónde proveedorde envasesy embalajesde cartón

onduladovaria en función de las necesidadesa cubrir por la empresaconsumidora,en

cadacasoconcreto.Los factoresa teneren cuentaparaelegir a los proveedoresson inulti-

pies, entreellosdestacan:el precio, los servicios,la calidad,el prestigio, la capacidadde

producción, los recursoshumanosy técnicos,sistemaspatentados,la proximidadgeográ-

fica, etc.

A la hora de elegirproveedores dificil darnormasgenerales,ya quecadaempresavalo-

ra los distintosfactoresque influyen en la comprabajo su prismaparticular.Sin embargo,

existenalgunosaspectosqueel fabricantede cartóndebeteneren cuenta,talescomo:

- Primero.Solucionar al cliente el problema de los embalajes en todos los aspectos.

- Segundo.No ocasionardificultadesen las entregas,tanto en tiempocomoen cantidad.

- Tercero.Ofrecerembalajesquesecomportencorrectamenteen todas las etapasdel cir-
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cuito deusoy consumo.

-Cuarto. Ofertarembalajescuyospreciosseancompetitivos.
- Quinto. Disponerdeservicioscompienwntariosy deapoyoala venta,talescomoel dise-

tío gráfico y estructural,o servicios ligados a la produccióny a la calidad,por ejemplo

pruebaso ensayosde laboratorio,asesoramientotécnico,etc.

Por dítimo decirquela empresacompraal proveedorquele ofrecemásventajasmante-

nidasrespectode su competencia,y queen general,una vez solucionadoel problemaini-

cial del embalajeel siguientepasoesreducciónde costesy optimizaciónde su sistemade

envasesy embalajesde cartón onduladopara que la empresasea méscompetitiva en el

mercado.
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1.3. MERCADO DEL PAPEL

Introducción

El mercadodel papel,en general,suministraestamateriaprima, enunaextensagama

de productospara cubrir las necesidadesde los distintossectoresde Artes Gráficasque

demandandichosproductos.Por lo que respectaa estatesis,el mercadodel papelque

nos afectadirectamentees aquelque estáorientadoaproveerde materiaprima al sector
del cartónonduladoen las distintasespecialidadesexistentes,es decir,desdelos pliegos

de cartoncilloparala estueherfaen microcanalmásexquisita,bastalas bobinasde papel

“kraft” de alto gramajepara la fabricacióndecontenedoreso grandesembalajes.

Aunqueel objeto de estudiode la tesis es el diseñográficoy estructuralde envasesy

embalajesdecartónondulado,el papelconstituyeunode los elementosbásicosparafa-

bricar la plancha.Por tanto, vamosa describirel mercadodel papel para completarel

contextogeneralque afectadirectamenteal mercadode embalajes.

Veamospués,de forma sucinta,los aspectosbásicosdel papel,orígenes,evolucióny

desarrollo,fabricacióny producción,tipos y medidas,etc., con el fin de hacernostina

ideaclarade los aspectosmásimportantesde dicho mercado.
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1.3.1.EL PAPEL

Orígenes

Del papelpuedenrecogersetantas definicionescomo fuentesconsultemos,y aunque

todasellasdefinenestematerialdeforma parecida,quizáconvengaver algunas.

El diccionariode la RealAcademiaEspaflola,da la siguientedefinición:

“Hoja delgadaconpastade fibrasvegetalesobtenidasde trapos,ma-

dera,paja,etc,molidas,blanqueadasy desleídasen agua,quesehace

secary endurecerporprocedimientosespeciales”.(77)

Por su parteel DiccionarioTerminológicoIberoamericanode Celulosa,Papel,Cartón,

y susDerivadoslo define así:

“Hoja constituidaesencialmentepor fibrascelulósicasde origennatu-

ral, afiebradasy entrelazadas.Por encimade ciertogramajeo de cier-

ta rigidez,el papelsedenominacartón”.(78)

Si acudimosal diccionarioenciclopédicoSalvatUniversal,podemosapreciaruna de-
finición enfocadadesdeel punto devista tecnológico.

“Desde el puntode vista de la tecnología,el papeles una hoja delga-

da, de naturalezahigroscópica,que seobtienepor laminaciónde una

pastaconstituidapor fibrascelulósicasvegetales,másdiversassustan-
cias adicionales,tales corno mineralesde carga,encolantes,coloran-

tes,etc”.(79)

En cuantoal nombre,el papel,procededel término ‘~papyrr¡s’ quecomotodossabe-

mosya obteníanlos egipciosde la méduladel tallo del papiro.No obstanteel papelac-

tual no guardaningunarelaciónconel mismo,
“Mientras que el papyrusse puedecompararpor su naturalezacon

unatablilla muy delgadade maderacontraplacada,aptaparala escri-

tura, el papel es un producto de fibras vegetalestratadasmecánicao

químicamenteque son afieltradas,es decir, unidasdespuésde un lar-

go procesode trabajo”.(80)
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La invencióndel papelseatribuyea Ts’ai Lun, ministro dela cortechina,a principios

del siglo II.
“El papelpropiamentedicho fue fabricadopor primeravez en el año

105 de nuestraera”.(81)

Aunqueexistenpruebas quedatanlaexistenciadel papel,al menos,doscientosaños

antes.

“Segúnun informe dePekín publicadoen 1958, sehallé en unaanti-

gua tumba china, en la provincia de Schansi,un trozo de papel del
alio 140 antesde Jesucristo”.(82)

El método de la fabricacióndel papel permaneciósecretohastaqueen el siglo VII

los monjesbudistaslo extendieronal Japóny Corea.A mediadosdel siglo VIII prisio-

neroschinosde los árabesqueocupabanSamarcandarevelaronel secretode la fabrica-

ción del papel.Los árabesextendieronla técnicade su fabricaciónpor el Próximo
Oriente;Damascoy Bagdadfuerondurantevadossiglos los centrosproductoresdema-

yor importancia.La técnicaseextendiópaulatinamentea la costanortedel Mediterrá-

neoy surde Europa.

Evolucióny desarrollo

Con la invasiónde España,por los árabesen el siglo VIII, seintroduceel papely su

fabricaciónen Europa.Probablemente,la fabricacióndel papelen la regiónde Valencia

seprodujoantesdel alio 1100y a continuaciónen Cataluña.

“A mediadosdel siglo XII, losproductosdel molino de Játiva(hoy en

día, SanFelipe), ya eran famososy se exportabanhaciael Este.Tam-

bién en Geronay Manresafue fabricadopapelen sigloXII’ .(83)

Posteriormente,la fabricacióndel papel, fue introducidaen Italia. La extensióndel

papelpor Europafue obrade las ciudadesmercantilesitalianas,queexportabanel papel

árabea los centrosde consumo;de estaetapapasarona sufabricación.
‘Se considerael año 1276 comoprimeracita de un molino de papel

de Fabriano,en la provinciade Ancona”.(84)
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De Españae Italia, el papel,pasóa Francia,Alemania,Suizay Austria.
“En Franciael primer molino de papelse establecióen el año 1338,

en La Pide,cercadeTroyes”.

“En Suizaexistieronmolinosde papel,en Marly , desdeel alio 1411.

En Austria se mencionaWiener-Neustadt(1498)como lugarde fun-

dacióndel primermolino de papel”.(85)

‘En Alemania, Ulman Stromerestablecióen el alio 1390 el primer

molino depapel en el “Gleismtihl”, en las puertasde Nuremberg”.(86)

Posteriormentea estospaises,el papel, llegó a Holanda,Inglaterra,Rusia,Sueciay a

finalesdelsigloXVII la fabricaciónde papelfue un hechoen Américadel Norte,con-
cretamenteen Germantown(Pensilvania).

“Wilhelm Rittinghausen,nacidoen Mulheim del Ruhr,vino en 1688,

a la edadde catorceaños,a Pensilvania,y establecióen el año 1690,
en Germantown,el primer molino de papel”.(87)

El aumentodel consumode papelimpulsó la creaciónde nuevoscentrosproductores

en todaEuropa,principalmentea partir de la invenciónde la imprenta,a mediadosdel

siglo XV, enque empezóa expansionarsela producción.

“A mediadosdel sigloXVIII el métodode fabricaciónmanualllegó al
límite delas necesidadesdel momentoy surgieronlas primerasmanu-

facturasdel papel.A principios del siglo XIX y basándoseen los in-
ventosde L.N. Robert (1800)y de II. Don Km (1803) se implantan

las primerasmáquinasmodernasde papelcon suministroen bobinas.

A mediadosdel siglo XIX existíanunas300máquinasen GranBreta-

ña, 200 en Franciay un númerosimilaren Alemania.
La industriapapelerasurgíacon nuevosmétodosparahacerfrentea la

ingentenecesidadde papelprovocadapor el progresoculturaly el de-

sarrollo de la prensaperiódica,siendoinsuficienteslas materiasutili-

zadastradicionalmente(telas de bajacalidady traposviejos),que de

hechosuministraronhastael último terciodel siglo XIX la mayorpar-

te dela materiaprima parala elaboracióndel papel,hastasu sustitu-
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chin por la pastade madera.La madera,en forma de pasta,graciasa

la invención por Keller de la desfibradora,seconvirtió rápidamente
en la primerafuentedel papel.De estemodo los paísescon extensos

bosquesde coníferas(Canadá,EEUU y Suecia)seconvirtieronen los

principalesexportadoresde pastade madera.En EEUU la produc-

ción aumentóde 1,2 millones de tm. en 1899a 5,9 millones en 1938.

En la actualidadlas materiasleñosasrepresentanel 94% de los recur-

sosutilizadosenel mundoparala fabricacióndelpapel.El 6% restan-

te estáconstituidopor la paja,alfalfa, esparto,papel viejo y albardín
principalmente,y sóloen un 0,5% por trapos. Tras la II GuerraMun-

dial la pastamecánicainició sudeclive,de modoespecialenEEUU,y

fue sustituidapor pastaquímica o semiquimica,que ya entoncesre-

presentabalas2/3 partesde la producciónmundial. Estatendenciaes

universal,si bienen el casode Canadá,Noruega,Alemaniae Italia la

pastamecánicaconservaciertapreponderancia.

En el periodo 1953-76seduplicó la producciónde papel. Los
EEUU son el primer productormundial.Entre las empresasestadou-

nidensesdel sectordestacanla InternationalPaper,Crown Zellerbach,

St. RegisPaper,Mead y ScottPaper,Japónes el segundoproductor
mundial y las principalesfirmas productorasson la Sanyo-Kokusaka

Pulp, JujoPapery HonsuPaper.El tercerpaísproductoresCanadáy

las mayoresempresasdel sectorson la MacMillan Boedel, la Moore

Co.,la Abitibi Papery la DomtarCo.

La industriapapelerasufrió una fasede agudacrisis en 1974,debi-

do al encarecimientode la pastacelulósicay a la recesióngeneraliza-

da de la economíamundial,de la queserehízo en 1977,pero por bre-

ve tiempo,ya que en 1982 experimentóuna nuevagravecrisis, con

una bajageneralizadade los consumosqueobligó a las consiguientes

reduccionesde producción(Canadáredujo su producciónen un 8,3%,
EEUU en un 6,7%,Italia en un 5,8%, Sueciaen un 5,1% y GranBre-

tafia en un 5,2%. En el áreaconcretade la CEEseconstatóen 1982

un excesode producciónde 13.700.000tm”.(88)
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Mercadoespaflol,evolucióny desarrollo

Españaesunode los paisesoccidentalespioneroen la fabricación de papeldebidoa

la incursión de los árabesen Occidente,a travésde la PeninsulaIbérica, en el siglo

VIII. La fabricacióndel papelpasóa principios del siglo X a Egiptoy Siria, mástarde
al nortede Africa y al surde Europa,La introducciónde la técnicade la fabricacióndel

papelpor los árabesen Españase producea comienzosdel siglo XII. Concretamente,

en la comunidadvalencianase fabricó papel hacia el alio 1100, en Játiva. Tambiénse
hizo en Cataluña,en las ciudadesdeManresay Gerona,en el mismosiglo.

La fabricaciónmanualdel papelse mantienebastabien entradoel sigloXIX, ya que

bastaestafecha no se afirmé el métodode fabricacióndelpapel adoptadopor los pri-

merospapeleroseuropeos,quesedistinguíadel métodode trabajoitaliano de fines del

siglo XIII sólo con respectoa los procesosde preparacióny al desmenuzamientode los
traposen los molinos másimportantes.La única materiaprima para la preparacióndel

papel la constituyeronlos trapos. La composiciónde los traposresultabade las fibras

textilesutilizadaspara los tejidos.Tras el desmenuzamiento,muy duroy penosode los

traposconel molino de mazosy a partir del siglo XVIII con la ‘~piIa holandesa’ selle-

gabaa la descomposiciónde la fibra de los trapos.

“Para el desmenuzamientode los trapas uitilizabanya haciael alio

1670, en lugardelos molinosde mazos,“md quinasrefinadorasde ci-

lindro”, queellos perfeccionaroncon el tiempo, y crearonun aparato

que haciafines del siglo XVIII fue empleadobajo el nombredepila

holandesa‘t(89)

El trabajomásduroy másdificil en la fabricacióndel papel,queerasacarlas bojas

conel tamizde alambre>no sesolucionébastaentradoel sigloXIX, graciasa los avan-

cesde la “máquina sacudidoraTMdel francésLuis Robert,perfeccionadapor los herma-

nosFourdriniery mástardeporel ingenieroinglésBryanDonkin. Con estosavancesse

consiguió,porprimeravez, la fabricacióndel papelsin fin.

‘flí alio 1799significa el comienzode una revolucióncompletaen la

fabrición del papel con la invención de una “mdquina sacudidorade

papel”, patentadaen aqueltiempopor el francésLouis Robert”.(90)
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Posteriora la máquinaplana selanzaronal mercadootrostipos demáquinasde papel.
“En el año 1805,el mecánicoinglésBramahdesarrollóla máquina re-

donda, quefue mejoraday hechaaptaparael servicio por el papelero
Dickinsonentrelos años1820y 1830491)

Si a los avancestecnológicosde la fabricacióndel papel le añadimosla invención de

la máquinaimpresoranos encontramoscon una situaciónrevolucionariaen las Artes

Gráficas.

“Con la máquinadel papel y la invención de la máquinaimpresora

por Friedrich Kanig, enel año1811,quiensustituyóla antiguaprensa

a mano por su prensarápida,secambió fundamentalmentela situa-

ción de la fabricacióndel papel y de las artesgráficasen todos los

paises”.(92)

Hasta llegara la sustitucióndel encoladoanimal por resmay alumbreen el ano1806,

graciasaMoritz Illig, sin la cualno seríaposiblela fabricacióndel papela máquina.
“Poco despuésde la introducciónde la máquinade papelsedivulgó,

en el año 1806, otra invenciónrevolucionariadel relojeroMoritz Illig,

de Erbach,en el Odenwald,sin la cual no señaposiblela fabricación

del papel a máquina.Desarrolló la sustitucióndel encoladoanimal,

usualhastaentonces,por resmay alumbre”.(93)

Con el aumentodel consumode papel, las materiasprimas,basadasen los traposy

restosde tejidos, comenzóuna busquedade materiasprimasquesustituyerano contri-

buyesena la carenciade dichosmateriales.Así secomenzarona fabricarpapelesa par-
tir de paja,bastallegara la utilización de la maderadefibraday posteriormentecelulo-

sa.Paraello huboquedesarrollarprocedimientosquímicostalescomoel lejiado al sul-

fito, a la sosay al sulfato.

El adelantosin duda, másimportanteen la fabricacióndepapelen el último terciodel

siglo XIX fue posiblegraciasa la introducciónde nuevassemipastas:pastamecánica,
celulosade maderay celulosade paja.
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Ahora bien, Españano destaca,precisamentepor la abundanciadebosquesde conife-

ras, de ahí, que la producciónactual no sealo abundantequeel mercadoespañolde-

manda,tanto en cantidadcomoen calidad.ElIo hacequesc produzcanimportaciones

en determinadostipos de papel para cubrir la demandadel sectordel cartónondulado,

en particular,y delas Artes Gráficasengeneral.Parahacernosunaideadecomo estála

situacióndel mercadopapeleroespañolveamoslos siguientesgráficosreferidos a

1991-1992:

IMPORTACION ASO 1992

• CIFRAS EN MILES DE TONELADAS

AÑO 1991 % A 1992/1991

PRENSA 358,8 312,2 + ¡4,9

IMPRESIONVESCRITURA

ESTUCADOS

NO ESTUCADOS

880,6 731,8 +20,3

528,6 441,7 + 19,7

352,0 290,1 + 21,3

Tilo, Y SANITARIOS 65,8 49,4 + 33,2

PARA CARTON ONDULADO

PARAONT>ULAR

KRAF1UNER

TESIIJNER

BICOS YCUEROS

465,6 375,7 + 23,9

135,0 106,1 +24,9

262,7 22~4 + 16,0

24~2 ¡5,2 + 59,2

43,7 26,0 + 68,1

KRAFTSACOS 41,1 32,2 + 27,6

CARTONCILLOS 44,3 43,5 + 1,8

anos ¡89,8 177,4 47,0

TOTAL 2.046.0 1.722,2 + 18,8

EXPORTACION
PRENSA 22,9 24,3 -5,8

P.4PRESIONYESCRrrURA

¡_ESTUCADOS

NO ESTUCADOS

2)0,3 212,9 +8,2

143,2 140,0 + 2,3

87,1 72,9 + 19,5

HIG.YSANITARIoS 16,7 ¡5,2 +9,9

PARA CAWmN ONDULADO

PARA ONDULAR

KRAF1LINER

TESII.INER

BICOS YCUEROS

72,3 74,8 + 3,3

15,2 7,8 + 94,9

33,9 31,4 +8,0

3.4 4,1 -17,1

¡9,8 31,5 -37,1

KRAFTSACOS 79,7 69,6 + 14,5

CARTONCILLOS ¡¡0,7 85,7 + 29,2

OTROS 92,2 83,6 + 10,3

TOTAL 624,8 566,1 + 10,4

Fuente: Ásociadelnde invesdgacidnTécnicadela industria PapeleraEspañola
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Uno de los grupospapelerosa principiosdel siglo XX enEspañafue, La PapeleraEs-

paflola.
“EmpresafundadaenBilbao en diciembredc 1901, conun capitalde

20 millonesdepesetasy dedicadaala fabricacióndepapely cartóny

susmanipulados,asícomola materiaprimanecesaria”494)

En 1944sefundó SAICA, unode los gruposespañolesmásimportantesen la actuali-

daden lo que respectaa papely cartón.

“Su capacidaddeproducciónha pasadode 3000Tm. en los altoscua-

rentaa 550 000Tm. en la actualidad.
De su línea deproductosdestacanel Testliner paracarasplanasy el

papel paja para ondular.Su mercadoprincipal esEspañay de modo

secundariolos mercadoscorrespondientesa Portugal,Francia,Italia,

Marruecosy Alemania’.(95)

Otrosfabricantesnacionalesde papelparael sectordel cartónonduladoquemerecen

menciónpor su importanciason:PapeleraNavarra,Cartoespafla,Papelerade Andalu-

cia, Buropapel,Aher, Celulosadel Nervión, PapeleraAstorgana,Papelerade Perales,
Papelesy Cartonesde Cataluña,etc.

* CIFRAS EN MILES DE TONELADAS PAPEL Y CARTON
PRODUCCION AÑO 1992 AÑO N9¡ % A k992/¡99

¡

PRENSA 120,¡ -¡9,1

IMPRESION Y ESCRITURA 849,8 851,9 -0,4

ESTUCADOS 421,2 388» + 8,6

NO ESTUCADOS 428,6 464,9 - 8,0

IIIO.YSANITARIOS 260,2 244,8 +6,3

PARACARTONONDULADO ¡.333,3 1.323,1 +0,6

PARA ONDULAR 518,1 554,2 + 4,3

KRAFrLINER 145,5 142,1 + 2,4

TESTLINER 117,8 151,1 -22,6

I3ICOSY CUEROS 491,9 474,7 4-3,6

KRAFrSACOS 161,2 145,7 + 40,6

CARTONCILLOS 41Q9 388,0 + 5,9

OTROS 313,1 323,3 -3,2

TOTAL 3.448,6 3.426,3 + 0,7

Fuente: Asociación de Invesligación Técnicade (a Industria Papelera Española
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CONSUMO APARENTE
PRENSA 4340 436,4 + 4,5

IMPRESrONYESCRYPURA ¡.51)0,1 1.371,8 +9,4

ESTUCADOS 8046 689,1 + 16,9

NO ESTUCADOS 6935 682,1 + ¡,7

Tll0,YSANfl’ARIOS 309,3 279,0 +10,9

PARA CARTDN ONDULADO

PARAONDULAR

KRAFTLINER

TESTLINFR

BICOSYCUEROS

1.726,6 1.624,0 + 6,3

697,6 654,5 +6,6

3743 331,1 + 11,0

¡38,6 163,2 -15,1

5¡5,8 469,2 +9,9

KRAFTSACOS ¡226 108,3 + 13,2

CARTONCILLOS 344,5 345,8 -0,4

OTROS 410,7 411,1 -1,5

TOTAL 4.869,8 4.582,4 + 6,3

Fuente: Asoelación deInves¡igacióu¡ Técnicade la Industria PapeleraEspañola

En cuantoa multinacionalesquevendenpapel a los distintosfabricantesespañolesde

cartónonduladopodemosmencionara las siguientescompañías:Union Camp,Interna-
tional Paper,Container(EEUU), Finnboard(Finlandia).Ensso,Assi (Suecia).Portucel

(Portugal),Celulosedu Pm, La Rochette,Emin Laidier (Francia).PWA (Alemania).

Mondi (Sudáfrica).Eurocant(Canadá).Italcarta (Italia). Rith (Gran Bretaña).Rengo

(Japón),etc.

Fabricación del papel

El papel y su fabricaciónno es objeto de estudiode estatesis, no obstante,para ser

coherentecon el planteamientodel primer capitulo en el que se describeel contexto

dondese produceel diseñográficoy estructuraldc embalajesy en atencióna los lecto-
res,por ejemplodiseñadores,quedesconozcanla industriadel papel vamosa describir

la fabricacióny susfasesde forma muy breve,

La fabricaciónde papel esun procesoquepermiteunir fibras individuales en forma

de hoja continuay conunas propiedadesadaptadasal uso del papel.Dicho proceso,

constadelas siguientesfasessucesivas:
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‘Fase1, Preparaciónde la pasta:

a) Trituración. Suspensiónde la masadepastaen agua.

b) Refino.Liberaciónde las fibrillas e hinchamientodelas fibras

c) Depuración.Eliminación de impurezasque perjudican,tanto a la

calidaddel papelcomoa la maquinaria.

Fase2. Fabricaciónde la hoja:

a) Formaciónde la hoja. La suspensiónfibrosa puestaen forma de

hoja continua.

b) Eliminacióndelagua. Que a su vez sedivide en desgate,prensado

y secado.

Unión de fibras: desarrollode. la cohesiónde la hoja y de las propie-

dadesde resistencia.

c) Enrollado. Almacenamientode la hoja continuaen bobina,

Fase3. Transformación:

a) Cortebobinado,Transformarla hoja en «lista paraserusada»

b) Estucado,aprestoy calandrado.Fortalecimientode propiedades
concretas:alisado,aptitud paraimpresión,etc”.(96)

La materiaprima básicapara la obtenciónde dichaspastasesla celulosacontenidaen

la mayoríade sustanciasvegetales.La másutilizadaactualmenteesla madera,sobreto-

do de coníferas.Otras materias,de partidasmenosimportantes,sonla pajadc cereales,

espartoy cáñamo.Los trapos,de importanciaen otrasépocas,no la tienenapenasaho-

ra, y son utilizablescuandotienenfibras sintéticas.La finalidad de las fábricasde pas-

tas celulósicases, por una parte, eliminar de las primerasmateriasvegetalestodas las

partesestructuralesno fibrosas,y por otra, separarde laspropias fibras las sustancias

incrustantesque las impregnan,con objetodeque sólo quedenreducidasa la celulosa

de queconstitucionalmenteestánformadas.Existentresgrandesgmposdeprocesosen

la fabricaciónde la pastade papel:químicos,mecánicasy semiquftnicos.
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En cuantoa la tecnologíade fabricaciónpodemoshacernosunaideacon la informa-

ción quevienea continuación:

“Características delas máquinasde papelmoderna& Con el progreso
de la tecnologfaha ido aumentandola velocidadde trabajo.Las con-

seguidasparadistintostipos de papelson:

Papelprensa 700 nb’minuto
Papelkraft para sacosy papeleskraft delgados 550 a 650 x4m.

Papelesimpresión parailustracionesestucadosa máquina 300 a

360 @m.
En papelesfinos, del tipo crespadosparausossanitarios,se ha lle-

gado a 1,000nVmin, aplicandoun métodode deshidrataciónrápida,y

para determinadostipos sehan llegadoa alcanzarlos 1.500 n~min.
Los anchosde papel fabricadoshanido tambiénaumentandoconstan-

temente.En la actualidadse han llegado a fabricarmáquinasparala

confecciónde papelprensaconanchosde 10 metros.
En cuantoa rendimiento,tas modernasmáquinasde papelprensapue-

den producir de 300 a 400 tm en 24 horas,En algunoscasosespecia-
les,como en papelkraft-Iiners, papelrígido utilizadocomo hoja inter-

mediaen el cartónondulado,se ha alcanzadouna produccióndiaria

de 1.000tm”.(97)

Tiposdepapely medidas
Debido a las ampliasposibilidadesde empleodel papel y del cartón, hayunainfini-

dad de clasesen todaslas calidadesy pesos.Las designacionessonmuy diferentesy no

siempreclaras,dependiendode su aplicacióny de los segmentosde mercadoa quienes

vaya destinado,Lo másconvenientees ordenarlos papelessegdnel peso o gramaje

pormetrocuadradoen los siguientesgruposy denominaciones:

“Cartón compacto:gramajessuperioresa 450 g/m2

-Cartoncillo:gramajesdesde250 a 450 g/m2

-Cartulinas:gramajesdesde151 a 250 g/m2
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- Papeles:delO a60 g/m2clasesligeras,de 61 a 120g/m2clasessemi-

pesadasy de 121a 150 ~m2 clasespesadas”.(98)

Los papelesdestinadosa la fabriacacióndecartónonduladooscilan,en general,entre

120 y los 400gramospor metro cuadrado,en función del tipo de planchaquesedesee

conseguir.

El papel, dependiendodel fin a que vaya destinado,sesuministraen hojaso pliegosy

bobinasde distintos tamaños,anchosy gramajes.Se utilizan pliegos o bobinasdepen-

diendode la técnicade impresión y de los procesosde producciónquerequieranlos

estuches,envases,embalajes,expositores,etc.

A lo largo del tiempo hanhabidomultitud de tamañosde papelqueprogresivamente

han tendido a la unificacióny normalización.Por ejemplo,Alemania se ocupóde este
problema,por primeravez en los años1883-84,dondefueronconvenidos12 denomi-

nacionesy tamañosde hojas comoformatosnormales.

‘Para eliminarestaconfusión,la AsociacióndeFabricantesAlemanes

de Papel (Verein DeutscherPapierfabrikanten)seocupépor primera

vez en los años1883-84conel problemade formatosunificadospara

todaslas clasesde papel”.(99)

Peroprontose produciríaun movimientocon tendenciaa la normalizaciónde los lla-

madosformatosideales.

“En 1913 empezóel movimiento “Br6cke”, paradejar de utilizar los

anterioresformatoseir a dimensionesunificadasdenominadasforma-

tos ideales”.(100)

“En agostode 1919 el Reichswirtschaftsministerium(Ministerio de
Economía)inición negociacionesparacrear normasalemanas,las co-

nocidasDIN”.(101)
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En 1920 fueroncreadoslos formatosnormalizadoscorrespondientesa lasseriesA, E,

C y U, partiendode las siguientesconsideraciones:

“1 Los diferentestamañosde todos los formatosDIN debenresultar

por unadivisión en daspartes y ser “parecidos” entresí, es decir,

igualesen la proporciónde los lados,desigualesen el tamaño.

2. La seriede formatosde la “norma primitiva” debedesarrollarsede
la unidad métrica de la superficie,esdecir, del metro cuadrado”.(102)

La “semejanza”exigida de rectángulosde diferentemagnitudpuedeobtenersesólo

cuandola relaciónde los lados es (1: /2 — 1:1,414),es decir, igual a la relacióndel la-

do de un cuadrado a sus diagonales.

Todoslos formatosDIN son productosacabadosrecortados.Los ladosde las hojasen

bruto son máslargospor el recorte.La hola sin recortar(hoja en bruto) debesercorres-

pondientementegrandeparaqueel impresoo el libro cosidopuedaserrecortadoal for-

¡nato normalizado.

Convienehacerla siguienteaclaración:
“La denominaciónfolio, (amañoen cuarto, tamañoen octavo,etc.,
muchasvecesempleadas,no es ningún tamañode formato; dicen so-

lamentecuántasvecesfue plegadaunahoja de papel de cualquierta-

Formatosempleadosmása menudo,es decir, formatosprocedentesde la práctica,en

los cualesserealiza aún una partedeterminadadel negocio del papelparaimpresión,

son59x92,64x96,68x86,70x100,75x100,78x104cm.

En Españalos formatosmáscorrientesson 56x88,64x88,65x90y 70x100cm., para

el papelresmado.Y para el papelprensael tamañomáscorrientees de 132 cm., aunque

haymuchísimosmás.
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Contexto dondeseproduceel diseñodeenvasesy embalajesdecartónondulado

Por otro lado,y en lo queal papelparafabricarcartónonduladoserefiere, los anchos

de bobinasmásutilizadosson 2,20y 2,45 metrosrespectivamente.Estosanchosdebo-

bina respondena las anchosde las máquinasonduladorasqueson másfrecuentesen la

actualindustriadel sectordel cartónonduladoenEspaña.Ello no quieredecirqueno se

utilicen medidasmáspequeñas,por ejemplo 1,80 y 2 metros,sobretodo en máquinas

relativamenteantiguas.

Y porúltimo, en el casode la fabricacióndc microcanalo canalB los anchosdebobi-

na son aún menores(1,60 metrospor ejemplo), queesanchodealgunasmáquinasde-

nominadascontracoladoras.La funciónde estasmáquinasespegarlos pliegosimpresos

en Offset a un cartón onduladosimple-cara,su empleoestáorientadoa la estucherla,a

los expositoresy a los productosdepromocióny publicidadenel lugarde venta,esde-

cir, la PLV.
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1.4. DISEÑODE ENVASESY EMBALAJES DE CARTÓN ONDULADO

Diseño

De diseñosehabla mucho;sin embargo,hay pocaspersonaquetengantina idea clara

de él, y sobretodo, lo que se puedeconseguira través del mismo. Normalmente,se

confundediseñode moda,con algo moderno,extravagante,innovadosetc.

En la introducciónhemoshabladode los usoconvencionalesdel diseño,asicomo, los

significadosquetiene dependiendode la procedencialingtifstica correspondiente.

Recordemospués,los conceptosde diseño:

“. Sinónimode idea,proyecto,plan, propósito,intención(acepciones

provenientes del vocabloinglés design)

• Sinónimode plano,esquema,bosquejo,boceto,croquis,dibujo, tra-

zo, delineación(acepcionesmásvinculadasa las lenguaslatinas)

• Nombrecon el que seconoceuna disciplina técnicocreativaa cargo

de unosprofesionalesespecializados(los diseiíadores)”.(104)

La última acepcióndel término diseñoes, a mi juicio, el conceptoque se adapta

mejor al diseñadorespecializadoen envasesy embalajesde cartónondulado.

Estoy convencidode quela actividad de diseñarabarcatantos aspectos y ámbitosde

la sociedad,queson necesariaslas especializacionesen lasdistintasramasqueconstitu-

yen el campogeneraldel diseño.Y una deestasespecializacionesestáconstituidapor
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el diseñográficoy diseñoestructuraldc embalajesde cartónondulado.

Comohemosvisto enla introducciónde la tesis, lasáreasgeneralesquecomprendeel

diseñoson:
1) El espacio,diseñode todo lo relacionadoconla arquitecturay urbanismo.

2) Losobjetos,diseñodelos productosindustrialesy deconsumo,
3) Losmensajes,diseñode la comunicaciónvisual o gráfica.

El diseñode envasesy embalajesde cartón onduladoestáenmarcado,por un lado, en

el áreadel diseñode objetosen cuantoal diseñoestructural de los distintos tipos de

cajas,ademásde la optimizaciónde los sistemasde embalajesde las empresasconsu-

midorasy de los sistemasproductivosde los fabricantesde cartónondulado,envases,

embalajes,expositores,contenedores,estuches,etc. Y por otro lado, en el áreade los

mensajes en lo quese refiereal diseff0 gráfico, es decir, la creaciónde las impresiones

cíe dichosenvasesy embalajes.

Diseñográficoy estructural

El diseñode envasesy embalajesdecartónonduladoestárelacionadodirectao mdi-

rectamente con el diseñode productoy con la comunicaciónintegraldelmismo.Ahora

bien, en el procesode creaciónde productosintervienenvadosagenteshastasituar a

dicho productoen el mercado,El primer agente en intervenir en el procesointegral de

diseñode productosueleserla empresa.A partir de la ideade producto,se inician las

distintas fases con todos aquellosequiposdc trabajoqueabarcanlos distintosaspectos

queconciernena dichoproducto.Por ejemplo,marketing, ingeniería,envase,embalaje,
logística,distribución,publicidad,etc.

Normalmentelas empresasno disponende todos los equiposde trabajo o departa-

mentosinternosparadesarrollarlas fasesnecesariaspara lanzarproductosal mercadoy
en consecuenciarecurrena colaboradoresexternospara llevar a cabolas distintastare-

as. Uno de estoscolaboradoreses el proveedorde envasesy embalajesde cartón ondu-
lado y otro el diseñadordelos mismos.
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“El diseñodel envasey del embalajede producto no requiere un
¡nodo de abordajesustancialmentedistinto al «(liseflo de producto»;

en definitiva, el envaseo embalajetambiénson «productos».Sin

embargo,el objeto y la problemáticaa resolvertienenalgu¡iascarac-

teríticasdiferencialesqueconvieneseñalar:
- la dependenciadel envasey el embalajerespectodel producto, lo
queduplica lasvariablesatenerencuenta;y

- la presenciade la comunicación(verbale icónica)que adquiereu¡ia

importanciacapitalen el diseflo’.(105)

A lo dichoen estacita sesumanaquellascondicionesparticularesque hanllevado a

queel diseñode envasesy embalajesconstituyaunaverdaderaespecialidad,abordadas

por profesionalesque, por lo general, trabajanasociadostanto al diseño de producto

comoal diseñográfico.

Pordiseñográfico de embalajesdecartónonduladoseentiendela actividadprofesio-
nal orientadaa cubrir las necesidadesque tienenlas empresasa la hora satisfacerlas

exigenciasy requisitosde comunicacióngráficaque el mercadodemanday queconsd-

tuye la impresión de dichosenvasesy embalajes.Es decir, el diseñográfico estáenfo-
cado,principalmente,haciala funciónestética.

Y por diseñoestructuralde envasesy embalajesentendemosla actividad profesional
IP

quese ocupade diseñarlos distintostipos de cajasempleadospara contener,agrupar,

proteger,almacenar,tranportar,exponer,etc, Ademásde la racionalacizacióuiy optimi-

zaciónde los sistemasde embalajesdefabricantesy consumidoresa lo largo del circui-
to completode dicho embalaje.Es decir, el diseñoestructural,cubrela funciónpráctica

o deuso y la optimizaciónde recursosmateriales,productivosy económicos,

El diseño,tanto gráficocomoestructural,de envasesy embalajesde cartónondulado
esrelativamentereciente,sobretodo enEspaña.Losprimerosdiseñosde tipos de cajas

sedesarrollaronen EEUU, a finales dcl siglo XJX ( por ejemplola cajaamericanao <le

cuatrosolapas,atribuidaa RobenGair).
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En Españalos primerostipos de cajas,por cierto sin impresión,de los quehaycons-

tancia son los presentadosa concursoel año 1912 en el Instituto Agrícola Catalánde

San Isidro de Barcelona.Heaquíun grabadode la época:

Por lo queal diseñográfico se refiere,no cabedudaque es posterioral diseñoestruc-

tural, bastadecirquelas primerasmáquinasde impresión flexográficase llevaron,pro-

cedentesde Alsacia-Lorena,a EEUU hacia1920. Lasprimerasimpresionesdenomina-

das “anilinas” no constituíandiseñográfico, tal comoseentiendehoy, ya queestaban

limitadasa comunicarel contenido y la posicióndel embalaje.

“El procesode impresiónconocidocomo “anilina” fue introducidoen

los EstadosUnidos, en gran escala,en los años1920. Las primeras

prensas,casien su totalidad fueronimportadasde Alemania,dondeel
procesoaun conservael nombre“gummidruc” o impresióncon pían-

chade caucho”.(106)

Y en cuantoal nombredel sistemade impresiónflexográfica tal comolo conocemos

FIg, 16,—Carlos S¡Móit
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hoyno seadoptóhastae! año1952.

“El 22 de octubrede 1952,duranteel 140.Forodel Institutodeemnpa-

ques, seanunciéque el nombrc~de Flexografíahabla sido escogido
porabmniadoramayorfa”4107)

Y en España,la impresiónflexográficasobrecartónondulado,esbastanteposteriora

EEUU; y las primerasmáquinasimpresoraseran de fabricaciónpropia y consistíanen

la adaptacióndc lasmáquinasdeimprimir sacos,
“Un ejemplo de ello fue e.t casodel fabricantede embalajesM. Petit,

que en 1955, empezóa imprimir cajasde cartón onduladode esta
manera‘.(108)

Quizáel pioneroespañolen “slotters” (máquinasranuradorase impresorasparacar-

tón ondulado),seaFelix Picó, dc Alcoy (Alicante). Y el primero,en cuantoa la fabrica-

ción de máquinasonduladoraspara fabricarplanchade cartónondulado,fue la empresa
Caballé(Barcelona)que montó su primeraonduladoraa la firma JuanAmelia en La

Segrera<Barcelona),en el año 1948,

El conceptode diseñoseaplicaa infinidadde campos.En nuestrocasovamosa verla

aplicación del diseñoen la empresay en sus distintos aspectos:Identidado Imagen

Corporativa,en los productosquefabricay en la comunicaciónde ambos.

A través del diseñográfico y cstnicturales posiblecrearen el mercadounabuena

imagende la empresay de los productosqueenvasay embaía.Dicho diseñocontribuye

a individualizarproductosy dar a los mismospersonalidadpropia,a la vez que los

diferenciadel restode los productoscompetidores.

En consecuencia,a travésdel diseñográficoy estructuralsc consiguecomunicarlas

ventajasy los beneficiosde los productos,avalarloscon el nombrey marcade la

empresaque los producey comercializa.Además,informa al usuarioy consumidoren

todos los aspectosy requisitoslegales.
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Entiendoque esun gran error considerarel diseñocomo algo aisladoen el que se

desenvuelveun “artista”. Diseñarenvasesy embalajesde cartónondulado,esuna acti-

vidaddesarrolladapor un profesionaldel diseño,muy relacionadocon la venta,la pro-

ducción,la demanday el consumo.

El diseñadorprofesionalde envasesy embalajesde cartónonduladotienecapacidad

parallevar a cabo proyectos,desdela idea inicial, pasandopor los conceptos,análisis,

creatividad,representación,desarrolloy realizacióndeprototipos,hastala planificación
de la fabricación,seguimiento,evaluacióny resultados.El diseñadordebeintegrar

capacidadanalftica,conocimientostécnicos,sensibilidadcultural y capacidadcreativa.
Y a la vez, sintetizarprácticasmuy diversasconsideradasinconexas.De ahí lo dificil

queresultaencasillaral diseñadoren el Arte o en la Ciencia.

Demanday oferta

Esta tesis consisteen dara conocercómosediseñanenvasesy embalajesde cartón

ondulado, con una visión global del contextodondeseproduce,y las interrelaciones

existentesentredemanda,ofertay consumo.Consideroimprescindiblequeel diseñador

de embalajesconozcatodosestosaspectosquesonclavesa la hora deintentardarsolu-

cionesa los problemasplanteadosen este mundo tan desconocidocomoimportantedel

cartónondulado,incluso,para los que llevamosañostrabajandoen estesector indus-

trial,

La demandade diseñográfico y estructural,en cartónondulado,provienede la nece-

sidad que tienen los fabricantesdc estesectot,de satisfacerla demandacrecientede

envasesy embalajesóptimos,por partede susclientes,Ello conlíeva la necesidadde

contratarunosserviciosde diseño,tanto gráficocomoestructural,del queexisteescasa

oferta,debidoa que hay pocos profesionaleslo suficientementeformadoscomo para

llevara caboproyectoscomplejosdediseñográficoy estructurala la vez.

De hecho,el diseñográficoveníadelcliente (hechopor estudiosdearte final) o bión

el fabricantede embalajeslo encargabaal proveedorde clicliés, Y el diseñoestructural
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lo hacíael departamentode “muestras” del propio fabricantede embalajes,en casodc

disponerdeesteservicio.Sin embargo,no conozconingunaempresaespecializada,sal-

yo la nuestra«PlazaPackaging,S.L.», quedispongadel servicio completoy unido dc

diseñográfico y estmcturalde envasesy embalajespara cartónonduladoen toda su

variedady complejidad,desdela estucherfaal embalajeindustrial.

Packuging

Como disciplina,el diseñográfico y estructuralde envasesy embalajesde cartón
ondulado>está encuadradoen lo queseconoceinternacionalmentecon el término

anglosajón“Fackaging design”. Este término no tiene traducciónliteral al castellano

pero se refiere a todo aquellorelacionadocon el diseño,tanto gráfico como industrial,

en lo concernienteal desarrolloe imagende productos,es decir, diseflo de envases,

embalajes,estuches,expositores,PLV, etiquetas, bolsas,envolturas,codificación,iden-

tificación, etc. Es decir, el diseñode todos aquelloselementosque hacen productos
individualizados,diferenciadosy con personalidadpropia. Ademásde seravaladospor

las marcasregistradasy empresascomercializadorasy productoras.

El “Packagfrg”, constituyouno de los elementosbásicosdel plan de marketingpara

cualquierproducto,ya que tienela misión de cubrir las funciones de protección,con-

tención, distribución,promociónde la marca, información, promoción,persuasión,

exposición,uso del productoy recicladodel envase,embalaje,etc.

PROTEGER

FACILiTAR
¡ 1u u
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Disefioen la empresa

Ahorabien, ¿porquéesnecesariala incorporacióndel diseñoen la empresa?.

Tanto el fabricantecomoel consumidordc embalajetienenla necesidadde integrare

incorporarel diseñopara obtenerproductoscompetitivosen el mercado,diferenciados

del restode los de la competenciay quesatisfaganlas necesidadesdelconsumidor.Esta

necesidadde diseñoprovienede la saturacióndel mercadocon multitud de productos

quelasdistintasempresasintentanvendera todacosta.

Para incorporarel diseñoa la empresa,sobretodo en las pequeñasy medianas,exis-

tendos tácticas:
Abordaríntegramenteun plan de diseñogeneral.

- Empezara pequeñaescalacon proyectosparciales”.(109)

En cuantoa los nivelesde incorporacióndel diseño,las empresasestansensibilizadas

para ello. No obstante,debidoa la innovacióny los gastosiniciales queproduceno es

tareafácil. Veamoslos nivelesposibles:
“Básicamente,puedendistinguirsecinco nivelesde integración:

a) proyectos

b) programas

e) políticas

e) estrategias

O filosoffas”.(110)

- Proyectosde diseño.Son accionespuntualesaisladasy se suelencontratara presu-

puestocerradocondiseñadoresexternos.

- Programasde diseño. Se trata de planessistematizadosen susobjetivosy fases,

estructuradosa medioplazo y conpresupuestocerrado,o biencon asesoramientopaga-

do mensualmente.

- Políticasde diseño.Sepretendenobjetivos generalesy guias concretas que canalizan
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las decisiones,distribuyenlos recursosy los criterios de gestiónque la empresasepro-

poneaplicar.

- Estrategiade diseño.Es el nivel másalto de definición de los objetivosempresariales

respectoal diseño. Representaun tipo de orientaciónglobal e integrada,que afecta a

proyectos,programasy políticas,En definitiva, tiene la misión delograr unacoherencia

generalen todala actividadde diseño.

- Filosofía de diseño.Existe cuandola actividaddel diseñoestácompletamenteincor-

poradaa los valoresfundamentalesporlos quela empresaserigey actuaregularmente,

tanio a nivel internocomoexterno.

Paraintegrarel diseñoen la empresadeben darseunascondicionesmínimas, tales

como:
“1. Un modelode empresay estilo organizativoy de gestióncompati-

blescon las actividadesde diseño

2. Un compromisodela direccióncon las estrategiasde innovacióny

concretamenteconel diseño.
3. Unagestiónespecializadadel diseflo”,(1fl)

Uncompromisoasumidopor la direcciónde la empresaparallevara cabolos objeti-

vos marcadosy un interlocutorválido con quien podertomar decisionesy coordinarla

gestiónde diseflo, son condicionesimprescindiblesparaquela integracióndel diseño

enla empresaseaefectiva,

En cuantoa lasmodalidadesde contrataciónde diseñolas fórmulas son múltiples,sin

embargo,podemoscitar las másutilizadas.

‘Las formasde pagode honorariosmásfrecuentesson las siguientes:

a) Presupuestocerrado

b) «Royalties»

e) Dedicaciónhoraria

d) Cuotasregulares”.(112)
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- Presupuestocerrado.Se tratade unacantidadfija porun trabajoconcreto.

- “Royalties” o comisiones.Esel cobrodeun porcentajeen relacióncon las ventasefec-

tuadas.

- Dedicaciónhoraria, En estecasosecobrael tiempode trabajoporhora.

- Cuotasregulares. Tambiéndenominadasasesoríaso consultorías,englobandesdeel

mero consejoen las decisionessobrecomunicación,imageny diseño, hastala gestión

completade proyectos,programasy estrategias.En estamodalidadsuelecobrarseuna

cantidadfija mensual.

Desdela óptica de la empresa,el diseñodebeentendersecomo un procesoanalítico,

técnicoy creativoque conducea un fin: Prefiguraciónde proyectos,programas,políti-

cas,estrategiasy filosofías.

En el procesode diseñoconfluyegran partede la experienciay capacidadestratégica

y técnicade unaempresa:

- Concepciónde objetivos.

- Obtención,elaboracióny procesamientode la informaciónnecesariapara

orientarlos proyectos.
- Movilización de recursoshumanos,técnicosy financieros,

- Concepcióny desarrollode proyectosconcretos.

“El «procesode diseño»,en sentidoamplio, puedeconsiderarseuna

etapaprevia e ineludible de la producción,en la que confluyengran

parte dela capacidadestratégicay técnicadeunaempresa”.(113)

En sentido restringidoel procesode diseñoesaquellafaseen la que se prefigurao

representaanticipadamenteel producto,concretandoe integrandosus características

formalesy visuales,técnicasy materialesy deuso.
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“Desde estaperspectiva,la empresadebeconsiderarel accesoa los

serviciosde diseñocomounainversiónde inmovilizadosinmateriales
o intangibles”.(114)

Incorporardiseñono es unatareaquepuedabacerseefectivaignorandola orientación

generaldela empresa,al menos,si sepretendenciertasgarantíasde rentabilidadde éxi-

to. Hacerposibleest.aincorporacióndependede:

“a> La orientaciónestratégicarespectoa la innovación.

b) Los estilosorganizativosde la empresa”.(115)

Respectoa la innovaciónlasempresaspuedenseguirlassiguientes estrategias:

— Estrategiadefensiva,Empresasque se limitan a copiar productos,

sistemas,etc,

- Estrategiaofensiva.Empresasque pretendenconseguirel liderazgo

en los mercados.

- Estrategiade homologación.Empresasqueapuestanpor equipararse

encalidada las firmas lfderes”.(116)

El diseño,como e]ementode innovación,tienesentidoen las empresasque adopten

unaestrategiaofensiva. Por contracarecede sentido y de posibilidadesla integración

del diseñoen las empresasque se acojana las llamadasestrategias defensivas,ya que

no existepredisposicióna la innovacióny síexisteunaresistenciaa los cambios.

Además,la integracióndel diseñorequiereunosestilosorganizativosconcretosde las

empresas,ya que estoscondicionan el gradode compatibilidadentrediseñoy empresa.

Aunqueresultapoco probableencontrarempresasconestilosorganizativospuros, pue-

dendistinguirsedosestilosbásicos:estilo mecánicoy estilo orgánico.

“Mecánico, se constataen organigramasempresarialesestables,con

sistemasde actuaciónrígidos y jerarquizados,y resultaapropiado

para asumir tareas regulares.

Orgánico,seconstataenorganigramasvariables,resulta adaptable
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a los requisitosde cadaetapao coyunturadel desarrollode la empresa

y capacesde integrarcambios”.(117)

Lasdiferenciasentrelos estilosorganizativosmecánicosy orgánicospodemosverlos

a continuación:

Aunque el diseñopodríaintegrarseen ambosestilosorganizativos,por lo general,la

introducciónde diseñoseasociacon empresasque pasandel estilo organizativomecá-

nico al orgánico.

Ahora bien, dondeseapreciael gradode integracióndel diseñoen la empresaesen el

compromisode la direcciónconel diseño.Ello seevidenciaen los siguientesaspestos:

La claraimplantacióndel diseñocomofrncióngerencial,ubicando

esta disciplina entrelas responsabilidadesde dirección, a nivel sufi-

cientementealto comoparaposeerun papelsignificativo.

- La implicación del conjuntode la dirección en los problemasdel

diseño, de maneraque su metodologfaestépresenteen la difinición

de todas las estrategiasindustrialesy comerciales,de tal maneraque

comprometaal conjuntode loscuadrosejecutivos’.(120)

Por tanto, ha de considerarsequeel compromisoe implicación de la direccióncon el

diseñoconstituyeun elementoimprescindiblepara queésteseintegre, de hecho,en la

empresa.

MecánicO:
estructura,estable

scobesioaadosPO;la ea

- sistemadéresbonsabllidadesjerarquizadas
- deliniitaoldñespectflcadelas fund OES:

- sistemade decisionesy controlvertiéM”..

(118)

“Qrgán[eo:i
-estructuravariable
eqt~pósiÉte~díse¡pUnari&coh
pot el proyecto

- sisternade;~sponsabilidadescompartidas
taréasdetauádasen el trabajode equlpó

- sisteMadede&sione
sycontrolbasadoeni

la comunicíkidny el autocontrol”,(119)
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Sueleevidenciarseen quelas empresasque han asumidoefectivamenteel diseñolo

manifiestaninstitucionalmento,tanto en declaracionescomo en documentos,y perma-

necenatentasa los reconocimientospúblicos (premios,participaciónen jornadas,semi-

nados,congresos,etc.),como forma de proyecciónpúblicay estímulointerno.

Y por último, seimponela necesidadde unagestiónespecializadadel diseño,
“Conocery manejaroperativamentelos beneficiosque el diseñopue-

de aportara la empresa,suscamposde aplicacióny nivelesde inte-
graciónrequiere,sobretodo, capacidadde direccióny gestión”.(121)

Comoen todo desarrollocualitativo,el éxito en la incorporaciónde nuevastecnologí-
as, nuevosprocesosy nuevosserviciosdependende una ampliacióndel “saberhacer”

de la empresa.Por tanto, entrela detecciónde la necesidadde utilizar el diseñoy su

incorporaciónprácticaintervienencapacidadesy actividadesespecíficas,denominadas
direccióno gestiónde diseño.

“La direcciónde diseñoconsisteen el conjunto de actividadesdirigi-

das a coordinarlos recursoshumanos,materialesy tecnológicos
(internosy externos>necesariospara llevar a término proyectos,pro-

gramas,políticas o estrategiasde diseño, vinculándolosa los objeti-

vos empresariales”.(122)

En resumen,hemosvisto el diseñode unaforma generaly el diseñográficoy estruc-

tural (packagingdesiga)de embalajesde cartónondulado en particulai la oferta y

demandadel mismo y las formasde integracióndel diseñoen la empresa.Esperoque

estosconceptospuedenayudary orientar,tanto a empresascomoa diseñadores,en la

implantacióndel diseñoen el sectorindustrial, en general,y en ámbito delcartónondu-
lado, en particular.
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1.5. RECICLADO DE ENVASES Y EMBALAJES DE CARTON ONDULADO

Ecología

Si el términodiseñose pusode moda en la décadade los ochentay se generalizósu

uso hastallegar al abuso,qué podemosdecir de la acepción “ecología” usadahastala

saciedady utilizada paralos másvariopintosintereses,desdelos políticosa los intelec-

tuales,desdelos industrialesa los consumidores,y un largo etcéteraqueterminaen un

cajón desastredondecabecasitodo.

Por curiosidadhe acudidoa la definición que da el diccionariode la RealAcademia

Españoladondedice:

“ecología.Cienciaqueestudialas relacionesde los seresvivos entre

sí y con su entorno.2. Partede la sociologíaque estudiala relación

entre los gruposhumanosy su ambiente,tanto físico comosocial”.

(123)

En lo queconciernea estatesis, la ecología,tieneuna gran relacióncon el sectordel

cartónondulado ya queafectadirectamenteal papel,como materiaprima parala fabri-

cacióndela plachay al recicladode los embalajesunavez utilizados.

Afortunadamente,los embalajesde cartónonduladoson amigosdel medio ambiente,

tanto si sedeseanreciclar, paraformar nuevopapel,comosi selleva al vertederodebi-

do a su característicade ser biodegradable.Tambiéncabela posibilidad de utilizarlo
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comofuentede energíacalorífica, mediantesu combustión.

Por otro lado, no cabeduda, queen estefinal de siglo estamosllegandoa unacon-

cienciacióncolectivadequela naturalezaes un bien comúnqueno puedeseravasalla-

do por las sociedadesindustrializadashastatal punto se rompanlos equilibrios en los

distintos ecosistemascon resultadostan negativosquepodríanvolversecontratoda la

poblacióndel planetaTierra.

En estalíneaserecogen,a modo de conclusión,las medidasque AFCO (Asociación

de Fabricantesde CartónOndulado)ha tomadoen colaboraciónconotras entidadesy

agrupacionesy quepublicó en el año 1993.

“La concienciaecológicaseba convertidoen nuestrosdíasen una

nuevavariablede la relacióncomercial.Ademásde factorescomola

eficienciaproductiva, la distribución, el precio, etc., debemosconsi-

derarlos efectossobre el Medio Ambiente como un argumentomás

paradecidirsi unaindustriaeseficienteo no.

En el entornoindustrialde la produccióndeenvasesy embalajesde

cartón onduladomantieneuna posiciónpunteraporque, ademásde

ofreceruna soluciónóptima para garantizarel transponeen buenas

condicionesde toda clasede productosde distintasformas y tamaños,

seadaptaa los requerimientosde las legislacionesen materiade con-

trol de los residuossólidos, queexigenun radical recortede la enor-

me cantidadde residuosque generanlas sociedadesmodernasy que

vana parara los vertederos,

Comohemosvisto, el cartónonduladopartede una materiaprima

renovablee inagotablesi esbien gestionada,esun materialbiodegra-
dable en caso de llegara] vertederoy reciclable.Como combustible

para producir energíay, preferiblemente,como materia prima en la

fabricaciónde papel;el papelviejo esun recursomuy apreciadodon-
de el términoreciclaradquieretodo su sentido.
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Parafomentarla recogidaselectivadel papely cartón,en línea con

el proyectode Directiva de la CEEy de la previsiblenormativaespa-

ñola, AFCO, junto con ASPAPEL (Agrupaciónde Fabricantesde

PapelparaCartónOndulado),ASPACK, REPAGARy la Agrupación
de Fabricantesde Sacos,ha constituido la sociedadRECIPAP con

objeto de garantizarla recuperaciónde papel y cartón en Españay

establecerlos principios técnicosquela regirán.

De esta maneracontamosconuna organizaciónque catalizarálas
iniciativasen favorde la recuperaciónde los residuosde papely car-

tón y se integraráen los organismosque en el futuro vayana gestio-

narel tratamientode los residuosde los demásenvasesy embalajes.

A la vez, RECIPAPserviráde interlocutorcon los entesquea estos

efectosexistenen otros paises,comoOESPAREC-RESYen Alema-

nia, REVIiPAP en Franciao REPACKen GranBretaña”.(124)

La materiaprima

La materiaprima con quesefabrica el cartónonduladoesel papel,quea suvez pro-

viene de la madera,un material renovablequeseencuentrade maneradirecta en la

naturaleza.
“Cuantos mdsárbolesson utilizados, másgrandeesel bosque,algo

que puedepareceruna enormecontradicciónes, desdehacetiempo,

una realidad’%(125)

Con frecuenciapodemosoir argumentosqueacusana la industriapapelerade causar

dañosirreparablesal medioambiente.Nada másalejadode la realidad.La imagenque
la concienciaecológicade laspersonasestácreandodelgraveproblemade la deforesta-

ción, cuyo ejemplomásdramáticoesla desapariciónde las selvastropicales,nadatiene

quever conla industriade producciónde papel.
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“El papely cartónconsumesólounadécimapartede la maderaquese

talaen el mundo.Más dela mitad del taladoesusadocomocombusti-
ble y unaterceraparteen productosserradosdestinadosa otrasindus-

tilas (muebles,constmcción,astilleros,etc.)”.(126)

La industria de papel y cartónusa principalmentemaderade pequeñasdimensiones,

es decir, sobrantesde estaterceraparteantesmencionada,y la maderaobtenidacon la

limpieza o desbastede los montes,Como la lógica indica, la industria papeleraestá

muy interesadaen el mantenimientode su primera fuente de materiaprima: los bos-

ques.La inmensamayoría de los bosqueseuropeosy americanosestánprotegidospor 4¶i
ley. Los paísesnórdicosson un buenejemplo de ello porque la estricta legislación

vigenteen materiade tala y reforestaciónha hechoque en 100 añossu áreaforestal

hayasido doblada.Sólo un 70%del incrementoanualse tala, preservandoel 30% res-

tante.

“De hecho, la aplicaciónde las modernastécnicasde la selvicultura

(agriculturade ciclo largo) ha supuestoque en la décadade los 80 los

bosqueseuropeoshayancrecidoen cercade un 10%.
Estedato es muy significativo, ya que el 90% de toda la cifra de

maderausadapara la producciónen Europadel papel y cartónviene

de bosqueseuropeos.Solamenteentreun 1% y un 2% vienede áreas

tropicales,no de las selvasdel Amazonas,porquela fibra de estos

árbolesno esapropiadapara la fabricaciónde papelycartón”.(127)

La destrucciónde masasforestalesen la selva tropical está principalmentecausada

por el despejede tierrasparael cultivo, queseconvienenen estéril en unospocosaños

como consecuenciade ]a erosión.

Una correctaexplotacióndel bosquepermite la eliminación de árbolesenfermoso

muy densos,ayudándolea crecermejora Za vezquepermitela llegadadeluz a lasplan-

tas pequeñasy los animales,quejueganun papelmuy importanteen el equilibrio ecoló-
gico de las zonasarbóreas.Además,un bosquejoven en crecimientoincorporamucho
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másoxigenoy elimina másanhídridocarbónicodel ambiente.

Un problemadistinto es que, tradicionalmente,seconsideraquela industriade pro-

duccióndel papel consumey contaminalas aguasy precisagran cantidadcíe energía.
Dehechola calidaddel papely el cartóndependende la calidaddelagua.El aguanece-

sariaparala fabricacióndel papelha de tenerun nivel de durezamuy bajo y estarlibre

de impurezas;poreso los fabricantesestáninteresadosen quelos ríossigansiendolim-
pios y handesarrolladosistemasdedepuraciónquepermitendevolverel aguaa los ríos

en perfectascondiciones.

Por otra parte, las fábricasde papelhanconseguidolimitar la utilización de aguapor

medio deldesarrollode circuitosquepermitenun mejoraprovechamientodela misma,

“Hasta el punto de que si en el año 1900 necesitabanpor término

mediounos100 litros deaguapor cadakilo de papelproducido,sobre

el año1975 sólosenecesitaban47 litros”4128)

Porlo queserefiereal consumode energíay por unacuestiónde purointeréseconó-

mico, las fábricasde papel realizanconstantesesfuerzospor reducir el consumode

energía,producirlaa preciorentabley utilizarla repetidamentesiemprequeseaposible.
En algunoscasosel aprovechamientode la lignina, subproductode la transformación

de la maderaen papel,de alto podercalorífico, esempleadaparaproducir energíadde-

trica que autoabastecea la fábrica e inclusogeneraexcedentes,Tambiénse emplea

papel usadoparala obtencióndeenergíapor su gran capacidadde recuperacióntérnli-

ca.

El cartónondulado

El cartónonduladoesla elecciónmásnaturalparael embalaje.Sefabricaa partir del

papel,que esuna materiaprima de origen natural, renovable,reciclabley biodegrada-
ble. Nopeijudicaal serhumano,ni alteralascondicionesdelos productosqueseemba-

lan en estematerial.
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El principio de introducir la onda en una estmcturade soporteseconocedesdemuy

antiguo.Ha sido usadoen edificacionesy puentespara combinarla resistenciacon el.
mínimo usode material,evitandoasíel derrochede recursosy el excesode peso.

Esta ingeniosaestructurapermite al cartónonduladoofrecerla máxima protección

contragolpesy soportargrandespesos,siendoa su vez,un materialenormementelige-
ro en comparacióncon otros materialesde embalajes,lo que facilita su transponey

manejo.Además,las cajasde cartónonduladose transportanplegadasdesdeel fabri-

cantea la plantade envasado,adquiriendosu volumentotal justo en el momentode
uso, por lo querequiereun menorespaciode almacenamientoy transportey un menor

consumode energíaen esteproceso.

Nigún otro materialde embalajepuedeimprimirse mejor, de forma más sencillay a

un costemenorqueel cartónondulado.Su superficiefirme y lisa ha demostradoserun
materialideal para la impresión,hastael puntode que en muchoscasoslos recipientes

fabricadosconotros materialesllevanunacajaexteriorde cartónondulado.

“El sectordel cartónonduladoesun ejemplovivo de la capacidadde

reciclajedel papel,el 75% del papelusadopara fabricarcartónondu-

lado ha sido recicladoe incluso en algunasaplicacionesconcretasel

porcentajede fibra recicladapuede llegar a ser del 100%, lo que

demuestraque hacedécadasque nuestraindustriaseencuentraen la
líneaexigidapor las nuevaslegislacionesmedioambientales”,(129)

La granadaptabilidaden formasy tamañosdel cartónonduladoencuentrauna solu-

ción para el transportey la protecciónde toda clasede productos,por la queestá pflZ-

senteen nuestravida, díaa día, sin quea vecesnos demoscuenta.Las posibilidadesde

futuro de estematerialsóloencuentranel limite de la imaginacióny continúahaciendo

progresosgraciasa su dinamismoy capacidadde innovacióny su naturalezaecológica,

ayudandoa resolverlos problemasde generaciónde residuosdelas sociedadesmoder-
nas al ser reciclabley biodegradable.Su facilidad de manejo,ligereza y resistenciay

capacidadde impresiónle convierteenla apuestade futuro como materialde embalaje.
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Reciclar
El reciclajedel papely cartónes una decisióninteligente.Los paísesque así actúan

denotanun alto nivel de desarrollocívico y económico.Hoy en día, la presión que

sobrela opinión suponeel graveproblemade los venidosy susconsecuenciaspara

nuestroMedio Ambiente han hechocambiarradicalmentela conductade los ciudada-

nos en sociedadesdesarrolladas,

Lo que antesse considerabaun desperdicioahoraesuna fuentede recursosnuevos

quenecesariamentedebemostratarde aprovecharde acuerdocontodaslas normativas
sobre,envasesy embalajesquesehan publicadoo sepreparanenEuropa.

“En estesentido el cartónonduladoofreceuna experienciaque ha

venido desarrollandodurantedécadas,incluso antesde que existiera
unaconcienciaecológica.Existetodaunaindustriade recuperacióny

producciónde papel que surgió de maneraespontáneausandocomo

materiaprima “papelote” o ‘~papel viejo”.(130)

El procesodel reciclado requierela selecciónde los residuosen origen, porqueel

papel viejo se mezclaconel restodelasbasurassecontandnay ensucia,dificultandosu
empleoen la producciónde papel. Peroaún en casode quelos residuosde papely car-
tón lleguen a los vertederos,susefectossobreel medio ambienteson mínimos porser

un materialbiodegradable.

“Una vez queel papelrecuperadollega a la fábrica, y trasun proceso

de selección,lo primero quese hacees ponerloen suspensiónfibrosa
medianteagua.Esteagua, queprocededel propio circuito, permite

desintegrarel papel recuperadoen un gran desintegradorquetrata el

productode una forma muy delicada,separandolas fibras, pero sin
trocearotros elementoscomoplásticos,cuerdaso grapasparasu fácil

eliminación. Se añadeun jabónindustrial queforma un complejo de

tipo cálcico,al quese unenlas tintasseparadas,a su vez, por el frota-
miento mecánicode la desintegración.El procesose realiza a una

temperaturade 41~42oC. A partir deahí, seproducela depuración,
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que trata de eliminar todos los componentescontrariosa la fibra

mediantedepuracióncentrífugay por tamicescondiferentesagujeros

y ranuras.

Todaesasuspensión,queal final esuna masade fibrasy complejos
de calcio, a los que se ha adheridola tinta, va a parara un gran reci-

piente en el que se inyecta aire por la base.Al inyectareste aire, y

dadala presenciadeljabón,seproduceunagrancantidadde burbujas,

que a su vez captanlos complejosjabonososde calcio con tinta

haciéndolosflotar. En la superficie se recogecon vacío estaespuma

conteniendola tinta, quese espesa,formandoun materialqueessus-

ceptible de aprovecharsepara la agriculturacomo retentivo de agua,
comobaseen los firmes de carreteras,en material de construcción,

etc.Más tarde,lasfibras,limpias y sin contrariostrassucesivasetapas

de eliminacióndeéstos,llegana la máquinadepapel”.(13l)

La reciclabilidaddel cartónonduladoes múltiple, se hanrealizadoensayosconfibras

sometiéndolashasta15 vecesa un procesoequivalenteal del reciclado (fabricación

papel/consumo/recuperación/fabricaciónde papel, etc,) encontrandoque las propieda-
desbásicasde estasfibraspermanecen,mejorándosepor ejemplosu flexibilidad y apti-

tud a la impresióny reduciéndosesu rigidez, lo que en algunoscasosesbeneficioso.

Sinembargo,tambiéndisminuyela calidadde las fibras,haciéndolasmásdébilesy cor-
tas,de esta manera la calidad dei papel tambiéndisminuye,por lo que esnecesario

incorporarfibra virgen al proceso,queseañadeenel momentode fabricacióndel papel
o medianteel añadidode capasde máscalidad.

Además,en el procesode recuperacióndelpapeloteseincorporade forma continuada

fibra nuevaal circuito en un procesosimilar al ciclo humano,de maneraquela mejor

calidaddel papelotecolaboraen la mejor calidaddel papel resultante,por lo que con

unaaportaciónmínimaseconsiguemantenerel proceso.

Perola fabricaciónde papela partir delpapel viejo no es el único modo de reciclaje
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desusresiduos,

“Desdeantiguo se apreciael alto valor calorífico del papely cartón,

queequivalea más del 50% del valor calorífico del carbónde hulla,
lo quedesdeun punto devista ecológicosuponeel aprovechamiento

de unosrecursosque a su vez generaunasemisionesinmunesal
medioambienteen comparaciónconotrosmaterialesde combustión”.

(132)

Directivasy legislación

Si damosun breverepasoa la evolución de los denominadospaísesindustrializados
podemosvercomoenlas distintasetapasse hanutilizado los recursosnaturalesparasu

posteriortransformaciónen bienesdeconsumo,sin teneren cuentanormasquepreser-

varanel Medio Ambiente.

Desdequecomenzóla RevoluciónIndustrial, basadaen la máquinade vaporaplicada

a los textiles y la siderurgiacon el carbóncomo materiaprima energética;impulsada

por técnicosy artesanos.

Una segundaetapaapoyadaen el petróleocomo frente de energía,y el motor de
explosión,el automóvil,la organizacióndel trabajo;cuyosimpulsoreserancientíficos y

tcScnicos.
Hasta llegara una terceraetapa,se distinguepor la energíanuclear,la automatiza-

ción, las industriaselectrónicasy químicas,un tipo de organizaciónqueaprovechalas

técnicasinformáticas;impulsadapor equiposde científicosy técnicosaltamenteespe-

cializados.

Hemosllegado al puntoqueel consumoy la sobreofertade los paisesindustrializados

ha sido tal que se han producidomásdesperdiciosy residuosde lo que la naturaleza

por, sí sola,puedeeliminar.Ante esteabuso,que deteriorael Medio Ambienteapasos

agigantados,se ha producido una reacción lógica para contrarrestarlos efectosde la

contaminaciónconunaseriede medidasencaminadasa paliarenlo posibleel deterioro

delMedio Ambiente.
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En Europa,Alemaniaencabezala tendenciaecologista,tanto política comoindustrial-

mente.De modo quela CEE, comenzóadebatirdirectivassobreel recicladode envases

y embalajes.

“El día 21 de marzode 1985, se aprobóenBruselasuna directivaque

puedetenerconsiderableimpacto en la industria fabricantey usuaria

deenvasesdestinadosa contenerlíquidosalimenticios.

La Directiva sedenomina,“Directiva sobreenvasesde líquidosdes-

tinadosal consumohumano”.(133)

El objetivode la Directiva es: “reducir el impactode los envaseslíquidosdeconsumo

humanoen el medio ambiente,estimulandola reducciónde energíay de materiaspri-

masen el consumo”,

LasmedidasquecadaEstadodebetomar,puedenser:de tipo legislativo,administra-

tivo o por aceptaciónvoluntaria.Y aunqueexistenmuchaslagunasen la disposición,en
definitivasetratade:

Desarrollarla educacióndel consumidoren favor de la reutiliza-
ción, recicladoy la eliminaciónde los desperdiciosurbanose indus-

titiles.

- Facilitarel rellenadoy el reciclado.

4~
- Promoverla recolecciónde desperdicios,de forma selectiva,y

lograr separarlos distintosdesperdicios.

- Promoverel desarrollodelenvasado,de tal maneraquese reduzcael

consumode materiasprimas,ayudeal recicladode los desperdiciosy

seahorreenergía.

- Mantenero incrementarla proporción entreenvasesrellenables
(recuperables)y reciciables”.(134)
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Acabamosde ver un intentode establecerunaDirectiva, orientadasa los envasesdes-

tinadosa contenerlíquidosparael consumohumano.Sin embargoesteintentoscqueda

pobreen lo querespectaal mareolegislativo.

Si queremosteneruna visión máscompletay actualizadade por dondecaminala

legislaciónen materiade recogiday recicladodc residuos,aconsejoleer un articulo

(que dadosu interésadjunto en los anexos>,publicadoen la revistaExpansión, en el
númerocorrespondientea febrerode 1992, dondese da unavisión del reglamentoale-

mánparaevitar los desechosoriginadospor losenvasesy embalajes.

El Reglamentoalemánes una norma revolucionariaen su ámbito y sus efectosse

manifestanen todos los paisesque mantienenrelacionescomercialescon Alemania.

Dicho Reglamentoviene a obligaral comerciocargarcon los desechosde todos los

envasesy embalajesquepongaen circulación.El texto distinguetres tiposde envases:

de transporte,ventay suplementarios.

A los efectosde liberarsede la cargaque suponela recogida,reutílizacióno el reci-

claje de los mencionadosenvasespor cuentapropia, el comercioy la industria alema-

nes,acogiéndosea la alternativaprevistapor cl propioReglamento,handesarrolladoun

sistemaparaleloy alternativoa los sistemaspúblicos de eliminacióndedesechos,para

los envasesde venta. Estesistemasearticula a travésde la sociedad:DualesSysteni

DeutschlandOmbil” y del llamado Punto Verde, distintivo queacompañaa aquellos

productosintegradosen el citadosistema.

Como consecuenciadel Reglamentoalemány de la creacióndel distintivo o símbolo

(Punto Verde)que debeir impresoen todos los envasesy embalajespertenecientesal
sistemade recogidade desechos,se ha producidoun efectodotninóen los paisesde la

CEE en cuantoa la creaciónde sistemasparecidosde reglamentacióne identificación

de los embalajesusadosen el paíscorrespondiente.Por ejemploel PuntoAzulenFran-

cia, Recipap,en España,etc.

Estemovimientoha sido lógico, asícomoAlemaniagravacon unvalor a los envases
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y embalajesqueentranen comercioalemán,los demáspaisesbuscaránmedidassimila-

res para los envasesy embalajesprocedentesde Alemania,quecomoes naturaltambién

hande ser recogidosy reciclados.

“En Franciay por lo querespectaal PuntoÁzu4 el 1 deenerode 1993

entró en vigor el llamado“Decreto Falonde”sobre residuosde enva-

sesy embalajes,cuya principal diferenciacon el alemánconsisteen
mantenerla responsabilidaddcl tratamientode los residuosen los

enteslocalca,
El decretocreauna instituciónllamadaECOEMBALLAGE donde

estánrepresentadaslas industriasproductorasde envasesy embalajes, v¶l
los envasadoresy los distribuidoresy autoridadespúblicas,queges-

tionaránlos fondosque pagaránlos envasadorespor estampillarcon

el Punto Azul en los embalajesde los productosque ponganen el

mercado.
Dichosfondossedestinarána la colaboraciónen el establecimiento

de sistemasde recogida,alternativosal venidoactual delos desperdi-

cios, ECOEMBALLAGE pondrálos residuosunavez selecionadosa

disposiciónde la industriacorrcspondiente”.(135)

Comoconsecuenciade la reglamentaciónalemanaen materiaderecogiday reciclado

de envasesy embaiajesconvieneobservarlas tendenciasy recomendacionesdel comer-

cio alemán,sobretodo para aquellospaisesque exportanproductosa Alemania.Estas

tendenciasy recomendacionesvienendetalladasen el artículo,queadjunto en los ane-

xos de la tesis, de la RevistaExpansión.Se trata de recomendacionesen los siguientes

aspectos:

MedioAmbiente

SoportesdeMercancías

Aseguramientodela carga
Envasesde transpone

Materialesde envasesy embalajesadicionales

Materialesde envasesy embalajesdeventa
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II. MODELO IDEAL DE DISEÑOESTRUCTURALPARA ENVASESY

EMBALAJES DE CARTÓN ONDULADO.

Introducción

Estecapitulo,junto al siguientecorrespondienteal diseñográfico, son el nucleocen-

tral de la tesis,Por diseñoestmcturalse entiendela creacióny re.diseñodenuevostipos

de cajas.Yengeneral,todo lo relacionadocon la problemáticade embalarproductosen

estuches,cajas,contenedoresy expositoresde cartónondulado;ademásdela racionali-

zacióny optimizaciónde los sistemasparaproducir, almacenar,transportar,exponer,

promocionary venderembalajesy productos.

El diseñoestructuralde embalajesde cartón onduladoestáencuadradodentro del

diseñoindustrial, constituyeunaespecialidad,y consisteen diseñar,redisefiaro aplicar

los tipos de cajasexistentesparasolucionarproblemasagrupamientode productos,

envasadoy embalado,almacenamiento,transporte,distribución, promoción y exposi-

chin en el puntode venta.

El objetivo principal del diseñoestructuralde envasesy embalajesde cartónondulado

es cubrir la función prácticao de uso, es decir, todos aquellosrequisitosquepermitan

fabricarel embalaje,facilitar el agrupamiento,envasadoy embaladode productosa la

empres.aconsumidoray hacerllegar al productoa su destinoen perfectascondiciones

parafacilitar la ventay desembaladoal usuariofinal. Paraello, el diseñadordebetener.
encuentatodoslos aspectos,condicionantesy exigenciasa cumplir porel embalajea lo

largodel circuito completode la vida delembalaje,esdecir:
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Condicionantesde produción,requisitoergonómicos,requisitosde distribución, requi-

sitoslegales.

DISEÑOESTRUCTURALDE EMBALAJES

CONDICIONANTES
DE PRODUCCIÓN

REQUISITOS
ERGONÓMIXCOS

REQUISITOSDE
TRANSPORTE

REQUISITOS
LEGALES

Agnipanliento
Dosificación

Manipulabilidad
Conservación

Peso
Tamaño

Normasde:
Mercancías

Envasado
Etiquetado
Sellado,etc.

Cuantificación
Uso
Reciclado,etc.

Almacenamiento
Compresión,
Humedad,etc.

Transportes
Calidad
Peso,etc.

1

Un buendiseñoestructuralde embalajeesaquelque cumplecontodos aquellosrequi-

sitosnecesariosparasolucionar,de forma óptima,el problemaquetienenuestrocliente.
Tanto es asf quedichodiseñodeja de ser óptimo, cuandonos pasamoso no llegamos,

en los atributosexigidosal embalajeparacumplir el circuito completoen su justamedi-

da.Por ejemplo,dar la calidadexactade cartón,es decir, la composiciónde papelesy el

gramajeadecuado.Si nos excedemosen calidadde cartón,estaremosencareciendobtu-

tilmenteel embalaje,y si nos quedarnoscortostendremosel problemade abombamien-
to y hundimientoen almacenamientoy transporte.

En definitiva el diseñoestructuralesunatareaindispensableparaconseguirembalajes

óptimos.Los beneficiosde disponerde esteservicio son clarosy evidentes,tanto para

el cliente que tiene resueltolos problemasde embalarsus productos,como para el

fabricantequecaptapedidosa travésdel diseño,optimiza costesde materiasprimasy

procesosde fabricacióny, por último, hacedel diseñounaventajadiferenciadoray

competitivarespectodela competencia.

Como podemosobservar,la tesis,ha comenzadohablandode los distintosmercados

dondeestáencuadradoel diseñode envasesy embalajesde cartónondulado,esdecir,el

contextodondeseoriginay desarrolla.Y esqueen mi tesissostengo,precisamente,que
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no sedebediseñarsin entenderel problemaen su contextogeneral.Si diseñosedefine
comola forma de cubrir las necesidadesdel mercado,no podemosdesconocerlas inte-

rrelacionesentredemanda,ofertay consumo.

En consecuenciaparahacerbuendiseñode embalajesesnecesarioconocerel merca-

do, conocerla génesisde la demanda,saberdiseflo,gestionarbien el mismo,conocery

saberquéposibilidadesde ofertadeembalajeshay en el mercado,A la vez, hayqueser

conscientede las posibilidadestecnológicasde producciónde cartónonduladoy emba-

lajes.Y porúltimo, la distribución,comercializacióny consumo.

No podemosolvidar nuncaque la informaciónesla baseimprescindibleparaabordar

los proyectosde diseñoestructural.
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11.1, DOCUMENTARSE

Recopilarinformación

Estoy plenamenteconvecidoqueestaprimerafaseesla másimportanteparallegar a

diseñarbuenosembalajes.La explicaciónessencilla; en la medidaquenosinformemos

biendel problematendremoslos elementosde juicio necesariospara plantearnostodos

los pasosposteriorescon objetividad.

Desdeque se inicia el procesopara embalarun determinadoproductointervienen

muchaspersonas,de ahí la dificultad en comunicarel problemaal. disefiadorcorrecta-

mente.La experienciame diceque el diseifadoren estaprimera fasede trabajo debe

escuchardirectamentea todaslas partesinmersasen el problema, tanto por partedel

clientecomodel fabricantede embalajesy captarlo mejorpasible,los interesesa satis-

facerde ambaspartes.

Mercado~

Empresa
consumidora
deembalajes ___________________________

RECOHLAR
INFORMACION
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Pliegodecondiciones
Por pliego decondicionesentendemoslos distintosrequisitosy funcionesquehande

cumplir los envasesy embalajes,esdecir,lascondicionesquedebe.reunirdicho envase

o embalajeparaquesatisfagatodasy cadaunade las etapasdel circuito completo.

Lo ideal estenertinos formularioso impresosdondeesténrecogidostodosy cadauno

de los aspectosque configuranel circuito completode un embalaje,es decir, desdeel

puntoinicial bastala etapafinal. Deestamanerasefacilita la recogidade datosy no se

olvidan panesde informaciónnecesaria.

La universalidaddel empleode los embalajesde cartónonduladohacemuy difícil

establecerun circuito único y generalizadoquerespondaa todaslassituacionesque se
puedanpresentar.Sin embargo,sepuedenestablecerlos pasosmáscomunesy después

adaptarsea cadacasoconcretoteniendoen cuentatresgrandesbloques:

-Demanda.En esteapartadosedebencontemplartodos los aspectosque afectena la

empresaqueconsumeembalajesdesdela recepcióndel. embalajeen sus almaceneshas-

tala cargadel productoembaladoen sus muellesdeexpedición.

-Oferra. Hay varios aspectosque son de relevanteimportanciaparael fabricantede

cartónondulado.La ventade su líneade envasesy embalajes,el diseño,la fabricación,

almacenamientoy el. transportehastael almacénde la empresaconsumidora.Y además,

elseguimientoy evaluaciónde resultadosen las distintasfasesdela demanday el con-

sumo,

-Consumo,Comprendelos distintos pasos(transporte,almacenamientoy manipula-

ción) en la distribuciónde un producto,el punto de venta,el usodel consumidory la

recogidadel embalajevacíoparasu posteriorreciclado.

Tenerencuentala legislacióny normalización

A la hora de diseñarun embalajede cartónonduladoesnecesariotenerpresentela
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ampliagamade normasque existenen lasdistintasetapasdel circuito del embalajeen

relacióna la mercancía,mediode transpone,reciclado,etc.,decadapaís.

En Españael mareolegal respectoa los embalajesde cartónondulado,seencuentra

en las normasUNE. Sin embargo,convienetenerpresenteel abanicode restricciones

legalesen función delcircuito completoquedescribael embalaje.Si estecircuito exce-

de de nuestrasfronterashabráquetenerencuenta,porejemplo,las normasinternacio-

nales150, la Regla41 paraEEUU, la GaliaenFrancia,etc, engeneralla normalización

quecadapaístiene en materiasdondeintervengael cartón onduladoy l.as característi-

casexigidasa los embalajesen relacióna Jamateriaprima (papel>, a la planclia decar-

tón ondulado(sumade papelespíanosmásondulados),al comportamientodel envaseo

embalajeen el almacenamiento,transporte,distribucióny tipo de mercancíaembalada,

Todo ello reflejadoo no, de forma gráfica medianteestampillas,normasdecalidady

sellosde recicladocomoel PuntoVerde,etc. Sin olvidar la reglamentacióno directivas

en materiade recicladodeenvasesy embalajes.

En España,actualmente,las empresasestánsolicitando la homologaciónde sistema

de la calidadsegúnnormasISO 9000, 9001, 9002,9003 y 9004. Modelo parael asegu-

ramientode la calidaden el diseñoy desarrollo,la producción,la instalacióny el. servi-

cio posventa,etc,Al hablarde las distintasnormas180 9000, 9001,9002, 9003 y 9004

se entiendequese refierea las EN 29000, 29001,29002,29003y 29004 respectiva-

mentede aplicaciónen los siguientespaiseseuropeos:Alemania,Austria, flinamarda,

España,Finlandia, Francia,Grecia, Irlanda, Italia, Noruega,Holanda,Portugal,Reino

Unido, Sueciay Suiza.Estasnormaseuropeasfueronadoptadaspor el ComitéEuropeo

de Normalización(CEN) con fecha 1987-12-10,y vienen a sustituir las normasUNE

correspondientes.

Análisis dela información

A la horade recopilarla informaciónde lasdistintasfuentes,(cliente, mercado,ven-

dedo;etc.),hemosobtenidounasedededatossueltosque giranentornoal problemade
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diseñoque se pretenderesolver.Estees el momentoen el quedebemosanalizarla

informaciónrecopiladaparaquetengamoselementosdejuicio suficientesa la horade

abordarel diseñoestructuralde envasesy embalajes.

Nopodemosolvidarqueparadiseñaresnecesario:

1~ Conocercualesel problemaa resolver.

2~ Conseguirla informaciónnecesariaparaplantearsoluciones.
32 Hacerel planteamientocorrecto,en funciónde losobjetivosa cumplir.

42 Encontrarsolucionesviablespatatodaslas fasesdelcircuito del embalaje.

Estospuntosque parecentan obviossuelenolvidarsea la horade diseñar,no sólo a

los quese inician en esta profesiónsino tambiénlos que llevamosmuchosañosdise-

ñando.

Analizarla informaciónes, precisamente,la faseque nos permiteorganizartodoslos

datosrecogidos.De estamaneralas solucionesposiblesestaránenfocadasen la direc-

ción querequiereel problema.

Es frecuentecomenzara trabajaren un proyectode diseñode embalajes,bien sea

estmcturalo gráfico, y lanzarseen determinadadirecciónsin teneren cuentael restode
los puntosbásicosa resolvery de las prioridadesobjetivasquenos marcael cliente,Es

decir, seproducela que yo denomino“diseñar de oído” dondesi se aciertaes por pura

coincidencia.

Y es quebastaahora,el diseñode embalajesen Españaseha producidode manera

muy escasay sin profesionalesdel diseño.Por tanto, no existemetodologíani hábitode

diseñodentrodel esquemade funcionamientode la empresa.Lo que ha existido,y no

en todaslas empresasdecartónondulado,ha sidounapersonaquehacialas “muestras”

paracomprobarmedidas.

Más tardealgunasempresasde cartónonduladomontaron“departamentosde diseño”

donde se realizabantareasde caractertécnico tales como: hacerla ficha técnicay de
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impresión,encargode cichésy troqueles,revisiónde los mismosantesde comenzarla

producción>control técnicode materiaprima,ensayossobrepapely cartón,etc.

Actualmentela situaciónde la demandade embalajesen Españaestá cambiandoy

ello está obligandoa las empresasde cartónonduladoa preocuparsepor másaspectos

quela simple producciónde embalajes.La información esuno de los aspectosclaves,
no sóloparadiseñarembalajes,sino paratodos los demásámbitosde lasempresas.

En consecuencia,analizarla informaciónobtenidaesclave paradarsolucionesobjeti-

vas, sin pérdidasde tiempo, con buenosresultadosparacliente, fabricantey consumi-

dor final. Todo ello contribuyea obteneruna mejor imagendelproductodiseñado,del

diseñador,de la empresafabricantede embalajesy de las empresasconsumidorasde

embalajes.
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11.2. DISEÑAR ENVASESY EMBALAJES DE CARTÓN ONDULADO

Diseño,redisefloy diseiloexistente

En diseñoestructuralde envasesy embalajecabela posibilidadde realizartrabajosde

nuevo diseflo, porejemploun nuevoproductoo un nuevo sistemade envasadoinexis-

tenteen el mercado,pero no es muy frecuenteencontrarunanovedadabsoluta.Este

ámbito de creaciónsueleestar reservadoa empresaso gruposde empresasque tienen

departamentosdeinvestigacióny desarrollo(I+D), no sólo de nuevosdiseñosdeemba-

lajes sino cte la tecnologíay las máquinasnecesariasorientadasa las líneasde produc-

ción y envasado.La tendenciaes a automatizartodos los procesosde envasadoy emba-
lado de productosconfines varios, talescomola reducciónde manode obra, reducción

de costes,aumentode la velocidad,etc.; en suma, producir másy mejoresproductos

envasadosy embaladosal menorprecio posible.Este trabajoesuna tareamultidiscipli-

tiar y por tanto a realizarpor todaslas partes implicadasen la distintasetapas:marke-

ting, ventas,diseño,ingeniería,producción,etc.

El caso máscomúnesel rediseño de embalajes,estoesasípor quela mayorpartede
los diseifosestructuralesquesedanen la interrelacióncliente-consumidory fabricante

de embalajesde cartónonduladoes la demandade mejorasy optimizaciónde embala-

jes concretoso del sistemageneralde embalajesde unaempresa.Así pues,el redisef!o

consisteen utilizar la biblioteca existentede tipos de cajasy aplicar alguno de ellos,

mezclade varioso el principio de algúntipo de cajaexistenteparacrearun nuevotipo

de cajaquecumplalas funcionesexigidasen todo el circuito dedicho embalaje.
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Y porúltimo, el casomáscomúnes la utilizacióndediseflosexistentes,quepartiendo

de la biblioteca de tipos, se limita a utilizar uno de los modelosexistentes,dandolas

medidasinteriores,disponiendola colocacióndel producto, acondicionarlodentrode

una caja quecumpla con la optin,izaciónde superficie,volumen de almacenamientoy

transporte.Sin olvidar, la calidad de cartón adecuada,las exigenciasde resistenciaal

apilamiento,manipulación,procesode embalado,etc.

Información

Empresa
fabricantede

embalajes ___________________________

En resumen,el diseñode embalajessepuedeagruparen los trescasosdescritos:nue-

yo diseño,resiseñoy aplicación de diseñosexistentes.Ahora bien,en cualquierade los
casos,desdeel máscomplejoal mássimple, no debemosolvidar queen buendiselio de

embalajeesaquel quecumpleaquellasfuncionesprácticaso de uso exigidasa lo largo

del circuito completodel embalaje.En la medidaquefalten o sobrenl.as propiedadeso

característicasexigidaspor el propio circuito, estaremosdevaluandoel diseñodedicho

embalaje.

Convieneaclararqueel diseñode un embalajeno seciñeestrictamenteal propiodise-

ño del tipo de caja, sino a todo aquelloque conciernea las necesidadesa satisfacera lo
largo de todo el ciclo de vida deun embalaje.Es decir, necesidadesde mercado,necesi-

dadesde la empresaquefabricacartónonduladoy embalajes,necesidadesde la empre-

saqueembaía,almacena,transportay vendeproductosy lasnecesidadespropiasde los

sistemasparala recogiday recicladodel cartónondulado.

DISEÑAR
ENVASES Y
EMBALAJES
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IMI hipótesisesqueel diseñadorno debeestaraislado,al contrario,debeestarintegrn-

do en un equipo multidisciplinar,en el cual,la informacióny el trabajo en equiposean

la basede cadaproyecto,El diseño,en su másámplia sentidodel término, debedesa-

trollarseteniendoen cuentay conociendoel contextodondesedesarrolla,las necesida-

desde mercado,informaciónsobre la empresaconsumidoray sabercualesson ]os

mediosde producciónde los fabricantesde envasesy embalajesy de cartónondulado.

Establecerconceptos

Una vez analizadala informaciónobtenida,estamosen disposiciónde establecercl

conceptoo los conceptosparaidearel nuevodiseñoestníeturaldel embalajeen cues-

tión. En estafasees muy importantedefinir claramentelos distintos gradosde impor-

tancia quevana tenerla función prácticao de uso, la funciónestéticay la funciónsim-

bólica. Si acertamosen dar la proporcióncorrectaa cadauno de estostresaspectosel

embalajeen cuestióntendrálas característicasjustasparacadauna de lasetapasdel cir-

cuito del embalaje.

Es necesariotenerclaro queun buendiseñode embalajees aquelquecumplecon el

cometidoy funcionesen sujusto grado.Todo los atributosquele sobreno le falten para

cumplir cadauna de las etapasa las queestádestinadova en detrimentodel diseñode

dicho embalaje.Por ejemplo, esclaro quesi hacemosun embalajecon unacalidaden

canaldoble-doble(DD) y sólonecesitacanaldoble, estaremosencareciendoinutilmen-
te el preciodel embalaje,asícomo el volumende tranportey de almacenamiento.

En resumen,en estafasede diseñoestmctura],definiremosa priori, todasy cadaliria

de las característicasy atributosquedebeposeero cumplirdichoembalaje,teniendoen
cuentael circuito exactoqueva describirel embalaje,los condicionantesy los medios

de producción,almacenamiento,transponey destino.

Darprioridades
En el establecimientode conceptoshemosdefinido,de maneraideal,el gradojusto de
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cadauno de los atributos que debeposeerel embalaje,sin embargoen la realidadel

casoutópicode diseñoes dificil de conseguitEn consecuencia,esimperativo destacar

o darprioridada determinadosaspectosdelembalaje.

Normalmente,ocurre,quelasempresasse encuentranconun problemaa resolvercon

determinadoembalajepara un producto.Puedeser un nuevoproductoa embalar,un

rediseño,una nueva línea de envasado,un nuevoproceso,unareducciónde costes,un

determinadopunto de venta con condicionantesconcretos,etc. Cadauno de estos

aspectosmarcala prioridad para resolverel problema,pero sin olvidar el restode las
característicasgeneralesquedebecumplir un embalaje.

Aunar todosy cadauno de los atributosde un embalajeperodandoprioridadadeter-

minadoconceptoesla claveparaun buendiseñoestructural..

Análisisdel productoaembalar

Paradiseñarun embalajeesnecesarioanalizarel productoa embalardesdelos distin-

tos aspectosque influyen directamentesobreel comportamientodel embalajeen todas

las etapasde sucircuito global.En estesentidolos productosseclasificanen:

-Portantes,son aquellosproductosque, duranteel apilamiento,contribuyendirecta-
mente a soportarel pesode los demásproductosembaladosen la fasede almacena-

miento y transporte.Es decir, que el producto ayudaa mejorar la característicadel

esfuerzode compresión.

-Semi-portantes,sedenominanasía los productosquesoportanel pesode los demás

productosembaladosde forma parcialenlasdistintasfasesdelcircuito delembalaje.

-No portantes,seconsideranasí a los productosque no contribuyenen maneraalguna

al apilamientode los productosembalados.De tal forma queel embalajepor si solo o
con los acondicionadorescorrespondientes,si es necesario,soportanlos esfuerzosde

compresiónen el apilamientoduranteel almacenamientoy transporte.
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Ademásde la anterior clasificaciónde los productos,existenotras propiedadesy

característicasqueesnecesarioobservarparadiseñarel embalajemasapropiado,Tales

como: la forma, los materiales,el envase,el estadosólido o líquido, congeladoso a

temperaturaambiente,humedad,las característicasde dureza,fragilidad, mercancías
peligrosas,etc.

Como podemosobservar,las característicasde los productosinfluye de maneranoto-

ña en el diseñodel embalajey de los atributosque éstedebeposeerpara cumplir las

exigenciasfuncionales,Todo ello debeestarrecogidoen la información inicial y rela-

cionadoconla normativavigentedelos paisespor dondevaya a circulardichoproduc-

to embalado.

Obtenermedidas
Unavez observadaslas característicasde los productoses necesariover la cantidady

la disposiciónidónea del productoparaformar la unidadde venta,almacenamientoy

transpone.

Unade las fasesdecisivasen diseñoestructuralesestablecerla cantidady disposición

del productopor cadaembalaje,De ello dependerála optimizacióndelespacioy volii-

menen la unidadde carga,paletao curopaletaparatransporteterrestre,o contenedores

paravía aéreao marítima, y en consecuenciael mejor o peor aprovechamientode la

cargaútil en el transportey almacenamiento,

Hastahaceunosañoslos cálculos para la disposicióndel producto, tanto para el

embalajecomopara la paleta,sehacíande forma intuitiva sin contemplartodaslas

combinacionesposibles,Actualmenteconel diseñoasistidopor ordenadorexistenpro-

gramasmediantelos cualesse obtienentodasy cadauno de las posiblesdisposiciones

del productotanto para el diseñode cajascomopara los mosaicosde embalajessobre

las paletas,a partir de las restriccionesqueintroduzcamoscomo datosal programa.Es

decir, tipo de embalaje,pesototal delembalaje,posicióndel producto,númerode altu-
ra, altura de la paleta,etc, Estosprogramasde ayuda al diseñode embalajesson una
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herramientaque facilita los trabajostediososde combinaciones,de cálculosde medi-

das,aprovechamientode superficiey volumen,de representacióngráfica en dosy tres

dimensiones,de almacenamientode datosy fuentede informacióntantoparael. diseña-

dor comopara los departamentosdeventasy administración.

Las medidasparaembalajesse dan siempre,segúnel Código Internacionalpara

Cajasde Cartón,en el siguienteorden: Length(L) x Breadth(B)x Height(H) y conside-

randoaéstascomoluz interior o espacioútil del embalajeparael producto.

‘A menosque se indique lo contrario, todaslas dimensionesse

entiendencomo dimensionesinternasenmm, en la forma:

Largo (L) x Ancho(A) x Alto (H)

Largo (L) — La dimensiónmayoral abrir

Ancho(A) = La dimensiónmenoral abrir

Alto (H) — La dimensióndesdeel extremode aperturaa la base”.(1)

Comocuriosidad,comento,queexistenempresasde cartón onduladoen Españaque,

aúnconociendoy utilizando la nomenclaturadel Código Internacionalpara Cajas de

Cartón, utilizan una terminologíaque provienedel. argot de los embalajesde madera,
en la queal Largo le llaman “Costado” y al Ancho le denominan“Testero”.

A partir de las medidasinteriores,y dependiendodel tipo de cajay de la calidad del
cartónondulado,se dan unosincrementosparaobtenerlos desarrollosen plano, las

medidasexterioresy el tamañode planchaconla quesefabricanlascajas.

‘A menosqueseindique l.o contrario, las dimensionesde unaplaneta

de cartónonduladoseexpresan,en mm. comosigue:
1’ dimensiónx 2’ dimensión

1’ dimensión— paralelaa la líneade pegado

~ dimensión— perpendicularalas líneasdepegado”.(2)

1
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Este incrementode medidas,de interiores a exteriores,es imprescindibletenero»

cuentaa la hora de obtenerlos distintos mosaicosen la conformaciónde la paleta,ya

queincidedirectamenteen el aumentode superficiey volumen.

En definitiva las medidasinterioresde un embalajees uno de los elementosbásicosy

fundamentalesparael diseñoy fabricaciónde los distintos tipos de cajas,junto con la

calidad o composiciónde papelesqueconformanuna determinadacalidadde cartón

onduladoy la altura o canalde la plancha.

Idear
En diseñoestructuralde embalajespuedendarsedistintoscasos:

-Quehayaque realizar un disefio completamentenuevo, casopoco frecuente;digo

ésto, porqueestácasi todo inventadoen lo querespectaa nuevostipos de cajas.Lo que
sueleocurrir en un nuevodiseño es que surgeun problemaparaembalardeterminado

productobien sea pornuevatecnologíade envasado,por cambiosde formatosde enva-

ses, por distintosprocesosy sistemasde fabricación,por tratarseun productoque no

existíao que existíapero se embalabaen otro materialque no fuesecartón ondulado,

(por ejemplo, la fruta que ahorase envasaen cajasde cartónonduladoen lugar dc

madera),etc. En cuyo caso, la idea de nuevo diseño,consisteen utilizar de la formo

máscreativaposiblelos principios básicosde la ámpliagamade la bibliotecade tipos y

a partir de losmismosidearnuevostipos de cajasqueresultenóptimospara el proble-

ma planteado.

-El siguientecaso,y el máscomún, es el rediseflode embalajesqueconsisteen la

mejora dc algún aspectodeterminadode una caja ya existente,bien porquese hayan

observadodeficienciasen el comportamientofísico del embalajeen alguna etapadel

circuito del. embalaje,porquesenecesitereducir costes,por mejorar y simplificar el

envasadoo empaquetado,etc. Por tanto, un rediseifo consisteen mejoraro variar cl
modelode cajaqueseestáutilizando paraembalarun determinadoproductoy adaptar-

sea las exigenciasconcretasque demandanlas circunstanciasque hanproducido la

necesidadde solucionarun problemaconcretodeembalaje.
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-En última instanciaestá el casode la utilización de la bibliotecade tiposFEECO

(FederaciónEuropeade Fabricantesde CartónOndulado)para cartónondulado,o
ACME (AssociationCartonMaker European)paracartoncillo,escogiendoel tipo más

idóneoparael productoy sistemade embaladoqueutilice el consumidorde embalajes.

De modo que ideares concebirnuevosmodelosde cajasy sabersacarlepartido al

conocimientode la bibliotecade tipos normalizadoso modelosde utilidad, patentes,

etc.;sacarbien las medidasy optimizarel circuito completodel embalajedesdela pro-

ducciónhastallegar al punto de venta,exposición,utilización por el usuario final y

reciclado.

Lo mismoque he descritoparadiseñarembalajesocurreconel diseñodeacondicio-

nadores.Los acondicionadoreso suplementosson piezasde cartónondulado(en oca-

sionesde otros materiales)que permiten el embaladoperfecto de los productos.Por
ejemplolos acondicionadoresdenominados“rejillas, celdillas o casilleros” utilizados

en los embalajespara botellasde vidrio que tienenla misión de evitar el contactoentre

las botellasy de estemodo evitar la roturade las mismas,

Tambiénexisteuna amplia gamadeacondicionadorestipificadosy codificadosen la

biblioteca de FEFCOy ACME, junto al de tipos decajaso embalajes.Hastaahorase

hanutilizado mucholos acondicionadoresdedistintosmaterialesplásticos,“expansar”,

o similares,pero con la tendenciaecológicade utilizar materialesreciclablesy biode-

gradables,se estáprocediendoa utilizar embalajey acondicionadordecartónondulado

e inclusopaletasdel mismo materialconel fin de su posteriorreciclado.

En la fasede idearno solosecreannuevosembalajeso rediseflosde los ya existentes,

sino queseformanequiposde I+D (Investigacióny Desarrollo),quepiensanennuevas
tecnologíasparamejorarlos sistemasy procesosdeembaladoy envasadoexistentes.

En España,estaúltima fasedel diseño todavíano esfrecuente,sin embargo,Francia,

Alemania,Suecia,etc.,cuentanconempresasde cartónonduladoquesí trabajanen este

sentidoy tambiénempresasde ingenieríaorientadasen la mismatarea.
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Representar

Lina vezgeneradaslas ideasesnecesariorepresentargráficamenteel diseñoestrucIu~

ral correspondiente.El primer pasosueleser la representaciónde apuntesy bocetos

paraplasmarla idea de forma inmediatapara posteriormentepasara las dos formas

habitualesde representaciónde un determinadotipo de cajaen planoy en volumen,es

decir2D y 3D. Dosdimensiones,esdecir, en planoy a la escaladeseada.De estamane-

ra seobtienela representacióndcl desarrollo,los distintostipos de cortesy hendidosy

la acotaciónde las distintasmedidas. También,se suele representarel diseñoen tres

dimensiones,esdecir, una representaciónen perspectivaque. permitever el diseño

estructuralen volumen,unavez plegadoy conformado.

Por lo generalsesuelenhacerlas dos representacionesjuntas, (2D y 3D), tantode la
conformacióndel embalaje,como los distintosestratosqueconformanla carga de la

paleta;de estamanerala representaciónes máscomprensibleparatodos.En determina-

dosprogramasde diseñoesúucturalexistela posibilidadcte representarunassecuencias

detal modoquesevenvariospasosdesdela cajaenplanohastasu montajefinal.

La representaciónde las ideastiene por objeto de servir de guía al diseñadoren la

fasede prototiposy más tarde paradar la informaciónnecesaria,tanto de medidas
comode modelode cajaa los distintosdepartamentosde la empresafabricantedeenva-

sesy embalajespataelaborarpresupuestos,encargartroqueles,hacerficha técnicade

fabricacióny como documentaciónpatavendedoresy clienteen última instancia.Ade- ti?
más de la representaciónmediantedibujos y pIanos,convienedocumentarel proyecto

con fotografíasen papely en diapositivaspara las circunstanciasque asílo requieran.

Por ejemplo, presentaciónde proyectosen reuniones,conferencias,ferias, etc. junto a

los prototiposreal.izados,

Materiales

Una vez diseñadoel tipo de embalajeesnecesarioconseguirdar la calidadidóneaque

satisfaga,lo mejorposible,todasy cadauna las funcionesexigidasa lo largodelcircui-
to completode dicho embalaje.Paraello esnecesariocontemplarlos condicionantes
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impuestosen cadaetapadel circuito y adecuarla calidadde cartónonduladoa la mis-

ma. Como ya sabemos,la planchade cartónonduladoesel materialempleadoparala

fabricaciónde envasesy embalajes,y las distintascalidadesde planchaseconsiguena

partir de la materiaprima quees el papel. De la combinaciónde los distintos papeles

existentesen el mercadoseobtienenlas gamasde cal.idadesde cartón,en los diferentes
tiposde canales(A,B,C, E), parasatisfacerlasnecesidadesde mercado.El. cartónondu-

lado doble-doble(DD), y triple son combinacionesde dos y tres tipos de canalesres-

pectivamente.

Ahora bien, ¿cuálesson los tipos de papel existintespara fabricarcartónondulado?.

Estapreguntaestan extensaquedaríaparahacerotra tesis,sin embargovamosa ver de

forma muy sintética,todo aquelloquele afectadirectamenteal diseñadorconrespectoa

los papelesparafabricaciónde cartónondulado.

Recuerdomis comienzosprofesionalesen el departamentode diseñode Industrial

Cartonera(hoy Smurfit Alcalá de Henares),y mi extrañezacuandome hablabande las

distintascalidadesde papely cartóncon diferentescaracterísticas.Paramt, como para

todo el que empiezay desconoceestosmateriales,todoslos papel.esy las planchasde

cartóneranigualeso muy semejantes,con la salvedadde queunoserande color crudo

y otrosde colorblanco.Sin embargo,comoesobvio,no erani es así.

En primer lugarel mercadodel papeles, en sí mismo,un mundo.La oferta nacional

es relativamentepequeñay los fabricantesde cartón onduladocompranen el mercado

internacionalla mayor partedel consumo,sobretodo, los papeles“Kraft”. Por tanto,

existenmuchasempresasfabricantesde papel y cadatina de ellasproducepapelescon

característicasdeterminadasen funciónde la materiaprima, (madera,productosquími-

cos,papel reciclado,etc.), de su “saber hacer” y de los mediostecnológicosdeproduc-

ción. Los papelesqueconformanla planchade cartónonduladopodemosclasificarlos

en dos grupos:

Papelesparacarasplanas: Bicolor, Bicolor blancoy Bicolor jaspeado.

Test,Testblancoy Testjaspeado.

Kraft y Kraft Blanco.
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Estucados,Folding,especiales(metálicos,telas,etc.)

Papelespara ondular: Paja.

Semí-quimico.

Químico.

Además,cadauno de estostipos de papel, sefabricanen distintosgramajesy anchos

de onduladora.Como todos sabemosgramaje,es el pesode un determinadopapel por

metrocuadrado,y oscilanentrelos 125y 400 gramospor metrocuadrado.

Les distintos tipos de papeltiene unascaracterísticasquehacenque los fabricantes
compongansuscalidadesenfunción delas exigenciasdel mercadoy de su propia diná-

mica de funcionamiento.Lascombinacionesque sepuedenobtenera partir de tipos de

papelesy de gramajesson tantasque, los fabricantesde cartón ondulado,sevenobliga-
dos a limitar su abanicode calidadesestándaral menor númeroposible, de tal modo

quecubranlasexigenciasdemercadoy a la vez haganrentabley productivala máquina

onduladora.No podemosolvidar que los pedidosde embalajesde cartón se hacena
medida,tantoencalidaddecartóncomoen medidadeplanchae impresión.Todosestos

factoresobligan a programarla onduladoradiariamentecon los pedidosque hayaen
carteray sin olvidar las fechasde entregadecadafabricacióny las cantidadesde cajas
...de los mismos.Todo ello estáabocadoa la tendenciade entregasmásfrecuentesy con
menorcantidaddecajas,esdecirel “Jusí intime”.

Estasobservacionesque acabamosde ver son circunstanciasque el diseñadordebe

conocery teneren cuentaala hora de atribuir una determinadacalidada un diseñode

embalaje.Ademásde las calidadesde cartónqueno tienenqueobedecera ningunaexi-

genciaconcretade determinadascaracterísticasde comportamientode los embalajes,

existenotrascalidadesquehande cumplircon las especificacionesde garantíade cali-

dad concertadaque ofrecenlas distintasestampillashomologadasdel mercadoo nor-

masde calidadconcertadasentreproveedorde embalajesy empresaconsumidora.Estas

estampillasobligan al fabricantea dar como mínimo, los datosque especificadicha

estampilla.Porejemplo: composicióndepapeles,resistenciaal estallido,resistenciaa la
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compresión,resistenciaal aplastamiento,etc.Y la empresaconsumidorasabeque tiene

derechoa reclamaral fabricanteen casode que no se cumplanlas condicionesestable-

cidasen la cajaestampillada.

Hemosvisto de forma muy sintéticala principal materiaprima de cartónondulado:el

papel. Perono olvidemosquelos papelesdebenir unidoso pegadosmedianteadhesi-

vos.El adhesivoeselementoclaveen la consecuciónde la planchadecartónondulado.

Los aspectosque podemosdestacar,apartede la formulación de los componentesdel
adhesivoson la dosificacióncorrecta,la uniformedistribuciónsobreel papel,el perfec-

to secado,etc.

Existeun aspectoopcionalen la fabricaciónde la planchacartónonduladoque mere-

ce la penadestacar,se trata de la impermeabilizaciónde los papelesque componenla

planeha.Esteaspectoha sidonecesarioabordardadoel gradode exigenciadel mercado

hortifruticola, asícomo en el transportemarítimo y, en general,para todoslos ambien-

teshúmedos.Los envasesdestinadosa frutas,verduras,hortalizasy en algunosotros

casoscomo alimentosrefrigerados,pescadosy mariscos,requierenqueel cartónposea

la característicadenominada“anti-humedad”.

Todossabemosqueel aguay la humedadson el enemigonúmerouno paralos emba-

lajes de cartón ondulado,pero graciasa los tratamientosde impermeabilizaciónen

onduladora,como en los parafinadosunavez fabricadala plancha,el comportamiento

de las cajasde cartónonduladoesóptimo.

En los materialeshemosdestacadoel papely adhesivocomoelementosfundamenta-

les en la conformaciónde la plancha.Ahorabien, unavez fabricadala planchade car-

tón ondulado,hay que transformarlaen embalajesy acondicionadoresy en estosproce-

sos intervienenotrosmaterialesa teneren cuenta.En lo queafectaal diseñoestructural

podemosdestacarlos materialesde unión o pegadoparaconfeccionarlas cajas,tales

como adhesivosy grapas;así como la cantidady calidadde las tintas y barnicesde
impresiónque puedendegradaro alterarel comportamientode la planchade cartón

ondulado.Y en último términolos flejes y rafias destinadosal atadode los paquetesde.
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cajasy a la fijación y conformaciónde éstossobrelas paletasy los filmes estirablesque

contribuyenala cohesiónde la unidaddecargaparael transportey almacenamiento.

Planificacióndeprocesosdefabricacióny utillaje

El diseñadorde envasesy embalajesde cartón onduladodebeconocery saber,a la

hora de diseñar,cualesson los procesosde fabricaciónde los embalajes.De ello,

dependerá,en parte,la congruenciadelos proyectosqueabordey los resultadosde los

mismos.Diseñaren abstractoestábien,pero despuéshayqueceflirsea los mediospro-

ductivosexistentesy a los distintoscondicionantesquecadacircunstanciaobliga.

Paraconseguirestaspremisas,anteriormentedescritas,el diseñadordebeconocery

saber:
-Planificar los distintos procesosde fabricaciónquevana seguirlos diseñosrealizados,

-la capacidadproductiva dela plantay

-los mediosde que disponeel fabricantede cartón onduladodondesevan a producir

dichosembalajes.

Además,a travésde la informacióninicial obtenidapor el diseñador,se debesaber
también,queen el resto del circuito del embalajeno van a existir problemasquepro-

duzcanresultadosinsatisfactoriostanto parael clienteconsumidorde cajascomo para

el usuariofinal.

En resumen,no sólohayquediseñarembalajesenabstracto,sino queesimprescindi-

ble planificar con antelacióntodaslas etapasproductivasy de comercializaciónconcer-

nientesal embalajediseñado,

Medios,equiposy programasparadiseñoestructural

Conlos avancesinformáticosy la progresivaaplicaciónde los ordenadoresa lasdis-

tintas actividadesindustrialessehanproducidoprogramasy equiposorientadosal tra-

bajoinformatizadoen el sectorde las Artes Gráficas.
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En Europay EEUU hayempresasquehandesarrolladoprogramasy equiposinformá-

ticos orientadosa la fabricaciónde troqueles.Como todos sabemoslos troquelesson

útiles de fabricaciónimprescindiblesparafabricar determinadostipos de cajas. Estos

troquelessonde dostipos: planosy rotativos.Hastahacepocosañosestos troquelesse

dibujabande forma manualy se serrabany montabande forma artesanal.Ello suponía

una laborlenta, tediosa,cara,y de pocaprecisiónen medidasy fiabilidad en la repeti-

ción,

Actualmenteexistenprogramasy equiposinformáticoscon bibliotecasde tipos de

cajas(FEFCOy ACME), quefacilitan todo el procesode diseño,dibujo, planosy corte

de prototiposde cartón y planchasde maderade forma rápida, precisay fiable. Sin

embargo,el montajede cuchillas y hendidossobre la maderasiguesiendomanual,

Estosmismosequiposinformáticossirven para diseñoestructuralde embalajesya que

permitenno solohacerlos tipos existentesen la bibliotecasino mezclaro escogerfrag-

mentosde cualquiertipo de cajaparahacerun nuevo diseño, o bien, partir de ceroy

diseñartipos de cajasinexistentes.

Las ventajasqueofrece trabajarcon diseñoasistidopor ordenadorson múltiples,
entre ellas destacanlas basesde datos interrelacionadas,biblioteca de tipos de cajas,

repeticióno modificaciónde diseñoscasisin inversiónde tiempo,informaciónparadis-

tintos departamentosy tareas,reducciónde posibleserrores a la hora de transmitir la

informacióna la empresafabricantedetroquelesy un largo listadode ventajasquesería

muy largo de describir.Perosobretodo hayunaventajaquesuponepasarde la elabora-

ción de prototiposa mano, tanto en dibujo como en cortesy hendidos,a confeccionar-
los a través de un “plotter” quedisponede la posibilidadde dibujar, cortar, hendery

fresar.

Estalabor facilita el trabajoal diseñadory ahorrainfinidad de tiempoa la horade ela-

borarvarios prototiposigualesy lo quees másimportante,parael fabricantede cartón

onduladoy embalajes,la rapidezde respuestaanteel cliente para dar solucionesde

diseño,comprobacióndemedidasy unabuenaimagenen la presentaciónde los proyec-

tos. Ademásde estastareasfacilita, también, la representacióngráfica del modelo de
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ca¡a correspondienteen 2D y 3D, así como los pasossucesivosen la representación

gráfica del. montajede un embalaje.A la vez queofreceampliainformaciónsobredatos

técnicosy estadísticosquefacilita y reducetiempo de trabajosa los departamentosde

ventasy administración.

Ya veremosenel capítulosiguiente,correspondienteal diseñográfico, la posibilidad

quetiene este periférico de salida (‘~p1otterj, para realizarprototiposimpresoscon el

diseñográficoreal.izado.De estamanerael prototipodel embalajeseefectuade manera

integralen los dosaspectos,diseñoestmcturaly diseñográfico.

Tiposdeembalajes

Como todossabemoslos embalajesde cartónonduladonacierona finales del siglo

XIX comouna alternativaa los embalajesde madera.A lo largo del. tiempo los fabri-

cantesy consumidoresfuerondesarrollandotipos decajasqueofrecíanventajasrespec-

to a los embalajesde madera.Por ejemplo, Robert Gair tiene el reconocimientode

haberdesarrolladola cajade cuatrosolapaso caja americana(conocidaen argot del

cartónonduladocomoB-1 y oficialmente0201 segúnel Código Internacionalpara

Cajasde Cartón).

Actualmentelos tipos decajasestánrecogidosen el CódigoInternacionalpara Cajas

de Cartón adoptadopor ICCA (InternationalCorrugatedCaseAssociation),publicado

porFEFCO, ASSCOy traducidopor ÁFCO en España,como sistemaoficial, parasus-

tituir largasy complicadasdescripcionesverbalesde las cajasde cartóny diseños,por

símbolosde comprensióninternacional,sin atenderal lenguajeu otrasdiferencias.

Con la incorporacióndel diseñoasistidopor ordenadortodos estos tipos de cajasy

embalajes,contenedoresy acondicionadoreshan pasadoa configurar libreríasde tipos
normalizadosa partir de los cualesse realizanlos diseños,prototipos,troquelesy estu-

dioscomerciales.

La descripcióndelos gruposde modelosbásicosserecogenenlos siguientesgrupos:
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“01 Rollosy planchascomerciales

02 Cajasconsolapas

03 Cajastelescópicas
04 Cajasplegablesy bandejas

05 Cajasde tipo deslizanteo telescópicas

06 Cajasde tipo rígido
07 Cajasencoladasparasuempleoinmediato

09 Acondicionadoresinteriores”43)

Ademásde los tipos de cajas,tambiénestanrecogidoslos símbolosy códigosnecesa-

nos para la representaciónde las distintaslineasde corte, hendido,perforado,etc., así
como la representaciónde juntas,aperturas,direcciónde canalu onda y los cierresde

cajaspor medio de cintasadhesivay grapado.

Paracompletarel amplio espectrode tipos de cajashay que hacer mencióna los

modelosno recogidosen los catálogosy librerías,pero queestánen el mercadoy en

plenavigencia.Estotipos de cajasrespondena trabajosrealizadospor los diseñadoresy

departamentostécnicosde las empresas,que puedeno no estarpatentados,pero que

solucionanlas necesidadesmásrecientesdel mercadode envasesy embalajesde cartón

ondulado.

Acondicionadores
Ademásde los tipos de cajas,existentambiénvarios modelos de acondicionadores

interiores, codificadosen la bibliotecade tipos de FEFCOy ACME. Perocomohemos

dicho paralos tipos de cajasexistentes,en el casode los acondicionadoresse acentúa,

aúnmás, el repertoriode acondicionadoresespecialesquese diseñanexpresamentepara

solucionarlos casosconcretosde acondicionamientode productosdentro de los emba-
lajes,y que.no serecogenen catálogoalguno.

Como todossabemos,una de las misionesdel embalajees la de agrupary acondicio-
nar productospara la distribución y comercializaciónde los mismos,pero el embalaje
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por sí solo no essuficienteen algunoscasosparallevar a cabolas laboresmencionadas

anteriormente.De todos es conocidoel ejemplode separarlasbotellasde vidrio dentro

deunacaja mediante“rejillas” dccartónonduladoqueabsorbenlasvibracionesdurante

el transporte,evitandosu rotura.Puesbienasí como estecasotípico (superadoya por

un modelode caj a denominado“Pack Master” que ya no necesitaseparadoresentrelas

botellasdebidoa la presiónqueejercela caja sobrela agrupaciónde las botellas),exis-

ten otros muchosquerequierennuevosdiseños,redisefloso uso de los modelosexisten-
tes paracompletarel diseñodelconjunto: cajay acondicionadores.

Ha sido muy corriente,hastaahora,utilizar distintosmaterialestalescomo madera,

cartóncompacto,derivadosplásticos,etc. paraacondicionarproductosdentrode las

cajasde cartón.Sin embargocon la nuevatendenciade reciclarlos materialesde emba-

laje y de no mezclarmaterialesdistintos se impone la utilización de materiasprimas

homogéneasfácilmentereciclablesque no impliquen separaciónselectiva.El cartón

onduladoesamigo del medioambientey comotal fácilmentereciclable,incluso puede

volver a utilizarse,repetidamente,comomateriaprima parahacernuevocartónondula-

do. Con estaspremisasse impone construircajasy acondicionadorescon cartónondu-

lado, Y conel tiempoveremoscomo,inclusolaspaletasde carga,se.construirándecar-

tón ondulado.

Visto el panorama,el diseñode acondicionadoresde cartónondulado,tienegranrele-
vanciaparacomplementarlas funcionesque el modelode caja, por si solo, no puede

cubrir.

Guardarinformación

Una vez diseñadoun embalaje,en todoslos aspectosqueinciden en el. circuito com-

pleto, es necesarioguardaruna gran cantidadde información con los fines queya

hemosmencionadoanteriormente.

Con anterioridada la utilizaciónde los actualessistemasde trabajocon diseñoasisti-

do con ordenador,sedibujaban a mano los croquis, planosy perspectivasnecesarios
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para tenerrepresentadoel diseño;ademáshabía quehacerel desarrolloen plano y dar

las medidasnecesariasparahacerpresupuestos;y a su vez, dibujar, cortary henderlos

prototiposo maquetas(“muestras” en el argotdel cartónondulado),y porúltimo planos

paraencargartroqueles.Y tambiénse realizaban,manualmente,los cálculosy combi-
nacionesposiblespara la optimizaciónde superficiey volumendel embalajey de la

paletaparala cargatransportey almacenamiento.

Todavía,en Españahay pocasempresasde cartónonduladoquecuentenconequipos

de diseñoasistidopor ordenadorpara hacerdiseñoestructural(sepuedencontarcon los

dedosde unamano),sin embargoen el restode Europay en EEUU, es raro no tener
estosequiposquepermitendiseñar,guardarinformación,dibujar,cortar,hacerhendidos
y fresado.Ya he comentadoen apartadosanterioresla convenienciade disponerde

diseñoasistidopor ordenadordentrodel mundo de las Artes Gráficasy en concretoen

el subsectordel cartón onduladoy de las industriasauxiliaresque hacenel utillaje de

troquelareimprimir.

Lo queestáocurriendoactualmenteen Españaesquelas empresasfabricantesde tro-

queles,ensu mayoría,han adoptadoel sistemadediseñoasistidopor ordenadorparala

fabricaciónde troqueles,no paradiseñode embalajes.La explicaciónes sencilla,el
ordenadorofreceuna seriede ventajasparatareasrutinariasqueevita manode obray

ofrecemayor precisióna la horade dibujary serrardichostroqueles.Sin olvidar la acu-

mulación de informaciónpara sucesivasrepeticioneso modificaciones,datosde tiem-

pos,materiales,estadísticas,etc.,y tambiénsirveparahacerlos prototiposy planosque

confirmenla aprobacióny correccióndel modelode cajaparael queseestáhaciendoel.

troquel.

Lo lógico seríaque los fabricantesde cartónonduladosiguieranla cadenae integra-

rauen susdepartamentosde diseñolos equiposnecesariosparahacerlos prototiposde

las cajasexistentesen la librería o biblioteca del programacorrespondientecon sólo

introducir los datosde tipo de caja, medidasinteriores,tipo de cartóny canal.Y una

vez aprobadoslos prototiposde los embalajes,porel cliente,encargarlos troquelesal

proveedorcorrespondientevía “modem”. De esta manerase agilizarían los pasos,se
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evitaríanrepeticionesen los procesosy se aumentadala fiabilidad en la transmisiónde

información.Todo ello esválido no sólo paralos modelosestándar,sino tambiénpara

rediseños,y nuevosdiseñosde cajasy acondicionadores.

Con el tiempo, estoyconvencido,queestoquedescriboseráunarealidadporqueasí
lo exigeel mercadode embalajes.Paraqueun fabricanteseacompetitivo,cadadía más,

lasempresasconsumidorasde embalajesdemandana susproveedoresserviciosdeasis-

tenciaen diseño,logísticay optimizaciónde su líneade embalajes.De estamaneralle-
gamosa la conclusiónde que quien antesy mejor resuelvalos problemasde embalar

los productosde sus clientessellevará el consumode embalajesde los segmentosde

mercadoquetienenestasnecesidades.Cuandoel fabricantede cartón sedé cuentade

queha obtenido máspedidosque su competencia,graciasal diseñoy otros servicios,

veráquela inversiónen equiposde diseñoasistidoson másquerentables.

Enconsecuenciaunavez realizadoel archivode informaciónenlos distintossoportes
destinadosa tal fin se facilitan operacionestalescomo, repeticióno modificaciónde

prototipos,encargode utillaje demanerafidedignay sin necesidadde repeticiónde tra-

bajo por partedel fabricantede troqueles.Permitetambiéna la seccióncomercialdis-

ponerde unaserie de datosque facilitan elaborarpresupuestos,utilizarplanoso gráfi-

cos,fichatécnica,etc. Comopodemosverel archivode informaciónde los diseñosrea-
lizadosson devital importanciapara los pasossucesivosde comercializacióny produc-

ciónde embalajesy estossefacilitan con los equiposadecuadosde diseñoasistidocon

orden ador.

Planos

Ya he comentado,cuandohemoshabladode guardarla informacióncorrespondiente

del diseñorealizado,que es necesariotenerdicho diseñorepresentadoen planos a

tamañoreal, en el casode los embalajestroqueladospara comprobarla impresióny a
tamañoreducidoparafichas técnicas.

Estosplanospuedenhacerseen el mismo ‘~plorter” de hacerprototiposcon la herra-
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mienta de dibujo, a tamañoreal, o bien sacarlospor una impresorasi se trata de una
representacióna escalareducidaparaun tamañoDIN A-4.

La utilidad quetiene estainformacióngráfica es importante,por un lado sirve para

produccióny el departamentotécnico,y por otro lado, esutilizadaparahacerlos presu-

puestosy la ficha técnicadeldepartamentocomercial.

Ademásdel desarrolloen plano, del diseñorealizado,tambiénpuedenhacerserepre-

sentacionesen perspectivadel conjunto de piezasque integran un diseñoy los pasos

parael montajedel mismo.

Prototipos“muestras”

Ya hemosmencionadoque los envasesy embalajesde cartónonduladose hacena

mediday para fabricarun pedido es necesarioque, antesde realizarla producciónen

serie,serealicenvarios prototiposconel fin de comprobarmedidasy el comportamien-

to quedicho embalajevayaa teneren su posteriorutilización.

Desdeel punto de vistade procesosde fabricaciónexistendos grupos de embalajes

claramentediferenciados:

- Por un lado estanlas cajasfabricadasen “slotters” (máquinaimpresora,ranuradora

y hendedoraque secaracterizanpor hacersólo cortes, ranurasy hendidosen un sólo

sentidoy dos cortesinclinadosparaconformarla solapillade pegado).

-De otro lado estánaquellascajasquedebidoa la complejidaddel trazadodecortesy

hendidosesnecesarioutilizar troquelesplanoso rotativosparasu fabricación.

Tradicionalmente,las “muestras” sehanvenidorealizandoa manoy casisin medios

desdelos orígenesdel cartónondulado.Estacostumbrese siguemanteniendoen Espa-

ña, esperoque por poco tiempo, por la pocaimportanciaque se ha dadoal diseñode

embalajesen la industriadel cartónondulado.Sin embargo,actualmente,hay unaclara

tendenciahacia el diseñoestructuraly gráfico que va a permitir que las empresasde
estesectorcompitanno sóloen producciónsinoen los demásserviciosquedemandael
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mercadode envasesy embalajes.

Normalmentelos medios existentes,en la mayoría de las “cartoneras” españolas,

para realizar los prototiposo “muestras” esuna máquina( generalmenteuna circular),

que hacecortesy hendidos,una cizalla y un dispositivo anexopara hacer las ranuras.
Esta máquinaestáorientadaa confeccionarlas cajasque se fabrican en las máquinas

quedenominamos“slotters”. Sin embargo,no haynadaparahacerlas muestrastroque-

ladas.Ello suponeunabarreragrandepara el desarrollode nuevosdiseños,redisefloso

diseñastroquelados.

-Primero,porquesenecesitaun diseñadorque sepadesarrollar,dibujar, en plano los

tipos decajatroquelados,

-Segundo,porquehacerun prototiposin medioslleva muchotiempo de dibujo, corte
y hendidos.Hay quetenerencuentaquetodo esteprocesoserealizade forma manualy

quelasherramientasque seempleanpara hacerunamuestratroqueladason un tablero
de dibujo, unacuchilla, un trozode fleje dehendidoy un martillo.

Con esta forma de hacersecomprenderáquehacerun prototipo esuna tareatediosa
(y no digamoscuandohayquehacervarias repeticiones>,quelleva muchotiempo, con

resultadopoco fiables y antieconómicos.Afortunadamenteel diseñoasistidoestá

entrandoen algunas“cartonera? y esperoqueel ejemplose hagaextensivopara bien

de fabricantes,diseñadoresy en última instanciapara el cliente que esquien demanda

emba]ajes.

Hacerdiseño,dibujoy prototiposmediantediseñoasistidoy conperiféricosde salida

adecuados,facilita y ahorratiempoy dinero. Ademásde disponerde unabibliotecacon
los tipos normalizadosy con la posibilidadde añadirlos diseñospropiosque sevayan

realizando,También,se puedeestarconectado,vía “modem’ con el fabricantede tro-

quelesy conotrosequiposdel grupode empresas.El sistemade trabajocon programas
informáticosde diseñoestructurales simple.Para hacer “muestras” de tipos de cajas

existentesenla librería FEFCOy ACME, sólo hayqueintroducirlos datosbásicos,es

decir, medidasinteriores,tipo de cajay altura del canaldel cartónondulado.Y a conti-

nuaciónenviaresta información al control numéricodel ‘~plotter” de cortepara hacer
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tantas‘~muestras”como queramos.

Y paradesarrollarnuevosdiseñoso rediseflossepartede la ideay a continuaciónse

utiliza aquellainformaciónde quedispongamosen la basede datosy de las funciones

queposeael programaparadibujar en plano el nuevomodelo,a partir de los elementos

o fragmentosde los tipos de cajasexistentes,o biensecomienzaa dibujarel nuevotipo

de caja, partiendode cero.

Despuéssólo restahacer en el “plotter” cuantasmuestrasy pruebasqueramos.Si

queremoshacercorreccioneso modificacionesya no es necesariocomenzarotra vez

1 todo el proceso,basta con hacerla correccióncorrespondientey volver a enviar al

‘~plotter” la ordende hacerlos prototiposquedeseemos.

Estosequiposson polivalentes,es decir, quesirvenpara hacercualquiertipo de caja

(troqueladaso para “slotterj, y ademásdibuja los planos,einclusohayun cabezalque

incorporauna impresorade inyecciónde tinta queimprime el diseflo gráfico sobreel

propiocartónconel queseestáhaciendola “muestra”, todo ello enel mismoproceso.

Y por último, es obvio que todo el trabajo realizadopuedearchivarsey utilizar esta
informaciónpara los distintosdepartamentosde la empresade cartónonduladoy para

encargarlos útiles de troquelado.

Ensayossobrepapel,cartóny embalaje

Dentro de las empresasde embalajesde cartónondulado,es habitualencontrarun

departamentode controlde calidadquerealizauna seriede tareasorientadasa controlar

las propiedadesy característicasde las materiasprimas,de la planchade cartónondula-
do, de los procesosde fabricacióndel embalaje,del comportamientode éste(tanto

vacio comolleno) a los esfuerzosde compresión,asícomoen el cursodesdeel llenado

de producto,almacenamiento,transporte,distribución,puntode venta,usoy reciclado.

Desdeel punto de vista del diseñoestructural,esmuy importantecontarcon la cola-
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boraciónde estedepartamentoparahacerlos ensayospertinentesque permitanconocer

los distintosdatosque son exigidos a un determinadoembalaje,tanto de las materias

primasquelo conformancomo dela planchacon la que sefabrica el mismo,asícomo

el comportamientodel embalajea los distintosesfuerzosy ambientesa los que se verá

sometidoen su ciclo de vida.Los ensayosmásfrecuentesestáncentradosen tres gran-

desbloques:papel,planchade cartóny embalaje.

a> Papel

Carasplanas: Estallido (Mullen)

Aplastamientodecanto,probetacircular(RCT)

Desgarro

Absorcióndeagua(Cobb)

Aplastamientodecanto,probetalineal (CLT)

Ondulado: Aplastamientodecanto(CCI)
Aplastamientoenplano (CMI)

¡4 Planchade cartónondulado:

Estallido(MUllen)

Aplastamientode canto(ECT)

Aplastamientoen plano(PCI)

Perforación
Adherenciaentrepapeles

c) Embalajeformado:

Compresiónsobrela caja(BCT)

Perforación

Caída

Vibración

Todaslascaraterísticasquedebeposerun embalajeson importantes,no obstante,hay
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algunosaspectosque primansobrelos demásdependiendo,principalmente,de las exi-

genciasimpuestasa los embalajesy la reglamentaciónde los paises.

Concretamente,en España,AFCO ha establecidounoscriterios de calidad que ha

plasmadoen unossellos o distintivos, en los que seespecificanlos valoresde las dos
características,queha juicio de AFCO, son las másimportantesparaasegurarla calidad

del cartón ondulado entrefabricantesy consumidores,es decir, ECl (resistenciaal

aplastamientodel cartón,de canto)y la resistenciaa la perforación.

En general,los aspectosquemássecuidana lo del circuitocompletode los embalajes
semanifiestanen los siguientesesfuerzosy etapas:

-Esfuerzode almacenamiento,esdecir, la aptituddelos embalajespararesistira

los esfuerzosde compresión.La investigaciónha demostradoquela resistenciaal apila-

miento esuna función de la resistenciaal aplastamientoen columna(de canto), del

espesordelcartóny delperímetrode la caja.Parafabricarun embalajeconbuenaresis-

tenciaal apilamientose requiereun buen indice deBCI, lo queconlíevaa fabricarun

cartónonduladode elevadovalor ECI, con papelesconvaloresde buenRCTy ondula-

dos de alto indicede CCI.

-Esfuerzode transporte> o aptitud de contener.Un embalajees tanto máseficaz

a la caídacuantomayorseala resistenciaal estallidoy a la perforacióndel cartónondu-
lado.Estascaracterísticasson mejorescuantomáselevadosson los valoresde resisten-

cia al estallido,RCI y resistenciaal desgarrode la carasy mayores el RCT y la resis-

tenciaal estallidode la onda.

Encualquiercasoel criterio a cumpliren cuestiónde garantíade calidady normaliza-

ción varíaen funciónde la reglamentaciónde cadapaís.Ahorabien, lo quesi esincues-

tionablees la responsabilidadqueadquireel fabricanteal estampillarun embalaje.En

estoscasosla estampillaindica y garantizaque el embalajeresponde,como mínimo, a

las característicasque especificadicha estampillao normade calidad. Por ejemplo,

composicióndel cartóny la especificaciónde tipos de papely gramaje,resistenciaa la

compresión,resistenciaal estallido,resistenciaa la perforación,etc.
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Ademásde las pruebasy ensayosde régimeninterior que hacenlos fabricantesde
cartónondulado,en Españaexistenlaboratorioscomo el del INIA (Instituto Nacional

de InvestigacionesAgrarias)dondese realizantodos y cadauno de los ensayosy prue-

bas pertinentespara papel, plancha y embalajesde cartón ondulado,segúnnormas

UNE. Además,AFCO (AsociaciónEspañolade Fabricantesde CartónOndulado),tiene

unacomisióntécnicaencargadaderespondera las cuestionesplanteadaspor susasocia-

dos en materiade ensayosy pruebasdelaboratorio,

En definitiva los ensayospara cartónonduladorespondena la exigenciade conocer

las características,propiedadesy comportamientode los embalajesde cartónondulado,

tanto por partede los fabricantescomo de los consumidores.Y las normasde aplica-

ción y uso estánrecogidasen las reglamentacionesnacionaleseinternacionalesen fun-

ción de los paisesdondesefabricany consumenlos embalajes,Por ejemplo,ISO, DIN,

UNE, AENOR, REGLA 41, AFNOR, ASMT, etc, y los reglamentospara transportede

mercancíasporvía marítima,aérea,carreteray ferrocarril.

Documentarel diseflo

Unavez realizadoel diseño,su representaciónen planoy perspectivay los prototipos;

esconvenientehacerfotografías(parapapely diapositivas),conel fin de tenerlas imá-

genesquenos permitancubrir los siguientesaspectos:

- Archivosde los diseñosrealizados.

- Presentacionesa cliente,fabricante,etc,

- Catálogos,conferencias,promocióny publicidad,

Como podemosver, documentarlos proyectos,bien fotográficamenteo en video,es

un requisito indispensablepararegistrartodaslas fasesdel diseñorealizadoy el com-
portamientode éste a lo largo del circuito del embalaje.Toda estainformaciónes de

unaenormevalía en la optimizaciónde embalajesy procesosy, también,parautilizarla

comoretroali¡nentaciónen posterioresrediseñosy fabricaciones.
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11.3. PRESENTAREL DISEÑOESTRUCTURAL AL FABRICANTE DE ENVASES

Y EMBALAJES.

presentación

En estafasese pretendecubrir el objetivo de aprobar,por partedel fabricantede car-

tón ondulado,envasesy embalajes,todosy cadauno de los factoresqueintervienenen

el embalajepara llevara buenpuertoel diseñodelmismo.

Diseños ~

Empresa
de diseño

Ello significa que todos los integrantesdel equipohumanode la empresaest&in de

acuerdoen llevar a caboel proyectode diseño,habiendotenido en cuentalos siguien-

tesaspectos:

- La estrategiaa seguirpara la correctacomercializacióndel proyectode diseflo que

vamosa presentaral cliente,

- Los ensayosquecorrespondana lascaracterísticasdelcomportamientode los distin-

PRESENTAR AL
FABRICANTE
DE ENVASES

Y EMBALAJES
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tos esfuerzosaque serásometidoel embalajea lo largo del ciclo completo.

- La comprobacióndequela fabricaciónde dichodiseñoesposibley rentableen las

distintasfasesdeproducción,almacenamientoy transporte.

- La previsiónde los distintosutillajes y materiasauxiliaresnecesariospara las fabri-

caciónel diseñorealizado.

Ahora bien,si algunode estosaspectosno los cubrierael diseñorealizadohabríaque

hacerlas modificacionespertinentes,e inclusootros diseños,hastacubrir todaslas exi-

genciasexpuestasanteriormente.

Modificaciones
Es posibleque el diseñoo diseñospresentadosal fabricante<le envasesy embalajes

no se ajustena los criterios idóneosen cuantoa su política comercial, tecnologíade
producción,etc. En dichocasoes necesariomodificar y corregir el diseñohastaqueel

fabricantede envasesy embalajesde cartón onduladoestéde acuerdocon las caracte-

rfsticasdel diseñoapresentaral consumidor,

Porexperienciasélo contraproducentequeespresentaral clienteenvaseso embalajes

que tengandificultadeso no sepuedanllevar a cabopor parte delfabricante.Ello dono-

ta queel diseñono es el óptimo, queel fabricanteno compruebalos diseñosy, que en

definitiva no ganamoso mantenemosun cliente,sino quees posibleque le perdamos,

porquese da cuentaqueno esté trabajandoconel equipo idóneoy da pie a que pida el

diseñoa la competencia.

Aprobación

Una vez revisadostodoslos aspectosqueconciernenal fabricantey se estáseguro

sobrela viabilidad del proyecto,estamosen disposiciónde queel clientevea los proto-

tipos,bocetos,etc, y someterlosa su enjuiciamientoy aprobación.
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11.4. PRESENTAREL DISEÑOESTRUCTURAL A LA EMPRESACONSUMIDO-

RA DE ENVASESY EMBALAJES.

Presentación

Es la horaen la cualel vendedory diseñadorvisitan al clientepara mostrary vender

el diseñorealizado.En primer lugarse presentala idea y se explica en qué consisteel

diseño,las necesidadesquecubre, lasventajasqueofrece,etc, y porúltimo seestablece

la cantidadde embalajesa fabricar,el precioy el plazo de entrega.

~ños

Fabricante
deembalajes
y diseñador _______________________

Si la idea gustay los preciosson admitidos, (en función del producto,mercadoy

competencia),se procederáa realizarlas pruebasindustrialesnecesanasquepermitan

comprobarlos resultadosdel embalaje,en las distintasfasespor las quediscurrea lo

largo del circuito total. De estemodo se compruebasi el comportamientogeneraldel

embalajeha sido satisfactorio,o por el contrario, si es necesariohacermodificaciones

en el diseño.

PRESENTARAL
CONSUMIDOR
DE ENVASES

Y EMBALAJES
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Modificaciones

Con las pruebasindustrialesse hapodido comprobar,de forma real, el comportamien-

to del diseñoen todasy cadaunade la fasespor lasquepasael embalajeenciclo total.

En casode que se hayan detectadoalgunasdeficienciasse procederáa subsanarel

problemacon la optimizaciónde la función que corresponday si no fuera posible

habríaquebuscarotrassolucionesde diseñohastallegar al embalajeóptimo que

cubrieraa la perfeccióntodaslas exigenciasimpuestaspara llegarhastael destinofinal

conel productoquecontengaen perfectascondiciones.

Unavez comprobadala idoneidaddelembalajediseñadoel clienteestáen disposición

dc la aprobacióndefinitiva parahacerla producciónen serie.

Aprobación

Con la aprobacióndel diseñoseobtieneel codiciadoresultado:la venta. Dicha opera-

ción scva traduciren pedidospara fechasconcretaso en la programaciónde seriesde
embalajesa lo largodel año,

Parael fabricantedecartónonduladoestaactividadcontribuyea la captaciónde nue-

vos clientesy al mantenimientode los existentesy, por otro lado, los nuevosdiseños

aumentanla línea (le productosde embalajesque pasaa engrosarla bibliotecageneral

<le tipos, optimizanlos recursosde produccióny aumentanel acervocultural (“saber

¡¿acer’) de la empresa.

Porotra parte,esconvenientellevar una estadísticade los resultadosdelos proyectos
de diseñorealizados.Todossabemosqueen los cierresde ejerciciosde las empresasse

evaluanlos resultadosobtenidospor las distintasáreasde actividadde la misma. En

consecuencia,el áreade diseñodebepresentarresultadosdirectos, es decir, proyectos

llevadosa cabo y sus logros.Así como los resultadosindirectos,volumende factura-

ción quehanproducidolos pedidosconseguidosa travesdel diseño,prestigioy buena

imagenen el mercadorespectodela competencia,etc,
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Ahorabien,hayque serconscientesqueconla aprobacióndel nuevoembalajeno se

acabael ciclo del diseño.Es imprescinciblehacerun seguimientoa lo largo de todo el

circuito que va a describirel embalajey los cambiosque puedanproducirseen el mer-

cadoparacorregiry optimizarprocesosy comportamientosdel mismo. De estaforma

se lleva a cabo un procesode retroalimentaciónparafabricar los sucesivospedidos

repetitivosquehagael cliente.
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11,5. SEGUIMIENTO

Seguimientoy control

Ya hemoscomentadocon anterioridadla convenienciade no considerarel diseño

comoalgo aisladosinounapartede un todo.Tratarédeexplicar esteconcepto;el dise-
ño de envasesy embalajesde cartónondulado,tal comoyo sostengoen mi hipótesisde

trabajo, es una actividadprofesionalque tienesu razónde ser en la satifacciónde las

necesidadesdel mercado.Comohemospodido ver en el gráfico correspondienteal con-

texto dondese desarrollael diseñográfico y estructural,esteservicio estáorientadoal

fabricantede cartón como apoyo al departamentode ventas (ya que el diseñosupone

unaventajacompetitiva),y a la empresaconsumidorade embalajes.

Puesbien, indistintamentede si sediseñadirectamentepara la empresaqueconsume

embalajes,como si se hacea travésdel fabricantede cartón, de poco sirve crearun

buenembalajey dejarlo quesigasu cursosin la colaboraciónde todoslos miembrosdel
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equipoformadopor todaslas personasa las que afecta,en mayoro menorgrado,dicho

proyecto.De ahí la necesidadde hacerun seguimientoy control desdeel origen, que

comienzaen la detecciónde la necesidadde resolverun determinadoproblema(le un

embalajeexistenteo inexistentepor la propia empresaconsumidorao por el vendedor

de embalajes,hastael último pasoquesueleser la recogidadel embalajevacíopara su

posteriorreciclado.

Informe

Lo ideal seríaque el propio diseñadorsiguiera todasy cadauna de las etapasque

describeel embalajea lo largo de su ciclo de vida, pero como esto no es posible en

todos los casos,se puedenhacerseguimientosparcialespor las distintasetapasdel cir-

cuito del embalaje,por partede todos los implicadosen el proyecto,de modo que al

final sesumetoda la informaciónobtenidapara su análisisy, con los resultados,obrar

en consecuencia.

Estetipo de controlesesuna buenamedidapara hacercadavez mejor,no sólo el dise-

ño, sino todos los procesos,métodos,tecnologías,logística, etc, que contribuyen a la
optimizacióndel sistemageneralde embalajesde una determinadaempresa;y sirve

también,para el avanceen la investigacióny desarrollode nuevosproductosen el sec-

tor de envasesy embalajesdecartónondulado.

Evaluacióny resultados

Todossabemoslo difícil queresultaevaluarlos resultadosde diseñocon datosobjeti-

vos, dehechoseconsideracomoun intangible,pero aúnasíhaydatosestadísticosque
puedenser presentadosen la cuentade resultados.Podemosdar claramenteel número

de proyectosrealizadoscon los resultadosde los mismos,asícomolos recursoshuma-

nos, técnicosy económicos.También,se puedecontabilizarel tiempo empleadoen

cadao proyectoy los resultadosqueha obtenidoel fabricantede cartón,por ejemploel

númerode clientesnuevos conseguidosconla contribuciónde diseño,la cantidadde
embalajesfabricadoscon el diseñorealizadoy la facturaciónqueello supone,la buena
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imagenqueseadquierea través de la resoluciónde problemasde embalajesgraciasal

diseño,etc.

Y parala empresaconsumidorade embalajesla maneraen queha repercutidoel dise-

ño en los aspectoscomerciales,de producción,transporte,almacenamiento,etc, en

cuantoa mejorasconseguidastalescomo:aumentosde ventas,menorIndicede roturas,

ahorrodeespacio,materiales,manode obra,etc.

Comopodemosaprecia4en lo anteriormentedicho, hayunaseriede parámetrosclara-

mentedefinidosquepermitenhacernosuna idea lo suficientementeclara paraestable-

cerlo positivo queresultael diseñoestructuralde envasesy embalajesde cartónondu-

lado para las empresasfabricantesy consumidorasrespectivamente.

162



Modeloideal de diseñoestructuralparaenvasesy embalajesdecartónondulado

NOTAS AL CAPITULO II

(1)

CódigoInternacionalpara CajasdeCartón

FEFCO,ASSCO,traducción:AFCO,séptimaedición,s.l. (sin lugar), 1990,

pág.4

Ibídem

(3) CódigoInternacionalpara Cojasde Cortón, op. oit., pág.5

(2)
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III. MODELO IDEAL DEDISEÑOGRÁFICOPARA ENVASESY EMBALAJES DE

CARTÓN ONDULADO.

Introducción

El diseñográficode embalajesde cartónonduladoconstituyeunaespecialidaddentro
del ámbitogeneraldel diseñográfico, y másconcretamente,del “FackagingDesign”.

El conocimientogeneraldel diseñográficono essuficienteparaconseguirresultados

óptimos.Paradiseñarun buenembalajees necesariosaberdiseño,gestionarel mismo,
conocerla oferta de embalajesy las posibilidadesy técnicasde impresión,informarse

correctamentedel problema<le comunicaciónquepretenderesolverel cliente, lasnece-

sidadesa satisfacerpor la empresaconsumidoray la normativavigentede etiquetado,
codificacióne identificación.

El objetivo principal del diseñográfico para embalajesde cartónondulado esla

comunicacióngráficay se centraen la función estética,ademásde servircomo fuente

de identificación,información,persuasióny promociónde ventas.

En consecuencia,el diseñográfico esuna labor indispensabledentrode la conforma-

ción de un embalajey, además,aportaventajasmuy claraspara la empresaconsumido-

ra de envasesy embalajes.Por ejemplo,disponerde la superficie del embalajecomo

soportepublicitario gratuito, ademásde, servir para identificar e informar al usuario,
manipuladory consumidoren el circuito completode embalaje.Por otro lado,el fabri-

cantequedisponedelservicio de diseñográfico sebeneficiaen la captacióndepedidos,
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siemprey cuandoresuelvaa suclienteel problemade las impresionesde los embalajes

deformamejory inésrápidaquela competencia.

En resumen,el diseñográficode embalajesconstituyeuna ventajacompetitivaque

día a día cobramásimportanciaen el mercadodondela sobreofertaobliga a optimizar

todos los recursosdisponiblespara conseguirdiferenciarse,llamar la atencióny en últi-

mainstaciavender.
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111.1. DOCUMENTARSE.

Recopilarinformación
No cabeduda que la informaciónbien entendiday captadadirectamentedel cliente

consumidorde embalajesesla basefundamentalsobrela quesecrearánbuenosdiseños

gráficos.

Paraello, la forma habitualde procederesvisitar al cliente(diseñadory vendedor)y

hablar con las personasimplicadasen el proyectodel producto a embalar, de manera

quepodamosver, oir y entenderel planteamientodel problemaen susorigenes.

La información necesariapara llevar a cabo el diseñográfico de un embalaje está

basada,normalmente,en la marcadel producto a embalar, la identidadde la empresa

fabricantey comercialízadora,los requisitosdeidentificación, información,codifiación

y por último los objetivosde promocióny persuasión.

Mercado

Empresa
consumidora
de embalajes

RECOBRAR
INFORMACIÓN
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No cabedudaquela obtenciónde informaciónse realizade maneradistinta en fu¡i-

chin de las característicasde la empresaconsumidorade embalajes.No es igual entre-

vistarsecon el departamentode Marketingde una multinacionaldondela Identidad

Corporativa de la empresaestá perfectamentemarcaday dondela estrategiadel pro-

ducto a embalartieneunaspatitas muy clarasen cuantoa la marca,colores,requisitos

deidentificación,etc.

Sin embargoquédistinto es informarsesobrelos objetivos a cumplir en un diseño
gráfico cuandola empresaes pequeñao mediana,dondela tónica dominantees una

ausenciade criterios y se diseñaen función del gusto del director o del dueñode la

empresasin másfundamentoquesuprismasubjetivoy la opiniónde los quele rodean.

En amboscasos,el diseñador,juegaun papelclaveen el desarrollode los proyectos

de diseñográfico. En el primor caso(multinacional),en el diseñoa realizarestán mar-

cadoslos objetivosy las funcionesque sedebenconseguirpor indicaciónde las direc-

trices del plan de Marketing, mientrasque en el segundocaso (pequeñasy medianas

empresas),el diseñadortienequesuplir todaslas deficienciasen cuanto a estrategiay

funcionesquedebecumplir el diseñográfico e incluso aconscjary asesorarsobre la
imagende empresay de productoquesepretendeconseguiren el mercado,no sólocon

la impresiónde los embalajessinoconel resto de los soportesquecomponenel sistema

y el programade IdentidadCorporativa, No es raro encontrarcasosdondeel diseño
gráfico del embalajesirve comopunto departidapara adoptardicha imagen comosím-

bolo o logotipodela IdentidadCorporativade la empresa.

Al igual queen diseñoestructural,convienetenerunosimpresosdondeesténpredefi-

nidos la mayorpartede los aspectosqueincidenen la recopilaciónde informaciónque
nosva a servirde baseparallevar acaboel diseñográfico.

Tenerencuentala legislacióny normalización

La legislaciónsobrediseñográfico no es tan abundantecomoen diseñoestructural,

sin embargohay algunosaspectosque se debencontemplara la hora de plantearlos
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distintoselementosquecomponenla impresióndeestuches,envasesy embalajes,con-
tenedoresexpositoresy PLV (Promociónen el Lugar de Venta>. Toda la gama de pro-

ductosmencionadaanteriormentepuedenser de cartón ondulado,y desdeel punto de

vista legaly normativocadauno de ellos requiereun tratamientodeterminadoen fun-
ción de la informacióny codificación que se vaya a imprimir sobrelos mismos.Por

ejemplo,el código de barrasutilizadoparaestuchería,impresoen Offset,esdistinto al

queapareceen un embalajeimpresoen F¿exograf(a;ello obedecea las posibilidades

queofrececadauna de las técnicasde impresión y los coloresempleados,en cuantoa

la legibilidadde los códigosdebarraspor los lectoresópticosexistentesen el mercado.

Otro aspectoclave son las marcasde productosy los nombresy logotiposde las
empresas.Todosellosestansujetosa las leyesde Registrosy Marcas,existentespara

ámbito nacionale internacional.En los cualeshayque observarrigurosamentesuapli-

cacióntanto en forma comoen colores.

Tambiénesimportantela aplicaciónde los pictogramasnormalizados,recogidosen la

normaUNE 49. 802.2y aquellosotrosque respondena simbologíay normasconcretas
como por ejemplo, los pictogramasde mercancíaspeligrosas.Hay otrossímbolosque

respondena informacióndiversaqueconvieneestarbien informadoa la horade suapli-
cación, me refiero por ejemplo, a sellosde denominaciónde origen de productoso a

registrosy patentesde las empresasen materiade embalajes,sistemasde envasado,

etc.; y por otro lado a la impresiónde estampillasy sellosde calidady reciclado,por

ejemplo:EstampillaFEFCO,Regla 41, Norma <te calidadAFCO y sellos comoPunto

Verde, RESY,Plaform,etc.

Y por último la legislaciónparacadauno de losproductosenvasadoso embaladosen

los que habráquecontemplarlas normasespecificasdel sectoro ramo al quepertenez-

can en materiade requisitoslegalesquedeban figurar en cuantoa diversosaspectos,
talescomo etiquetado,ingredientes,conservación,fecha de envasado,fechadeconsu-

mo, etc. Sin olvidar los datosdo las empresasqueproduceny comercializandichospro-

duetos,principalmenterazónsocialy registrossanitarioeindustrial.
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Analizar la información
Una vez obtenidala informaciónes necesariohacerun análisisde la mismaparaade-

cuar las solucionesgráficas a la estrategiadel fabricantedel productoa embalar,legis-

lación y normativavigente,teneren cuentalas posibilidadestécnicasde impresióndel

fabricantede embalajes,a lo interesescomercialesdel mismoy por último contarcon

los mediospara realizarlos bocetos,bien seade forma manual,con diseñoasistido u

otrasposibilidades.

De un bitenanálisisy planteamientocorrectodepende,en la mayoríade los casos,la

satisfacciónde los distintosinteresesqueintervienenen un proyectode diseñográfico.

Teneranalizadala situaciónno significacoartarla imaginaciónparaconseguirbuenas

ideas,sino ser conscientede que las buenasideasdebenser complementadascon los

datosy requisitosqueexigecadaproyectode diseñográfico.Ello redundapositivamen-

te en cuanto a que no habrádeficienciasen el diseñoy por tanto no será motivo de
reclamación alguna.
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111.2. DISEÑAR

Establecerconceptos

Con los resultadosobtenidosen el análisisde la informaciónestamosen disposición
de establecerlos conceptosque vana determinarel ordende los objetivosa conseguiry

los recursosgráficosque debemosemplearparatal fin, así comola distribuciónde los

distintoselementosquevan a configurarla impresiónde. la cajao embalaje.

Información

Empresar
fabricantede

embalajes ____________________________

Los conceptosnos permitiránhacerun planteamientoy replantamientode un mismo

problemaquepuededar consolucionesgráficasmuy distintas.Y esquedecir gréfica-

mentealgo no es más queun problemade comunicacióndondeno existenrecetasy

dondela creatividaddebeimperar.

DISEÑAR
ENVASES Y

EMBALAJES
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Darprioridades
El hechode haberobtenidouna información,haberlaanalizadoy establecidoconcep-

tos nosda pie paraestablecerun ordende prioridadesde los elementosqueconforman
el diseñográfico de un embalaje.

Puedeocurrir el casodondela marcadel productoprevalecesobreel logotipo de la

empresaque fabrica y comercializaun producto.Sin embargono siemprees así, todo

ello dependeráde las pautasmarcadaspor el cliente y de los resultadosquepretenda-

mos conseguir.Por ejemplo, es conocido el problemaque seplanteaen los distintos

mediosde transporte,con los robosde mercancía.Hastatal punto es así, quesebuscan

solucionesde identificaciónqueno permitana los ladronessaberquécontieneun deter-
minado embalaje,de modo que sin ser anónimos,poseansólo aquellaimpresióne

informaciónnecesariaparahacerllegar a sudestinoel productoembalado.

Por tanto, destacaro camuflar la informaciónquedeseemos,es clave para la obten-

ción delos resultadosquesepretendanconseguira travésdel diseñográfico.Laspriori-
dades,consecuencia,estaránmarcadaspor las pautasdel plan de marketingy por las

necesidadesdel mercado.

Idear
Siemprese ha dicho que las ideasbuenasson las quevalen dinero,y estoen diseño

gráfico y estructuralesclaro. Las grandesideasno sólo sonaquellasque revolucionan

el mundo con grandesinnovaciones,tambiénson buenasideasaquellasque sin tener

excesivaimportanciani gran trascendenciapolítica o cultural hacenposible la mejora

diaria de la sociedadde consumo.

¿Esposibleidearalgonuevoen diseñográficode embalajes?.No cabedudaque en la

mayoríade los casosno seinnova nada,sólose aplicanlos logotiposy marcassin mas.

Sin embargo,existela posibilidad de crearmejorasen impresióny en comunicaciónen
las queel diseñadorgráficopuedeaportarsusconocimientosy susideas.Bajo estepris-

ma idearesalgo queel sectordel cartónonduladoen Españanecesitaimperativamente.
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La impresiónque llevarael embalajede cartónondulado,hastahacepoco tiempo, tenía

pocaimportancia.Tanto esasí, queen el argotde algunasempresasqueprovienende la
fabricaciónde embalajede maderay suposteriorconversióna fabricantesde embalajes

de cartónonduladosehabla todavíade “en lugar de imprimir. Ello denotala

pocaimportanciaque tenía la impresiónde los embalajesdondelo queseponíaneran

mareasy signos de posición y de característicasdel producto,es decir, “flechas y

frágil “.

Afortunadamentehoy los embalajesseimprimeno pre-imprimenenFlexografía con

resultadosmuy satisfactoriosy en el casode la pre-impre.siónsimilaresal Offset. Si los

mediostécnicoshan evolucionadoparaobtenercalidadde impresión,significa queel

mercadolo demanday que la evolucióndel Packaging ha cobradotal importanciaque

hacenecesarioel empleo del cartónonduladocomoun medio más de comunicación,

promocióny venta. Por tanto ideares imprescinciblepara hacerbuen diseñográfico

sobreembalajesde cartónondulado.

Sin embargo,en el ámbitodel microcanalaplicadosobretodo a la estucheriade cos-
méticay de farmacia,el diseñográfico ba sidosiempremuy cuidado.Claro estáqueel

conceptode estuchees distinto al de embalaje,perono debemosolvidar queésoestam-

bién cartón onduladopro-impreso.Como ya he dicho anteriormentela idea de pro-
impresiónestáaplicandose,también,a la ¡‘LV (Promociónen el Lugar deVenta) y a los

mercadosdondeel embalajeconstituyeun elementofundamentalde promoción,expo-

sición y de presentaciónde productos.Un ejemploclaroson los embalajespararegalos
de Navidad,vinos, cavas,cosmética,etc.

Idear,en definitiva, esla fasecreativadeldiseñográfico de embalajesquepermitela

mejorade la comunicaciónde los atributosdelproducto,marcay empresa,asícomolos

datosde identificación,codificación,uso, posición, etc., todo ello para contribuir a la

optimización de los recursos disponiblesy para obtener resultadospositivos.
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Planificar

Unavezselecionadaslas ideasde los bocetosquevamosa realizaresnecesarioplani-
ficar el trabajo,de modo queobremosconprevisiónde todos y cadauno de los aspec-

tos queconllevanlos proyectoscompletosde diseñográfico de embalajesde cartón

ondulado.Así pues,el pían determinarála forma y los medios de realizacióny la pre-

sentacicin.Todoello coordinadoconel áreacomercialdel fabricantede embalajesy con

la conformidaddeldepartamentodeproduccióndel mismo.

De estamanerano se cometenerroresque semanifiestana posteriori.Por ejemplo,

presentara los clientesbocetoso diseños,realizadospor agenciasde publicidadque

desconocenel sectorde cartón ondulado,que no se puedenimprimir por multitud de

razones.Estoscasosocurrenconfrecuencia.

Paraevitar trabajarinutilmenteconvieneplanificar los diseños,ademásde ser pensa-

dos y realizadospor profesionalesdel medio y que conozcanperfectamenteel sector
del cartónondulado.Ahora bien no sólo consisteen conocerel cartónonduladocomo

soportede impresión,tambiénhayquesaberlos sistemasde impresiónutilizadosy los

distintosprocesosde fabricación.

Todo esteconjunto de conocimientos,adquiridosen la prácticade la profesióna lo

largo deañosde experiencia,dan unavisión y un “saber hacer” queculminanen bue-

nosdiseñosy en resultadosprevistosparasatisfacerlas necesidadesde mercado.

Representar

Ademásde ideary planificar un proyectode diseñográfico para un embalaje,es

indispensableconocerlos distintos sistemasy técnicasde representaciónqueculminen

en la plasmaciónvisual sobreun determinadosoportey con las característicasde forma,

color, textura, etc., que intereseen cadacaso.Cualquierade los mediosy técnicasde
representacióntradicionales,hastalosúltimos avanceseninformáticade diseñoasistido

por ordenador,sonválidospararepresentargráficamenteunaidea.
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Ahora bien, dentrodel diseñográfico concretoque se realice,existenunosmedios

másapropiadosqueotros para representarideasqueesténen consonanciaconel resul-

tadode impresiónindustrialquepretendaobtenerse.

Normalmente,la representaciónde las ideasy la plasmaciónde los bocetosserealiza

con ayudadel diseñoasistidopor ordenador.El diseñoasistidoes hoy, enEspaña,una
realidaddentro del mundodel diseñográfico y del sectorde las Artes Gráficas. Así

pues,es una herramientaque estáimpuestay que facilita el trabajo inicial y los pasos

posterioresdeenviode información,impresiónde pruebasy fotomecánica.

Los bocetosparaembalajesse representanen plano, se imprimen sobreun soporte
blanco o “crttdo” (color característicodel papel hecho a basede pastade maderasin

blanquear)y porteriormentese montasobreun prototipo o “muestra”, del tipo de caja

quecorresponda,paraver el efecto tridimensionaltal y comoquedaráfinalmente
impresoel embalaje.Estepasoes muy importante,ya quepermiteverel diseñogrdfico

aplicadodirectamentesobrela caja, ver el efectofinal, las proporciones>la disposición

y colocaciónde los elementosasícomolos blancoso márgenesa tamañoreal.

Medidasdel embalaje
En mi caso,se da la confluenciade diseñadorgráfico y diseñadorestructural(indus-

trial) en una misma persona,pero este caso no es frecuente.Y digo ésto porquea la

horade hacerun bocetoes necesariosabery conocerlos factoresque van a intervenir

en el mismo.Uno de estosaspectossonlas medidas.

Las medidas,independientementedel tipo de cajay calidad del cartón,siemprese

refierena la luz interiordel embalajeunavez formadoen volumen.Por tantoesnecesa-

rio saberlas medidasexterioresde las carasy tenerla visión de la caja tanto en plano
como en volumen.Este conocimientopermite saberdisponerlos espacioscorrectos

hastalos hendidosy corte, la correctaposiciónde textos e imágenesy los sobranteso

“sangre” de las masasde fondo.
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En casode queel diseñadorgráficodesconozcael aspectode las medidasdelas cajas

y susincrementosconvienequeseasesorede un técnicoo del diseñadorestructuralde

embalajesantesde comenzara trabajaren la representacióny disposicióndel diseño

gráfico.

Tipo deembalaje
Antes decomenzaradiseñares imprescindiblesabercual es el tipo o modelo de caja

sobreel que seva a imprimir, su desarrolloen plano, la forma y posiciónuna vez con-

formaday montadala caja,expositor,contenedor,acondicionador,etc.

Ya sabemosque el cartónondulado se aplica a distintos sectoresdel mercadoy en

distintos ámbitos industrialesde las Artes Gráficas. Puesbien, para cadauno de ellos

existenunos tipos o modelosdecaja denominadosde utilidad públicaque son los más

utilizadosy que constituyenlas bibliotecasde tipos FEFCOY ACME. Estosmodelos
decajaseencuentraneditadosen distintosmanualesparacartónonduladoy cartoncillo.

Ademásexistenlos catálogosde las máquinasplegadorasy pegadorasque editan las

firmasquefabricany comercializandichasmáquinas.

Y en último lugarestántodosaquellosdiseñosquese realizandía a día en los distin-
tos departamentosde diseñoparacubrir necesidadesy problemasactuales,que no están

editadospero síqueestánenel mercado.

Por tantoel diseñadorgráfico debesaberqueexistenlos distintos tipos de cajas,y en

casode queno los domine, esaconsejablequeseasesoreantesde abordarel trabajo de

diseñográfico. Ello le ahorrarátiempo,problemasy dinero, ademásde conseguirmejo-
res resultadosfinales.

Soportede impresión
Hemosvisto anteriormentelos aspectosde medidasy tipo de caja. Puesbien, el

soportesobreel queva a imprimirse tienevital importanciapara los resultadosfinales
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del diseñográfico. Antesde comenzara trabajaren las posiblesideaspara su posterior
impresión,debemosconocerlas posibilidadesy los resultadosqueseobtienensobrelos

distintossoportesy cualde ellosesel más apropiadoparasatisfacerlos distintosintere-

sesy requisitosa satisfacer.Así pues,tendremosla informacióndel tipo de cartón que
seva a utilizar (alturay tipo de onda)y las característicasde la caraexterior, talescomo
color (blanco, jaspeadoo crudo), gramaje(grosordel papel),calidad (kraft, test, bico-

lor) y si se imprime directamentesobrela planchao sobreel papel.Sin olvidarel siste-

madeimpresióny el tipo de máquina.

Como es natural esteconocimientodel comportamientode los distintos soportesde
impresión lo dan los añosde experienciay el estudiode los resultadosde impresión

sobrelos soportesexistentes,junto a los sistemasdeimpresión,las tintasy los barnices.

El diseñadorqueconocetodos estostemasno cabedudaquetienegrandesventajasa

la horade pensary realizarel diseñográficoparaembalajesde cartónondulado.

Técnicasdeimpresión

Lossistemasdeimpresiónjueganun papelrelevanteen el mundode la comunicación

gráfica. Como todos sabemoslas técnicasde impresiónse basanen el contactodirecto

o indirecto entrela planchao forma de impresióny la superficiea imprimir. Y en este

sentidoexistenlas técnicastradicionalesclasificadasen trescategorias:

- Impresiónen relieve:Tipografíay Flexografla.

- Impresiónbueca:Huecograbado.

- Impresiónplana: Offsety Serigrafía.

Actualmentesehandesarrolladotécnicasmás avanzadasque no utilizan el contacto

directopara lograr la impresión.Por ejemplola impresiónpor inyeccióno proyección

detinta, impresiónelectrostática,impresióntérmica,etc.

No vamosa entrar en detallesque podemosencontraren los distintos manualesde

i
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cada tipo de impresión;sin embargo,qué dudacabeque el diseñadorgráfico debe

conocercadauna delas distintastécnicasdeimpresióny ello redundaráen la optimiza-

chin de susdiseños.

El cartón onduladopuedeimprimirse con cualquierade las técnicastradicionalesde

impresión,aunquepodemosdistinguir tresapartadosdistintos:

Ámbito de Estuchería,impresaen offset, sobrepliegosde cartón compactoquese

peganposteriormenteal microcanalmedianteun procedimiento“contracolado”.

Ámbito de Preimpresión,queconsisteen imprimir en Plexografía las bobinasque

constituyenla caraexteriordel cartóny quesepegarána ésteen el procesode fabrica-

ción dela planchade cartónonduladoenla máquinaonduladora.

Ámbitode la impresióndirectaenplancha.-dondeseimprime enPlexografíay cons-

tituye la técnicamásutilizadaen la mayoríadelos embalajesfabricadosen las distintas

alturasdecanal.

Esta última forma de imprimir embalajesde cartón onduladoes la másutilizada en

Españay estáorientadaa un mercadodondela calidadde impresiónno esel elemento
másimportantedel embalaje.Ahorabien no por ello sedebedescuidarla calidadde los

diseños,No olvidemosquebayempresasqueutilizan el embalajecomomedio de pro-

mocióneidentificaciónde suempresay de susproductos.

Medios,equiposy programasparadiseflográfico

El diseñográficotradicionalteníaun procesoquepodríamosdescribiren pocaspala-

bras:

Ideas,primerosbocetos,selecciónde bocetos,realizaciónde bocetosfinalesparapre-

sentación,correccioneso variaciones,y por último aprobacióndel diseño.Por supuesto

todos los procesosse hacíana mano, textos e imágenes,ayudandosede los mediosy
recursosqueexisten,(fondosde colores,transferibles,máscaras,rotuladores,lápicesde

color, aerógrafo,acuarelas,fotografía,etc.), y dondeel puestode trabajo era el tablero

de dibujo.
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Una vez aprobadoel bocetohabíaquerealizarel arte final, dondeintervenían:fotó-

grafos, fotocomposición,ilustradores,dibujantes,montadores,etc., para conseguirun

original aptoparala reproducciónfotomecánica.

Actualmenteel diseñográfico se hace, cadadía más, mediantediseñoasistidopor

ordenador.Estaherramientade trabajo esmuy útil para el diseñadorporquele da auto-

nomíade trabajo,simplifica los distintospasosantesdescritosy permitellegardirecta-

mentede la idea a la fotomecánica.Todo ello consólo un puestode trabajoy con los

programasadecuadosy en muy poco tiempo. Ademáspuedeimprimir y hacertantas

pruebascomo quiera y en distintossoportes,bien sea,sobrepapel opacoo láminas

transparentes.

No es objetode estatésisdescribiren detalletodoslos equiposy programasexisten-

tes en el mercado,pero diré queexistendos ámbitosde diseñoen cuantoa equiposy

programas.

- El ámbitoPC (PersonalComputer),esdecirordenadorespersonalesde las distintas

marcasdel mercado.
- El ámbitoMacintosh(de Apple)quetieneuna filosofía distinta y queseha especia-

lizadomásen el mundodel diseñográfico,la edición de textoy lasArtes Gráficas.

No obstante,cadavez los dosámbitosseaproximanmásy con los acuerdosentrelas

firmas queproduceny comercializanordenadores,se haceposiblela comunicación

entreambosy la compatibilidadentrelos distintossistemasy programas.

En consecuenciay por lo que respectaa la especializaciónde diseñográfico para

embalajesde cartónonduladose puedenutilizar los programasde “PC” o “MAC”

dependiendode los equiposquecadauno disponga.Sinembargo,hoy por hoy en Espa-

ña,el diseñográfico por ordenadoresmásventajosohacerloconMacintosh,porquelos

programasson muchomejoresy ademásestanimpuestosen todo el sectorde lasArtes

Gráficas,fotomecánicasy serviciosde filmación.
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En cuantoa los periféricosde salidaexistenen el mercadoimpresorasquepermiten

imprimir sobrecualquiersoporte,con distinta resolucióny con la densidadde lineatura

deseada,por supuestosin llegarala resoluciónde las filmadoras.Estosrecursospermi-

ten presentarlos bocetospara los distintosámbitosde aplicacióndel cartónondulado

conresultadosmuyparecidosa los que seobtienenen la impresiónfinal.

Por lasventajasqueel diseñoasistido ofreceno hay ni que pensarcual es la herra-

mientaquedebemosutilizar, lo único quecuestaun pocode trabajoes encontrarla con-

figuraciónidóneapararesolverlos trabajosquesedeseenrealizar.

Componer

El conceptode componeresmuy amplio, sin embargo,puededefinirsecomola reu-

nión de elementosdispuestosde tal forma queformenun conjuntoarmónico.

En la composiciónde bocetospara embalajesde cartónonduladointervienenvarios

elementos,los mássignificativosson los siguientes:marcadel producto,logotipo de la

empresa,razónsocial de la misma,diversossignosy símbolosde codificación e infor-

macióny en algunoscasos,imágenesfotográficase ilustraciones.

Comopodemosver podríamossintetizaro resumirtodoslos elementosen dos grupos:

- Textos,quesontodosaquelloselementosde comunicaciónescrita.

- Imágenes,constituidaspor formasy colorescuyoobjetivo estádestinadoa comunicar

aspectosiconográficos.

A travésde estoselementosse puedencomunicartodos aquellosaspectosque nos

interesenhacerllegar a los distintos receptoresy dependiendode. los elementosque

resaltemoshabráun ordende lecturaen la composiciónrealizada.

Las funcionesque cubreel diseñográfico, comotodos sabemos,son la estéticay la

simbólica. Ello implica comunicarlos distintos mensajesque estánimplícitos en

ambos,esdecir, identidadCorporativa de las empresasque comercializany fabricanel
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producto,Marca con la queseconocey diferenciaal productode los demás,Códigos

deidentificación,Pictogramasde informacióny codificacióny por último los Requisi-

tos legalesobligatorios.El orden no debeser necesariamenteéste,todo dependerádel

elementoprimordial de cadacaso.Toda esta información tiene la misión de servir a

todoslosusuariosdel embalajey delproductoquecontieneduranteel circuito comple-

to, desdeel embaladohastasuconsumoy reciclado.

En definitivala composiciónesunadelas fasesclaveparacubrir los aspectosy requi-

sitosde comunicación,esdecir, identificación,informacióny persuasión.

Coloresy tintas

Unavez hechala composiciónde los distintoselementosqueintervienenen la misma

contamosconotro elementomás,el color.

Si la ordenaciónformal de textos e imagenesesimportante,no menoslo es, la deter-
minacióndelcolorde cadaunode esoselementos.Lograremoscomposicionesarmóni-

cassiemprey cuandoesténen consonanciala forma y el color.

Ahorabien, todossabemosla naturalezadel color, de la forma, de los distintos tipos

de letras,etc.; saberconjugarestosaspectosjunto con el tipo de caja(forma, volumen,

disposiciónen el apilamientoen almacén,transportey punto de venta, textura, color,

característicasdel soportede impresión, etc.), asícomo las propiedadesde las tintas

empleadasen lasdistintasfasesdel diseñográficoy de la técnicade impresión,consti-

tuyenun campomuy interesantede estudio.Si el diseñadorconocetodosestosfactores,
no cabedudaquelos tendráen cuentaa la hora de idear, componery realizarel diseño

gráficode un embalajeconcreto.

La técnicade impresiónmásutilizadaenel sectordelcartónonduladoesla Flexogra-

fía, tantoen impresióndirectasobreplanchacomo enpreimpresiónenbobinade papel.

Ahorabien las tintas,generalmenteal agua,tienencaracterísticasy propiedadesdistin-
tasparacadacaso,incluso gamasdecoloresdistintos (casodelos plata,oro,etc.)inclu-
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so cartasdecoloresdistintas.Lastintas flexográficastienenunacartade colornormali-

zadadenominadaGCMI, (publicadapor el GlassPaclcagingInstitute de Washington)

queesla guía másutilizada dentrodel sectordel cartónondulado,independientemente

de los distintosfabricantesde tintas.

En el diseñográfico, para impresiónflexográfica,predominanlas composicionesa

basede tintas planascombinadas,en menorgrado,contramassencillascuyalineatura

suelesermuy abiertaparaevitarel empastedela tinta.

Tipografia
En diseñográfico paraembalajesde cartónonduladolos textosconstituyenuno de los

elementosmásimportantepara comunicarlos distintos atributosdel producto,tales

como, la marca,identificación,contenido,características,etc.

No cabedudaqueel conocimientode los tipos de letra y el dominio de las distintas

formas de componerloses indispensablepara comunicarsepor escrito con todos los
receptoresquea lo largodel circuito del embalajevanaleerlos mensajesenviadosque,

comoya sabemos,tienenla finalidad deidentificar, informar, promocionary promover

la venta,

Desdequelos chinosconstruyeranlos primerosalfabetostipográficos,realizadosen e
madera,a continuaciónlos caracteresmóviles de Gutemberg,mástardelos tipos crea-
dospor los tipógrafosBodoni, Garamond,Mallarmé, Rimbaud,Apollinaire etc.,hasta

llegara lasteoríasmodernasde JanTschicholdrecogidasen sulibro Dk.Neue.fl¡mgra

¡le, en 1928; la evoluciónde la Tipografía a la vezque las técnicasde composiciónde

textos paralas distintastécnicasde impresiónhan sido muy importantesparael sector

de las Artes Gráficas,asícomoparael diseñoy las empresasauxiliaresquese dedican

ala fotocomposicióny edicióndetextosporordenador.

Actualmente,seutiliza el ordenadorpara realizarel diseñográfico, ello constituye

ventajasmuy importantespara el diseñador,ya que le permitedisponerde todas las
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familias de letras y ademásla posibilidad de modificar, rehacer,cambiar, mezclar,

deformar,ampliar, reducir, girar, distorsionar,composiciónvertical, simétrica,siguien-

do un trazado,etc,, y tantasy tantasposibilidadescomo la creatividaddel diseñador

quiera.Graciasa estosavanceslas ideasson másricas,másfacilmenterealizables,con
mayorrapidezy contotal autonomía.De estamanerasepuedepasarde la ideaa la rea-

lización directadel diseño,sacarpruebasimpresasa color e incluso,enviar a filmar los

fotolitosparasuposteriorimpresiónconseparaciónde colorincluida.

Aunquelos tiemposen quese dibujabanlas letras a manocon pincely plumilla> los

bocetosse realizabanmanualmentecon rotuladores,guacheo acrílicos y los transferi-

bles seutilizabanpara hacerficticios y artesfinales, quedaronatrás.No está demás

conocertodos aquellosprocedimientosparael dominio de la Tipografía. Es muy fre-

cuente tenerquedibujarlogotiposy marcasde productosy serviciosqueno responden

a ningúntipo o familia deletra existente.Por consiguiente,el dominio de la Tipografía

esclavea la horade diseñar,asícomosabercomponerlos textos, los espaciosen blan-

co, la proporción, la jerarquíay orden de lectura, las connotacionesque cada tipo de

letra tiene,los sectoresde productosa los queseaplica habitualmente,etc.

Imágenes

Si el texto esuno de los elementosclavesparala comunicaciónescritaen diseñográ-
fico, no menosimportanteesla imagen para transmitirsensaciones,emociones,recuer-

dos, connotaciones,etc.; a travésde los signos,símboloseimágenesde distinta natura-

lezaparacompletarla comunicación.

A la hora de pensaren las imágenesque puedenutilizarseen un determinadodiseño,

hayque teneren cuentael conceptoquetieneel tipo de cajasobreel queseva a impri-

mir y la técnicade impresiónquese va a utilizar. Quiero decir, queno esigual diseñar

un estucheparacosméticao un expositorparaun puntode venta (querequiereimáge-
nespartiendode unabuenadiapositiva,impresoen Offsetmedianteunacuatricromiay

conun barnizo plastificadosobroimpresión),quepensaren un diseñoparaun embala-

je en doble/doble,con la caraexterioren “kraft crudo” eimpresaen Flexofrafiacontin-

4
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tas planas,contramasmuy abiertas,con tintasal aguay a doso trescolores,

Esto significaquepartiendode lasfuncionesquedebecomplir el diseñográfico (que

comotodossabemosson comunicarmensajesdestinadosa identificar, informar y pro-

moverla venta>,hay que teneren cuentalos recursos,los soportesde impresióny los

condicionantesde los medios de produccióntanto en el diseñocomo en la impresión

final.

En cualquierade los doscasosquehemosexpuestoanteriormente,las imágenesutili-

zadashabitualmenteson: ilustraciones,fotografías,pictogramas,logotipos, etc. Y la
forma actualdeintroducir estasimágenesen el ordenadoresa travésde un escánerque

exploray registralas imágenesde originalestransparentesu opacos,o bien, dibujando

las imágenesdirectamenteen los programascon los que babitalmentese trabaja.De

estemodo podemosver integradostextos e imágenesen el formato que deseemos,a

color, ampliados, reducidos,con distintos fondosy efectos,etc. atravésdel monitor.

Fotomecánica

Tradicionalmenteha existidounaetapadetrabajo,posterioral diseñográfico, orienta-

do a reproducirlos originalespara la obtenciónde los fotolitos quepermitieranhacer

las planchaso clichésde impresión.La fotomecánicapodría explicarsecomo todos

aquellosprocesosfotográficosdestinadosa la reproducciónde originales,a travésde

cámarasfotográficasindustriales,con el fin de obtenerla separaciónde los colores en

distintaspelículasparaposteriormentehacerplanchasde cadacolor que posibiliten la

impresióncorrespondiente.

Como todos los procesosindustriales,la fotomecánicaen los últimos añosha evolu-

cionado muy deprisa,de modoquelas grandescámarasverticalesu horizontalesdesti-
nadasa hacerselecciónde color a travésde filtros, hansidosustituidaspor dispositivos

y programasinformáticosqueexploranel original y registranel color medianteimpul-

soselectrónicos.
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Actualmentela fotomecánica,entendidacomo tal, selimita casiexclusivamentea rea-

lizar el trabajode selecciónde color a partir de diapositivaso de originalesopacos

(ilustraciones,copiasfotográficasa color, etc.); el restodel trabajodefotomecánicase

realiza en ordenadorespor el propio diseñadoro por estudiosde arte final asistidopor

ordenador.

Todossabemosquela forma de diseñoactualpermiteir desdela ideahastala separa-
ción de coloresconel mismoprogramaquerealizamosel diseñográfico. Así pues,los

antiguospasosmanualesa realizaren el procesode diseño,quecomo hemosvisto ante-

riormenteeran: ideas,apunteso bocetosprevios,selecciónde bocetose ideas,boceto

final parapresentaral cliente, presentación,modificacióny correcciones,nuevapresen-

tación, aprobacióndefinitiva del boceto.Unavez aprobadoel diseñográficofinal había

queempezara hacerlos artesfinalesqueconsistíanen componerlos textos en una foto-

composión,diapositivasen un estudiofotográfico, ilustracionesen el propio estudioo

en otro y a la vez el propio arte final de lineapara montartextos, dibujarmasas,situa-

ción y cajaspara las fotose. ilustraciones,etc.Todasestasfasessehansintetizadoen un
procesoúnico y hechocasi en su totalidadpor el propio diseñadora través deldiseño

asistidoporordenador.

Como hemospodido ver en la forma de trabajoantigua interveníanvadosaspectos

que prolongabanlas tareasde diseñográfico a varias empresascon el consiguiente

tiempo, encarecimientodel procesoy conunagrandependenciade terceros.

En definitiva el diseñadordebeconocerla fotomecánica,al menosen suesencia,por-

queahorano sólo piensael diseño,sino quelo realiza,hacelas pruebasde impresióny
la seleccióno separaciónde colorescompletaexceptolas seleccionesa realizardedia-

positivaso de ilustracionesqueno sehayanrealizadoporordenador.Seda por supuesto

que la fotomecánicadebeestarhechade acuerdocon el sistemade impresión,con el

tipo de soportey conlas tintas a emplear.

Encartónonduladolos sistemasde impresiónsuelenser los siguientes:

- Offset Impresiónindirectaconplanchasmetálicas,aplicadoa la estucheríay preim-
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presiónsobrepliego decartulinaso papeldealtosgramajes.Enestecasola lineaturade

las tramaspuedensermuy altas(de 100 a 180 lineas por pulgada),con una resolución

mínimade filmadorade2400puntospor pulgada.

- Flexografia. Impresióndirectasobrepapelo planchade cartónonduladocon plan-

chas “fo topolímeras”,empleadaen dosámbitosclaramentediferenciados,de un lado, la
preimpresiónsobrebobinay, por otro, la impresióndirectasobreplanchade cartón

ondulado.En el primer casolas lineaturasde tramason muy aproximadasa las utiliza-

das enlos casosmásbajospara Offset,esdecir,de 60 a 80 lineasporpulgada.Teniendo

en cuentaquees convenienteutilizar las tramasde un mismo color en un cilindro o

cuerpode impresióny la masadel mismo colorsobreotro cilindro parapodergraduar

correctamentelas presionesy cantidaddetinta,

En el caso de la impresióndirectasobreplanchade cartónondulado es necesario

teneren cuentalos condicionantesde impresióny conocerlos resultadosque se obtie-

nencon las distintasmáquinas,asícomo la gananciade punto queséobtienesobrelos

distintossoportesde impresión,independientementede la lineaturautilizaday la capa-

cidadde registrode la impresoraentrelos distintoscolores.

En España,el procesopreparacióndeutillaje de impresiónestodavíaun tantoarcai-

co, enel sentidodequeel proveedordecuchésesquienrealizala fotomecánicae inclu-

so los artesfinalespor el sistematradicional.No cabeduda queel futuro caminapor

establecerun sistemade trabajoquepermitahacerlos clichés a partir del diseñográfico

realizadocon ordenador,sin necesidadde volver a repetirtodo el trabajo hechoya por

el diseñador,La explicaciónessencilla: el trabajorealizadopor el diseñadoren el orde-
nadordebeservir parafilmar, directamenteo conalgunosretoques,los fotolitos y a par-

tir de éstoshacerlos dichésfotopolimeros.

GuardarInformación

Una de las ventajasque suponediseñarcon ordenadores la capacidadde almacena-
mientodel trabajo,Esta informaciónpuedeservirpara posterioresprocesos,redisefloso
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repeticionesdeclichéso fotolitos.Estatareaeslo mássencillodelmundo,sóloconsiste

en guardarel archivode trabajoen disquetes,discoduroo “removibles”.

Es muy frecuenterealizardistintosbocetoso diseñospara un mismo cliente,y bien

viene tenerhechosy archivadoslos elementosrepetitivosque debenfigurar en todos

los soportesdondeseapliquenlos signos o símbolosque constituyenel logotipo de

determinadaempresa,asícomo las marcasde productosquecomercializala misma,Lo

único quehayquehaceres abrir el ficherodondetengamosla informaciónquenecesi-

temos,copiarlay colocarlaen el nuevodocumento.Unavez obtenidala imagen,texto,

logotipo o marcaya podemosmanipular,cambiarde tamaño,color, situación,añadiro

quitar elementos,etc.

Como podemosapreciarla operaciónde archivarel trabajo realizadosuponemuy

pococostey esfuerzo.Sin embargo,ahorramuchotiempo, trabajoy evita distorsioneso

desvirtuamientosde logotiposy marcas,

Bocetoso pruebasdecolor

Otra de las ventajasde diseñara travésde ordenadores la capacidadde imprimir el
diseñorealizadotantasvecescomo sedesea,conel tipo de impresoraqueseamásade-

cuadaparalos resultadosquequeramosobtener,contandocon las posibilidadesy recur-

sosexistentesen el sentidode lineaturas,tipos de trama,efectos,tipos de papelo trans-

parencia,etc.

Los que hemosdiseñadocon el sistematradicionalsabemoscuantocostabarealizar

los bocetosa mano y lo trabajosoqueera hacerrepeticiones,modificacioneso versio-

nesdistintasde un mismodiseño.Afortunadamentela tecnologíay la informáticaestán

al servicio deldiseñoy ahorra tiempo, trabajo,dineroy, lo quees másimportantetiene

unaversatilidadquepermiteobtenermejoresresultadospara satisfacera clientey dise-

fiador.

Aunquela oferta de impresorasen el mercadova siendocadavez másamplia y con
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mejoresresultados,todavíano seobtienenpruebasigualesa la impresiónfinal debidoa

variosfactores:tintas o ceras,soportede impresión,resolución,etc.; no obstanteesuna

herramientadegran ayudapara intuir los resultadosdefinitivos del diseñográfico.

Documentarel diselio

Una vez hechaslas pruebasde impresióny montadassobreel prototipo de cartón

ondulado,es aconsejableregistrarmedianteimágenesel diseñográfico realizado.La

utilidad de las diapositivaso copiasen papelfotográficoson varias:por un lado consti-

tuyen un materialde archivo y recopilaciónde los trabajoshechosy, por otro lado, es

una informaciónquesirve para mostrarlos trabajosrealizadosen reuniones,presenta-

ciónes,conferencias,publicaciones,etc.

Ademásno sólo es convenienteregistrarel ficticio o prototipo diseñado,sino que

también,esbuenofotografiarel resultadofinal de embalajeimpresoen serieparacom-

pararlos resultadosfinalescon los bocetosy prototipospresentadosy aprobadospor el

fabriacantede cartónonduladoy el consumidorenvasesy embalajes.
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111.3. PRESENTAREL DISEÑO GRÁFICO AL FABRICANTE DE ENVASES Y

EMBALAJES DE CARTÓN ONDULADO

Presentación
Aunqueel diseñadortienela suficienteinformacióncomoparahacerel diseñográfi-

co, es muy recomendablever con las personasimplicadasen el proyectode diseñolos

resultadosobtenidos,si las ideasrespondena los objetivosmarcadospor el cliente y si

existendificultadesen los procesosde fabricacióneimpresión.

Diseflos___

Empresa
dediseño

Esta manerade procederpuedeevitar problemasposteriorestalescomo presentaral

clientediseñosqueno sonapropiadospara las máquinasde impresióndel fabricante,o

cualquierotro condicionanteque no seajustea la estrategiacomercialo de producción

de dicho fabricante.

Por tanto, cuandosepresenteun bocetoo diseñográfico de un embalajeal clientese

debehaberdadoel vistobuenoporpartedel fabricantede embalajes.

PRESENTAR AL
FABRICANTE
DE ENVASES

Y EMBALAJES

y
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Modificaciones
Es posiblequeel diseñoo diseñospresentadosal fabricantede envasesy embalajes

no seajustena los criterios idóneosen cuanto a su política comercial, tecnologíade

producción,etc. En dicho casoesnecesariomodificar y corregirel diseñohastaque el

fabricantede envasesy embalajesde cartónonduladoestéde acuerdocon las caracte-

rísticasdel diseñoqueseva a presentaral consumidor.

Es contraproducentepresentaral clienteenvaseso embalajesquetengandificultades

o no sepuedanllevar a caboporpartedel fabricante.Ello denotaqueel diseñono esel

óptimo, queel fabricanteno compmebalos diseñosy, que el sistemade trabajono ofre-

ce la garantíani la confianzadeseadapor el cliente.Estascarenciaspuedenllevarhasta
la pérdidade pedidosporquela empresaconsumidorade embalajespercibaque no está

trabajandocon el equipoidóneoy da pie a quepida el diseñoy los embalajesa la com-

petencia.

Aprobación
Una vez de quese estáseguroque el diseñoquese presentaes el que el fabricante

puedeproduciry quese ajustaa las necesidadesdel cliente,estamosen disposiciónde

queel clienteveael diseñográficorealizadoy someterlosa su enjuiciamientoy aproba-

ción,

e,
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1.4. PRESENTAREL DISEÑO GRÁFICO A LA EMPRESACONSUMIDORA DE

NVASES Y EMBALAJES DE CARTÓNONDULADO

resentar

IrAsí como el diseñadorvisitó al cliente junto al vendedorde embalajespararecoger
rectamentela informaciónqueserviríadebaseparasolucionarel problemadediseño
:áfico de un embalajedeterminado,tambiéndebenvolver ambosa la presentacióndel

señoresultante.Ello permitiráhacerla presentacióncorrecta,comentarlos distintos

pectosque surjanen la reunión,asesorar,cambiarimpresioneshastallegara la apro-

ición final y, si fueranecesario,modificar,variar o hacerun nuevodiseño.

Diseños

Fabricanter
de embalajes
y diseñador ________________________

La aprobacióndel diseñográfico deun embalajepuedeser tansenciUao tan compli-

da como seala naturalezadel problemaa resolverpor el cliente.Desdeel mássenci-

y humildeclientequetoma las decisiones,el dueñoo directorde la empresa,hastala

ultinacionalcon su organizaciónde Marketing quenecesitahacerpruebaspilotos o

ndeosde mercadoparaversi los resultadosdeldiseñoson satisfactoriosantesde dar

aprobación.

PRESENTAR AL
CONSUMIDOR
DE ENVASES

Y EMBALAJES
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Con la presentaciónde las pmebasimpresassepretendemostrarel resultadofinal del

diseñográfico montadosobreun tipo de caja concretocuyo efectovisual sealo más

parecidoal resultadodela impresiónindustrialde dichoembalaje.Una vezdadala con-

formidad, porpartedel cliente,seponeen marchael pedidocorrespondientey seproce-

de a encargarlos clichéso planchasparasu posteriorimpresión.

Modificaciones

Si por cualquiercircunstanciael diseñográfico no reunieratodos los requisitospara

las funcionesy estrategiasde imágen,comercialización,codificación, etc.; o sencilla-
mentepor quelas ideaspresentadasno gustan,es necesariocorregir, añadir, modificar,

eincluso volver a empezarel diseñográfico.

Lo importanteesqueal final el diseñocubra y satisfagalos interesesy gustosde

todoslos implicadosen el proyectoparasuaprobaciónfinal.

Aprobación
La aprobaciónesel momentoculminantedondese obtienenlos resultadospositivos

de todo un procesode trabajo por partedel equipo de trabajo. Ahora bien, es conve-

nienterevisarel prototipocompletopara no caeren erroresque nos lleven a reclama-

cionesposteriores.Es decir, cuandoseobtienela aprobacióndel diseñográfico es con-

venientedejarclaramenteescritoy aprobadopor el cliente todosy cadauno de los ele-

mentos:
Texto, color (Pantoneo OCMI», posición y distribución de los distintos elementos

sobreel embalaje,código de barras,espacioparaetiquetado,signosy símbolosdeiden-

tificación, información;asícomo, estampillasde calidad,datosdel fabricane,etc.

De esta buenagestióndependerála correctatransmisiónde datosa los distintos

departamentos(comercial,técnico,producción)y a las empresascolaboradoraso auxi-

liaresqueconfeccionanlos útiles deimpresión.
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111.5. SEGUIMIENTO

Seguimientoy control
Ahorabien, con la aprobacióndel diseñono finaliza el trabajo queiniciamoscon la

recogidade informacióny visita al cliente.Es imprescindiblehacerun seguimientoque

vayadesdela comprobaciónde fotomecánica,planchas,clichés,premontados,impre-

sión y produccióndel embalajeen la plantadel fabricantede embalajes,hastael segui-

miento en el circuito que describael embalaje,primero,en la planta e instalaciónesdel

clientey, después,en el transporte,almacenamiento,distribución,puntode venta,usoy

percepciónpor el usuarioy, por último, la recogiday reciclajedel embalaje.

H SEGUIMIENTO

Comportamiento

del embalaje

Con los datosobtenidospodemosmejorary optimizarel diseñoy sus prestaciones

cuandosevuelvana fabricarposteriorespedidos.

193



Nuevodisefiográficoy estrcruralsobrecartónonduladoen España

Informe
Lo ideal seríaque el propio diseñadorsiguieratodas y cadauna de las etapasque

describeel embalajea lo largo de su ciclo de vida, pero como ésto no es posibleen

todoslos casos,se puedenhacerseguimientosparcialespor las distintasetapasdel cir-

cuito del embalaje,por partede todos los implicadosen el proyecto,de modo que al

final sesumetoda la informaciónobtenidaparasu análisisy con los resultadosobraren

consecuencia.

Este tipo decontrolesesunabuenamedidaparahacercadavezmejor,no sólo el dise-

ño gráfico, sino todos los procesos,métodos,tecnologfasde diseño,impresión, codifi-

cación,etc,quecontribuyana la optimizacióndel sistemageneralde embalajesde una

determinadaempresa.Sirve también,para el avanceen la investigacióny desarrollode

la comunicaciónvisual de los productosen el sectorde envasesy embalajesde cartón

ondulado,

Evaluacióny resultados
Todossabemoslo difícil queresultaevaluarlos resultadosde diseñocon datosobjeti-

vos, de hechoseconsideracomoun intangible,pero aún asíhaydatosestadísticosque

puedenser presentadosen la cuentade resultados.Podemosdar claramenteel número
de proyectosrealizadoscon los resultadosde los mismos,asícomolos recursoshuma-
nos,técnicosy económicos.El tiempo empleadoencadaproyectoy los resultadosque

ha obtenidoel fabricantede cartón, por ejemplo, el númerode clientesnuevos conse-

guidoscon la contribuciónde diseñográfico, la cantidadde embalajesfabricadoscon el

diseñorealizadoy la facturaciónqueello supone,la buenaimagenque se adquierea

travésde la resoluciónde problemasde embalajesgraciasal diseño,etc.

Y parala empresaconsumidorade embalajesla maneraen queha repercutidoel dise-

ño gráficoen los aspectoscomerciales,de producción,transporte,almacenamiento,etc.

También, las mejorasconseguidasen cuanto al aumentode ventas,mejor percepción,

promocióny ventade productograciasal diseñográfico.
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IV. ÁMBITO DE CONOCIMIENTOSDEL DISEÑADORDE ENVASESY EMBA-

LAJES DE CARTÓN ONDULADO.

Introducción

En estecuartocapitulosetrata dedaruna visiónde los principalesámbitosde conoci-

miento que debeposeerel diseñadorespecializadoen envasesy embalajesde cartón

ondulado.

Paraacotarel ámbito de conocimientosdel profesionaldel diseñode embalajeshe

optadopor hacercuatroapartadosen los quese trata desdela formacióngeneralhasta

llegara la especializacióndel diseñador.

Conestecapítuloseconcluyela tesisen la quesostengola hipótesisde que paradise-

ñar embalajeses necesarioplantearseun modelo ideal de diseñográfico y estmctural

queconlíevaun umbralmínimo de conocimientoscorrespondienteal contextodondese

origina la necesidadde diseño,las interrelacionesexistentesentreoferta y demanda,y

por último, la formación,aprendizaje,conocimientosde las empresasy gestión del

diseño.

En las conclusionessepresentaránlos aspectosmás destacadosque contienenlos

cuatrocapítulosde modoquepodamos,ver inclusográficamente,el resumendel “Nue-

yo clisefo Gráficoy Estructuralsobrecartónonduladoen Espatla”
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IV.i. FORMACIÓN ACADÉMICA

Formación

¿Quédebeaprendery saberun diseñadorde envasesy embalajesdecartónondulado?
No es fácil respondera estapregunta,sin embargo, voy a intentarexplicarlabasándo-

meen mi experienciapersonalrespectode la formaciónrecibiday lasdistintasposibili-

dadesexistentes.

Desdeque comencéa ir a la escuela,allá por 1959/60en Talaverade la Reina,he

recibido enseñanzassobredistintasmatenascomunes:Matemáticas,Lengua,Geogra-

fía, Dibujo, etc.y asísucesivamentehastaterminarla enseñanzaprimaria.

Independientementedela profesiónquesevaya a desarrollarposteriormente,el pro-

blemacomienzajusto en la segundaetapade estudios.Un adolescentedebeempezara
intuir que actividad profesionalle gusta,si quiere acertaren la eleccióndel caminoa
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seguir.En España,tal comoestála enseñanza,solohay dos caminosFormaciónProfe-

sional y BUP (BachilleratoUnificado Polivalente),por supuesto,sujeto a los eternos

cambiosde planesdeestudios.

A travésde los doscaminoshemosllegado,la mayoría,a la actividadprofesionalcon

las ventajase inconvenientesquepuedantenercadauno de ellos. En la mayoríade los

casoslasdistintascircunstanciasquenosrodeandeterminanlos estudiosquecadaespa-

fol realiza.En mi casocomencéel segundociclo de estudiosenTalaverade la Reina,

dondehice la pruebadenominada“Ingreso” y acto seguidocursé el primer curso de

Bachillerato; pero debidoa circunstanciasfamiliares,en el siguientecurso académico,

meencontré en Alcalá de Henares,ello mesupusoun cambioen la trayectoriaescolar

y comencéestudiosdeFormaciónProfesional.Perono quedóasí la situación,al térmi-

no del segundocursode IniciaciónProfesionalsolicitéunabecadeestudiosque me lle-

varía a la UniversidadLaboral de Sevilla, dondecurséla segundaetapade formación

profesionalen la especialidaddeDelineación.

Por esoscontinuoscambiosde estudiosel curso siguienteya no fue MaestríaIndus-

trial, comoestabaprevisto,sino Pre-Con(un curso puenteo de adaptaciónqueeraequi-

valentea 52 y 62 de Bachilleratoque reconducíaal Curso de OrientaciónUniversitaria

cOU:1.

La preguntainicial estárespondida,parcialmente.,a travésde mi trayectoriapersonal

que, comopodemosobservar,ha sidoun ir y venir de Bachilleratoa FormaciónProfe-

sionalpara acabaren COU (deletraspuras)y Selectividad.Afortunadamente,para mi

caso,la trayectóriaacadémicaseguidaha contribuidode modopositivopara desarrollar

la profesiónde diseñadordeenvasesy embalajes,ya queadquiríformacióntécnicapor

un ladoy humanísticapor otro.

En cuantoa la formaciónuniversitaria,serepitela mismasituaciónqueen el segundo

ciclo de estudios.El estudianteque terminael segundociclo de estudiostiene pocos

elementosde-juicio paraelegirla carrerauniversitáriaquele vayabien a susfacultades

personales,gustos,preferenciasy actividadprofesionala la quese va a dedicarcuando
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acabelos estudiosdel tercerciclo y consigaencontrartrabajoen el ámbito parael cual

seha licenciado.Todoello, suponiendoque consigaentrarenla Facultady carrerasele-

cionada,que como todos sabemosestácondicionadopor factorescomola calificación

obtenidaen la selectividad,la demandadeplazasy la capacidadquetengadichaFacul-

tad

Llegadosa estepunto,en la quesehandescritolos distintosciclos deestudiosquese

cursanen España,esmuy difícil darunarecetageneralpara la formacióndc un diseña-

dor, y máscuandoel espectrolaboral dondesedesarrollaestaprofesiónestan amplio.
Sin embargo,me atreveríaa deciralgunaslíneasdirectricesquepodríancontribuir a la

clarificaciónde estasituación:

-Primero. Como el diseñoesunaprofesiónqueabarcamuchasramasy ámbitospro-

fesionales,y por tanto del saber,seríamuy buenoqueel futuro diseñadortuviera una

formaciónprimaria muy sólida en todoslos aspectos.

-Segundo. Quesobreestabasesólida secimentaraun segundociclo deestudios,en la
cual,seadquieraunaculturagenerallo másámpliaposible.Ademásde los conocimien-

tos, técnicos,estéticosy humanosquehagandescubriral estudiantelasfacetasquese

adaptanmásy mejor a su forma de ser, a susgustospersonalesy posibleelección de

profesión.

-Tercero.Una etapaque permitieraconocer,de forma práctica,la profesiónqueva a

elegir en suúltima fasede estudios,bien seauniversitariao no.

-Cuarto. Una vez cercioradode queseestáen lo cierto, encuantoa Ja profesiónque

se quieredesarrollar,cursarlos estudioscorrespondientesalternándoloscon prácticas

laborales.

-Quinto. Especializaciónen una facetamuy concretade su Ramaprofesionalque

podríasintetizarsey concretarseen una tésisdoctoralparaconcluirlos estudiossuperio-

resen la Universidad.
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Experiencia
En el punto anterior,hemosvisto la formaciónque deberecibir un diseñadorsin

entraren el sectorindustrial concretodondeva a desarrollarsu actividad profesional.
Ahorabien, ¿cómoy dóndeseforman los diseñadoresde embalajesde cartónondulado

enEspaña?

A mi mododever y despuésde Los añosquellevo en estaprofesiónsólohayun cami-

no: formarsedentrode las empresasfabricantesde cartónondulado.

La formación podría narraríaa travésde mi propia experiencia.Yo conocíla indus-

tria de los embalajesde cartón onduladoporquemi familia trabajabaen unafábrica de

estesectotPuesbien en las vacacionesde SemanaSantade 1973 me ofrecieronla posi-
bilidad de haceruna pruebapara entraren el departamentode diseñode ICSA (Indus-

trial Cartonera,SA.); la pmebaconsistióen dibujarun planodeun tipo de cajatroque-

lada a escala1:1. Aquí podemosver como la basetedricay técnicaque me exigicron

consistíaenla formaciónprofesionalquehabíaadquiridoenla especialidaddeDelinea-

ción. Por tanto, la formacióntécnicapodríaser la basesobrela quedeberíaapoyarseel

aprendizajeinicial del diseñoestructuralde embalajesy, a partir de ella, las siguientes

fases:

-Primero. El cono-cimientode la biblioteca de tipos de cajasy la capacidaddedibujar-

las, cortarlasy henderíaspara fomarlos prototipos(queen el argotdel cartónse deno-

minan “muestras”) queel fabricantede embalajespresentaa susclientesantesde hacer

la fabricaciónenserie.

-Segundo.El aprendizajedelos materiales,esdecirlas distintascalidadesde cartóny la

máquinaonduladora,asícomolas materiasprimasqueconformanuna planchade car-

tón ondulado,esdecir, papelesy adhesivos.

-Tercero.La fabricación de embalajes,tecnología,máquinasy útillaje de troqueladoe

impresión,asícomo las distintasposibilidadesde las líneasde produccióny los condi-

cionantes.
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-Cuarto,La relaciónconel departamentode ventas,vendedoresy clientes.

-Quinto. Pruebasy ensayosde laboratorio,orientadosal control de calidad,comporta-
mientode los envasesy embalajesde cartónonduladoduranteel circuito completo.

Estospuntosquehe descritoanteriormenteesel inicio y la basede la formacióndeun

diseñadorde embalajes,orientadoal diseñoestructuraly a la dirección técnicade un

departamentode diseñodentro de unaempresadecartónondulado.

No obstante,en un departamentode diseflo tambiénhay otro trabajoque, hastaahora,

no he mencionado:el diseñográficodeembalajes.Estaesunalabor que, normalmente,

realiza un dibujantey consisteen hacerlos bocetosqueposteriormenteconstituyenla

impresiónparalas cajasde cartónonduladoen cualquierade susvariantes.Ello coníle-

va el conocimientode distintosaspectoscomo: las técnicasgráficasde representación,

los materialesa emplear,conocimientosestéticos,publicitarios, tipografía, técnicascíe

impresión,colores,tintas,etc.

Como vemoshay dosaspectosclaramentediferenciadosen el diseñode embalajes,

uno esel diseñoestructural(industrial)de las cajasen cuantoa su forma, medidas,
tipos, materiales,útiles de fabricación,etc, y otro el diseñográfico que mástarde irá

impresosobrelascajas.

Es raro encontrardiseñadorescapacesde aunarlas dos facetasdel diseñode embala-

jes un una sola persona,sin embargo,en mi casoseda la circunstanciade aunardiseño

estructuraly diseñografico debidoa formacióntécnicay artística quehe recibidoy a

quehe desarrolladosimultaneamenteambasfacetasprofesionales.

En esteapartado,dedicadoa la experienciaprofesional,hemosvisto cómoel disefla-

dor de embalajescomienzaa trabajaren unaempresade cartón ondulado, seva for-

mandoy va adquiriendola experienciaalo largodel tiempo.

En resumen,la experienciaseadquieretrabajandoy es indispensableposeerlapara
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diseñarembalajesde cartónondulado,Estaexperiencia,comohemosvisto, sólo sepue-

de obtenertrabajandoen departamentosde diseñode buenosfabricantesde cartón

onduladoy al ladode buenosprofesionalesdeestesector.

Especializaciónen Packaging

El término diseñoes tan amplio y generalquepuededar lugara confusionesy equí-

vocosentrelas personasque desconocenestaprofesiónen susdistintasfacetas.En la

décadade los ochenta,el diseñoen España,ha sido másuna modaque una actividad
profesional;pero vayamosal diseñocomoprofesión.Cuandoalguien dice queesdise-
ñador, inmediatamenteviene la pregunta¿dequé?:de moda, ropa, decorador,de inte-

riores, industrial, gráfico, de muebles,etc. Y la siguientepregunta¿sabesdiseñarde
todo, o tienesalgunaespecialidad?.

Puedendarselos dos casos,esdecir, serdiseñadoren generalo diseñadorespecializa-

do, pero en mi tesisy en lo que atañeal diseñode envasesy embalajesde cartónondu-

lado,entiendoquehay queespecializarsesin lugara ningúngénerode dudas.

Bien y ¿dóndeo en qué ámbito del diseño estáencuadradoel diseñode envasesy

embalajes?.Pues,en lo que en el lenguajedel mundodel diseñosedenomina“Packa-

ging Design”. Esteesun términode origenanglosajónqueno tienetraducciónliteral al

castellanoy que significa diseñode envases,embalajes,etiquetas,envolturas,bolsas,
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etc., es decir, todas aquellasactividadesdel diseñográfico y estructuralrelacionadas

conel envasado,empaquetado,presentación,identificación,codificación, información,

diferenciacióny promociónde productos.

Vimos, anteriormente,como adquirir experienciaesimportanteen la primeraparte<le

la formacióndel diseñadorde embalajes.Personalmentepiensoqueesaprimerafasees

imprescindibleperoinsuficientesi quieresserun especialistaen Packaging.Si te que-
das en eseestadiono pasarás,a lo sumo,de ser el ¡efedeldepartamentodediseñode

una determinadaempresade cartónonduladoy lo quees peorcon muy pocasposibili-

dadesde mejorarprofesionalmente.Me explicaréhablandode mi experienciapersonal

y de los colegasquehe conocidodesde1973 (añoen el quecomencéa trabajaren dise-
ño), con los estudiosmediosque teníacuando comencéa trabajarera suficientepara

llegarhastain gradode conocimientoy desarrolloprofesionalbásico.Peroprontome

di cuenta queaquelloseconveníaen unarutina diariay quelas posibilidadesde mejo-
ras eran casi nulas. Entoncesme planteéla siguientepregunta:¿sigoen la misma

empresao cambio?;optépor el cambiode empresa.

Ello medió lugara abordarnuevasfacetasprofesionales,siempredentrodel sectorde

embalajes,comola ocasiónde planificarel montajede una pequeñaempresamanipula-
dora de cartónondulado.Esta etapame obligó a aprenderlo queera un negocio (le

embalajesen todas susfacetasy me did unavisión muy distinta a la que tenía hasta

entonces.Esta experienciaduró menosde un añopero muy positivay lo quefue mejor,
me abrió las puertaspara entraren otra empresadeestucheríadondecomencéunater-

ceraetapaprofesional.

En estanuevaempresala actividadprofesionalestabacentradaen diseñoestructural,

en la primerafase..Y unasegundaetapaque consistióen la direccióntécnicadeldepar-

tamento,contactoconlos proveedoresy la coordinaciónentreventasy producciónpara

llevar a buen términocadapedido.Y por último, una tercerafase,en la quedesarrollé

diseñográfico y preparaciónde artesfinales en estrechacolaboracióncon la fotomecá-

nicaque teníamosdentrodelpropiodepartamentode diseño.
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A travésde mi trayedoriaprofesionalpodríamosresumirlas distintasetapasde for-
mación,los distintosgradosdeexperienciay comoseva adquiriendola especialización

con el conocimientode lasdistintasfacetasque intervienenen el diseño,realizacióny

producciónde losenvasesy embalajesde cartónondulado.

De forma muy breve,diré que la etapainicial de un diseñadorde Packaging,esentrar

en el mundode los fabricantesde envasesy embalajescon el fin de conocer,desdeel

punto devistapráctico,comose desarrollanlos distintos productos.Conocera los pro-

fesionalesquevan a enseñartelas distintas facetasqueconllevanhacerun estucheo

embalajey aprenderlos aspectosinterrelacionadosdirectamenteconel diseñográficoy

estructural.

Con los conocimientosy la prácticaadquiridaen la primerafasese estáen disposi-

ción de empezara profundizaren el diseñoestructuralpor un ladoy en el diseñográfi-

co por otro, quiero decir con éstoque se adquiereunabasede conocimientossobrela

cualsecimentaráun conocimientomásprofundo no sólo deldiseñoaisladoen si, sino,

de todoslos factoresqueintervienenen la consecuciónde un buenembalajeen el mor-
cado.Yo diría que en estafase,el diseñadorestácentradoen el conocimientopráctico

del diseñoen sí y de los mediosde producción,de tal maneraqueseplantealos distin-

tos diseños,de forma parcial,en como conseguirbuenosresultadoscon los mediosque

tieney los condicionantestécnicosdeproducciónen fábrica.

En este momentotenemosun diseñador,que con unos estudiosde gradomedio,ha

llegado a ser un profesionaldel diseñodentrode unaplanta del sectorde Artes Gráfi-

cas. Sabeporun lado diseñoestructural,o mejor dicho, tiene la capacidadde desarro-

llar un estucheo embalaje,porqueconocedibujo técnico,la bibliotecade tipos decajas,
los procesosde fabricación y las máquinas,los utillajes necesariospara cadacaso, las

distintascalidadesde cartónondulado,su característicastécnicas,los ensayosde labo-

ratorio,etc. Y por partesabediseñográfico,es decir,sabedibujar,domina las distintas

técnicasde representación,materiales,tipografía, fotomecánica,sabehacerbocetosy

artes finales,conocelas técnicasde impresión,las tintas y suscaracterísticas,etc. Sin

embargo,la prácticatienelimites y la experienciaescuestiónde años,perosi sequiere
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sabermáses necesarioadquirir másconocimientosteóricos,salir de los límites de una

plantade produccióny conocerel mercadoy las empresasconsumidorasde envasesy

embalajes.

En mi caso,y llegadohastaestepunto,vi quehabíatocadotechoencuantoa la prác-

ticadiariade mi trabajoy de nuevocomenzabaa caeren la rutina (cuandoapareceesta

sensaciónen mi profesiónesseñalinequivocade quemeestoyestancando).Puesbien

tomé la decisiónde abordaruna carrerasuperiorque me permitieraadquirir conoci-
mientosteóricosmás avanzados.Y asílo hice, en 1983, empecéa cursarlos estudios

superioresen la Facultadde Bellas Artes de Madrid. Durantelos tres primeros años

estudiétodas aquellasdisciplinas quecontribuyena la formaciónintegral,tanto técnica

como estética,para terminaren los dos cursosfinales de carrerahaciendola especiali-
dad de Diseño. Unavez licenciadoen estaespecialidad,seguílos cursosde doctorado,

en la mismaFacultad,hastaobtenerlos correspondientescréditosque mepermitieron

abordaresta tesis.A continuacióny como colofón a esteciclo de formación entré en
contactocon CEDIMA (Centrode Diseñode Madrid), dondeasistía diversossemina-

rios (Marketing,Packaging,Identidad Corporativa,Análisis de Valor, Desarrollo de

Producto,etc.),quecompletaronlosestudiosde postgraduado.

En estaúltima etapade formación, académica,ademásde los estudiosy seminários
complementados,el diseñadoradquiereuna visión másamplia del diseño,sus funda-

mentosteóricos,estéticos,de percepción,etc.,y conello va másallá de la pura práctica

rutináriaen la que sehacenlas cosasintuitivamente,perosin conocimientode causa.

Hay otro factorque esclave,merefieroa la visión universaldel mundoprofesionaly

de mercadodondesevendensusdiseftos.La autonomíade pensamientoqueproporcio-

na estarpreparadoteóricamentey la independenciadecriterios a la horade abordarun

problema.Estosaspectosque acabode mencionarson clavesya que no te limitan a

recibir unasordeneso pautasde un ditectorde Arte, (enel casodeunaagencia)o unas

instruccionesrecibidasdel vendedorquelleva la cuentade determinadocliente, sino

que el diseñadorcrea su propio sistemade trabajo y acudea recogerla información

necesariaa las frentesdondese demandael diseñoy a continuaciónrealizael proyecto
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de acuerdocon lo queél personalmentecapta.

En resumen,para especializarseen Fao/caging, esnecesariopasarpor los distintos

gradosdeformación teórica,por las etapasde formaciónprácticay por el conocimien-

to de la profesión de diseñador.Ademáses indispensableconocerlas necesidadesde

mercadoque hacenposiblela demandade diseño,la comercializaciónde productosy

servicios,los mediosde produccióny la tecnologíaquehacenposiblela fabricaciónde

productosy embalajesde cartónonduladoy porúltimo la distribución,almacenamiento

y puntosde venta dondese producela comprael uso y consumode los mismos.Por
supuestosin olvidarel marcolegaly el contextodondetodo éstoseproduce.

206



Ámbito deconocimientosdel diseñadordeenvasesy embalajesde cartónondulado

VL2. APRENDIZAJEDENTRODE LAS EMPRESASDE CARTÓN ONDULADO

Introducción

Ya hemosdicho anteriormentequeel mejor sitio para aprendery adquirir experiencia

esla empresafabricantede cartónondulado,envasesy embalajes.Dandopor supuesto

que se tieneuna formaciónacadémicay unos conocimientosteóricosqueson impres-

cindiblespara comenzarel aprendizajedentrode cualquierempresadelsector.

Las materiasquevamosa ver a continuación,de forma sucinta,son a mi juicio, los

aspectosmásdestacadosde las empresasde cartón onduladoque el diseñadordebe

conocer;abundandomás en aquellosfactoresqueseande mayor importanciapara la

formacióndel diseñadorgráficoy estructuralde envasesy embalajesdecartónondula-

do.
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IdentidadCorporativa

El subsectordel cartónonduladoestáencuadradodentrodel sectorde Artes Gráficas,

y en cuantoal producto que vende al mercado,dentro del ámbito de los envasesy

embalajes.

Lasempresasde envasesy embalajesde cartónonduladoen Españason casidoscien-

tas entrefabricantesde planchade cartónonduladoenvasesy embalajes,“manipulado-

resde cartón” quecompranla planchaa los fabricantesy la transformanen embalajes.

Ademásde las empresasde estuchería,expositoresy distintosdiseñosparapromoción

en el punto de venta.Todasellas cubrenlas necesidadesde embalajesen los distintos

sectoresde alimentación,productosindustriales,juguetes,industriaquímicay farma-
ceutica,sectorhortifruticola, etc.

Es curiosoobservarcomo son las empresasque fabricancartónonduladoenvasesy

embalajes;yo queformo partede esteámbito desdeel año 1973,he ido viendola evo-
lución queha tenidoestesectoren los últimos años.La industriadel embalajede cartón

onduladoha sido tradicionalmenteuna empresade servicio al clientequenecesitaobli-

gatoriamenteembalajesparaenviar sus productosal mercadoy ha permanecidocasi

oculta y cerradaen si mismahastatal puntoque parecíaque tendríaque mantenerseen

secretosu identidady sobretodo su “saber hacer”. Tanto es así que casi nadie sabe

como y dondese fabrican los embalajes,empezandopor los propios clientesy termi-

nando por los profesionalesquetienenquehacersu aprendizajey formacióndentrode
unaempresade cartónondulado.

En Españalas distintasempresasfabricantesde cartónonduladopertenecena grupos

de empresasnacionaleso multinacionalesrelacionadasdirectao indirectamentecon la
industria papelera.Despuésde comentarla forma de ser de las empresasde cartón

onduladopodemosintuir quela política de darsea- conocery de promociónesla míni-

maposible.

Como todos sabemospor IdentidadCorporativa se entiendetoda aquella actividad

orientadaa identificar, diferenciar,dar a conocery promoverla propia empresay las
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marcasde los productospara facilitar la ventade los mismos.En estesentidola tenden-

cia actuales potenciarla IdentidadCorporativade la empresapara obteneruna buena

imagenen el mercadoy, en consecuencia,bacermásfácil la ventadesusproductos.

Los fabricantesde cartónonduladoprácticamenteson desconocidosfueradel ámbito

local o regionaldondevendensu producto,estaaseveraciónda a entendercomo esla

política deIdentidadCorporativade las empresasde cartónondulado.

En resumen,podríadecirquela políticade IdentidadCorporativade las empresasdel

sector,se limita a tenerun nombre,(para el registromercantil), una razónsocial y

númerode teléfonoy fax paracomunicarsecon susclientesy proveedoresy, no en

todoslos casos,un númerode identificacióndeasociadoa AFCO (AsociacióndeFabri-
cantesde CartónOndulado)y un logotipoaplicadocasiexclusivamentea la papeleríay

en algúncasoa los camionesde reparto.Como vemosestoes el mínimo posible para

intentarseguirpermaneciendoen el anonimato.

Ahorabien ¿Eséstolo que debenseguirhaciendoenun mercadocadadía mássatu-
rado de oferta y dondela competenciaes másferoz?.El tiempo lo dirá, pero en mi

modestaopinión creo que debemosmirar al restode las empresasde otros sectoresy

ver comotienenquehacergrandesesfuerzosparaestarpresenteenel mercadoy vender
sus productos,diferenciarsede la competenciay ofrecerproductosy servicioscadadía

máscompetitivos.

La vida de los productosescadavez máscorta,tambiénla de las marcascomerciales

y, en consecuencia,lo que debepromocionarsey darsea conocera largo plazoes la

IdentidadCorporativa de la empresaque ayalasus marcasy productos,a lo largo de
toda su trayectoria.Dado que la duraciónde la empresaes, normalmente,másdilatada

quela vida de las marcascomercialesy que la de los productos,eslógico promocionar

la imagende empresaen el mercadoparaobtenerun prestigioy un reconocimientoque

situaráa la empresaen el lugar y posiciónquele correspondarespectoa la competen-

cta.
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Productosy servicios

En líneasgeneralestodas las “cartoneras” podríanhacercualquierembalaje,pero
como sabemos,todos no puedenhacerde todo de forma competitiva.Sin embargo

¿quiéndecidequéembalajesse debenhacerencada“cartonera”?. La respuestaessen-

cilla: el mercadoal cual sevende.

No olvidemosque el productodecartónonduladosehacepersonalizado,a medida,

en cantidad,calidady paraunafechaconcreta.En consecuencialos productos quecada

empresalanzaal mercadodeterminanel tipo deembalajequela “cartonera” debehacer

paradarrespuestaa la demanda,Además,hay que teneren cuentaqué materiaprima

(papeles)hay en el mercado,que tecnologíade produccióntienecadafabricante,su
“saber hacer” y, sobretodo, los embalajesquedemandael mercadode la zonageográ-

fica dondeestásituadala plantaquefabrica el cartónonduladoy los embalajes.

Todosestosfactoresquehe mencionadoson, de algunamanera,los condicionantes

que tieneunaempresade cartón para ofrecersus productosy serviciosa susclientes,

Los productosqueofrecencasi todaslas “cartoneras” sonaquellostipos de cajasnor-
malizadosy de utilidad pública. Ademásofrecen algunosmodelosfabricadosbajo

licencia de patentesy, en algunoscasos,diseñospropios pantentadoso sin patentar.El

ejemplomás clarode embalajesestándares el “B-il o caja americanade cuatrosola-

pas”, actualmente0201 segúnel Códigointernacionalde Cajasde CartónFEFCO,

Los serviciosqueofrece cadafabricantede embalajea susclientesdepende<le la

política comercial que éstetengaal respecto.Así pues, cadavendedorofrecerá a sus

clientes,asesoramiento,diseño, control de calidad,ensayoso pmebasde laboratorio,

etc., todo ello en función de los puntosfuertes de cada“cartonera” y las ventajasque

quieray puedavendera susclientesrespectode la competencia.

Cadadíamásseimponedarun servicio, lo máscompletoposiblea los clientesconsu-

midoresde embalajesde cartón ondulado,paraobtenera cambio los pedidosde cajas.

Estatendenciaobliga a los fabricantesa ofrecer, no sólo el embalajecomo producto a

un determinadoprecio, sino otros serviciosquecomplementenal producto.Por ejem-
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pío: diseñográficoy estructural,racionalizacióny optimizacióndeembalajesy almace-

namiento,etc.

Patentes

Ya hemoscomentadoanteriormentequeexistentipos de cajasde utilidad pública y

tipos o procesosde envasadopatentados.El temade las patentesde embalajesenEspa-
ña estáperfectamentereglamentado,otra cosaesquese respetendichas patentes.En

generalesbuenoregistrarnuevosdiseñosde embalajes,ello da derechoautilizar dicho

diseñoen exclusivay venderlosderechoso fabricaciónbajo licencia.

Sin embargo,podemosconstataren la práctica,que los diseñossecopiandescarada-

mentey sefabricancajassin el consentimientoni cesiónde derechospor partedelpro-

pietario de la patente.Sólo existenalgunoscasos,que yo conozca,que funcionande

acuerdoa lo quesuponeun modelopatentadodecaja. Se trata de los tipos decajadise-

ñadospara fruta y hortalizas.Ahora bien, ¿porqué se respetaestapatentey no las

demás?.La explicación,a mi juicio, esqueno sólo estápatentadala cajasino también

la máquinaque se necesitaen el punto de envasadoparaarmary pegardicha caja. Y

ademásel celoque poneun importantegrupo económicoen sancionartodaslas faltas

quesecometanconarregloa las normasde susestatutosy reglamentación.

En definitiva, la tendenciaes a patentarlos diseñosqueseintuyan productivos,no

sólo porel tipo o modelode caja, sino por patentartambiénel sistema,las máquinasy
procesosqueobliguena los demása fabricary usarestascajasbajolascondicionesque

marqueel propietariode la patente.

Marcolegal
La reglamentaciónaplicadaa los fabricantesde cartónonduladoy embalajessecine

al marcolegal del paísdondeestéinstaladala plantade fabricación.En España,los

requisitospara poderponeren marchauna empresade cartón onduladoson, práctica-

mente,los mismos que cualquieractividadindustrial. Es decir, cumplir los trámites

legalesdelregistromercantil y desociedades,la aprobaciónde la actividadpor partede
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Industria y Sanidad,alta en licencia fiscal, cumplir la reglamentaciónlaboral, etc. En

cualquiercaso estos datos que acabo de mencionaru otros quepueda haberomitido,
siempreestánsujetosa la normativalegal quecadapaís tenga en el momentode

comenzarla actividadindustrialde una empresadedicadaa fabricarcartónonduladoy

embalajes,o sólo embalajes.

Mercadoy consumidores

Como ya hemoscomentado,en las notashistóricas,el mercadode embalajesde car-

tón onduladonacecomouna alternativaal embalajetradicionalhechodirectamentecon

madera,mimbre, etc.; el invento del cartónondulado,partiendode pegaralternativa-

menteunahojade papelplana a otra ondulada,supusoun avancey optimizaciónde la

fabricaciónde embalajes,quebastaentoncesse producíande forma artesanal,para

pasaro realizarproduccionesenseriey a medidaperode forma industrial.

Los embalajesson productosde primera necesidadpara las empresasque fabrican

productosdeconsumoo industriales.En consecuenciael mercadoy los clientespoten-

cialesson todos los sectoresindustrialesquenecesitenagrupar,almacenar,distribuir,

transportar,promocionary venderproductos.

Dentro de estemercadopodemoshacer divisionesea funcióndel empleodel cartón

onduladoparo estucheria,envase,PLV, embalaje,contenedory reembalaje.Cadauno

de estosapartadostieneuna misión claramentediferenciadaqueestácontempladaper-

fectamenteen Markering. Por ejemploel sectorestueheríatieneun mercadomuy claro

en el sectorde cosmética,laboratoriosfarmacéuticos,alimentacióny pequeñoselectro-

domésticos.

¡tEl mercadode envasesy embalajesen Españaesté constituidopor

ocho subsectoresagrupadosen tornoa FEYE(FederacióndeEnvases

y Embalajes),vidrio, metal, plástico,cartoncillo, cartón ondulado,

envasesformadospor más de un material(complejos),paletasy

maquinariay servicios.El cartónonduladoacaparael 23% de sector

globalen cuantoa facturación’,Q)
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“Las empresasdel sector del cartónonduladofacturaron154 000

millones de pesetasduranteel año 1992, dandoempleodirecto a más

de 7 000trabajadoresy conunaproducciónde 1 480000 toneladas.
El consumode cartónonduladoen Españadurante1992 fue de 39

kg. porhabitantey año”.(2)

Los datosqueacabamosdever danunaideaclaradel mercadodelcartónonduladoen

España.

Competencia

Acabamosde ver el mercadoy los consumidoresde embalajesdecartónonduladoy,

potencialmente,tieneun futuro muy alentadory muchomássi la tendenciaecologista

sigueavanzando.El cartónonduladoes un materialamigo del medioembientey com-

pletamentereciclable,apto paraconvertirseotra vezen papel.

Ahorabien, si el mercadoesgrandey atractivono menosimportanteesla competen-

cia entre los “cartoneros” por captarpartede esemercado.Ya hemoscomentadoque

existencasi doscientasempresasen los distintosámbitoso especialidadesqueconfor-
manel espectrogeneraldel mercadodel cartónondulado,esdecir, fabricantesde cartón

y embalajes,fabricantesde embalajes,estucherlay PLV,

Todasestasempresascompitenentresí, aunquecadaunabusquesu huecode merca-

do que le permita tomar una posición de acuerdocon suspuntosfuertesy su “saber

¡¡acer”. Las ventajascompetitivasquecadaempresatengason los pilares básicospara

sostenerseen el mercadoconuna continuidadde negocio.

Paraplantearseuna estrategiade mercado,antela competencia,esconvenientehacer
un análisisinternoen el que seobtendránunosresultadosquepermitensabercualesson

los puntosfuertes y débilesde nuestraempresa.Y otro análisis externoreferido a los

clientes, la competencia,el sectordel embalaje,el contextoy el entorno.En la medida

queunaempresaesconscientedesusituacióninterna,del contextodelmercadoy com-
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petencia,serácapazde trazarunaestrategiaconobjetivosclaros.

Ventas

Si damosun repasoa lo largodeltiempo podemosver la evolución asignadaal área

comercial de lasempresas:

1900 1920-1930 1950-1960 1980-2000

ACTITUD DELA
EMPRESASEGÚN
EL CONTEXTO
ECONÓMICO

oRíENTÁcrdjq

HACIA L4
PRODIJCCIOH

ORIENTACIÓN

HACIA LAS
vENTAS

ORIENTACIÓN

HACIA El.
CONSUMIDOR

O

ORIENTACIvN

HUMANA

OBJETIVOS
DE LA
EMPRESA

CENTRADOS EN EL
DEPARTAMENTO
DE PRODUCCIÓN

CENTRADOS
EN LA FUERZA

DE VENTAS

CENTRADOS
EN EL

MARKE¶I1NG

CENTRADOSEN
LOS RECURSOS

HUMANOS

FUNCIONES
ASIGNADAS
AL ÁREA
COMERCIAL

<LIMITADASA)
LA VENTA DE

LO PREVIAMENTE
PRODUCIDO

(CENTRADASEN)
LA FIGURA DEL

VENDEDOR
NATO

~O~EREN
PRAGI’I CA)

LAS POLÍTICAS
DEL MARKETING

<DESARROLLAR)
LOS RECURSOS

HUMANOS
TOTALES

Fuente: Markddng (Cursos Empresariales fleusto,)

De 1900 a 1920 las ventasselimitaban alo previamenteproducido.

De 1920a 1950 las ventasestabancentradosen la figura del vendedornato,

De 1950a 1960 las ventassebasabanen poneren prácticalas políticasdeMarketing.

De 1980al 2000 las funcionesasignadasal áreacomercialse centranen desarrollar

los recursoshumanostotales.

Estasfechasestánreferidasa los mercadosde los paisesindustrializadosmásavanza-

dos,de ahí, queno seajustendel todo a Españay menosaúnal sectordelcartónondu-

lado.

Actualmentelas empresasde cartónonduladobasansu

dedornato, aunquepareceinminente la incorporaciónde
política comercialen el ven-

íastécnicasde marketing.‘Y
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esnatural,queprogresivamentesevayatendiendoa estudiarlas necesidadesdel merca-

do paraquecada plantade fabricaciónsatisfagalas necesidadesconcretasde la zona
geográficadondeestáubicada.La tendenciaa satisfacerlas necesidadesde cadaseg-

mentode mercado,ello darácomoresultado,unaespecializaciónde los fabricantesde

cartónonduladoendeterminadostiposde embalajes,asícomoun “saber hacer” centra-

do ámbitos de trabajo concretosy la incorporaciónde la tecnologíaadecuadapara

poderllevar a cabolos procesosde fabricaciónespecializados.

Parallevar a caboestaincorporaciónde marketinga las empresasde embalajes,no

me cabela menorduda,queel motor que impulsaestatendenciaesla mayorcompetiti-

vidad y lucha por situarse,cadafabricantedeembalajes,en el huecodemercadoquele

correspondeen funciónde suspuntosfuertesy puntosdébiles. Ésto significa quecada
planta de fabricaciónserámascompetitivaen determinadostipos de embalajesorienta-

dosa sectoresy segmentosde mercadosconcretosy que para llegar a estaespecializa-

ción, la informaciónen el sentidomásámplio del término,debeserla basesobrela que

sesustentenlas decisionesquelleven a tal situación.

Departamentotécnico
Las empresasde cartónonduladoquebe conocidoa lo largo de mi trayectoriaprofe-

sional tenían(y siguenteniendo),unapersonadedicadaa servir depuenteentreel área

comercialy el de producción.La misiónde estepuestode trabajoo departamentotécni-

co es la de encargary revisarlos distintosútiles para la fabricaciónde cadauno de los

pedidosdeembalajesquesefabricanporprimeravez. Comotodossabemos,parafabri-

car embalajesse necesitancuchéspara la impresióny troquelesen el caso de que el

procesoy tipo de cajay acondicionadorlo necesiten.

Sin embargo,la tendenciaesel trabajoen equipo,esdecir, gruposdepersonascoordi-
nadasparaabordarproyectos:vendedores,diseñador,proveedoresde utillaje y produc-

ción. Me explico, el procesode trabajo en unaplanta de cartónondulado,de manera

muy resumida,esla siguiente:
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El vendedorcaptalos pedidos,los pasaa la administracióncomercial,seencarganlos

útiles necesarios,se danlas medidasy por último sepasaa producciónparala fabrica-

ciónde la planchade cartónonduladoquemástardesetransformaráen embalajes.

Hastaahora todasestastareassehacende forma manual,alternándolascon algunas

partesdel procesoinformatizado.Cada vez más el ordenadorse imponencomo una

herramientade trabajo quefacilita las tareasrutinariasy loscontrolesmanuales,sirnpli-
fica pasosy procesos,disminuyetiempos,evita repeticionesde tareasy ofrecela infor-

macióndeforma rápiday fiable paratodaslasfasesdel procesode trabajo.

Conla incorporacióndel disefio gráficoy estructuralpor ordenadoren las plantasde

cartónondulado,la informaciónse puederegistraren un ordenadorque sirva paradar

los desarrollosde cajas,medidas,planos,impresión,troquel,datosestadísticos,etc.; cte

maneraque simplifice el trabajo y ofrezcainformaciónrápiday fiable, no sólo a un

departamentosino, a todoslos involucradosen el equipode trabajo que intervienenen
el procesoglobal de la fabricaciónde embalajes,tanto de la propiaempresacomo a los

proveedoresde clichésy troqueles.

En resumen,el tipo de departamentotécnico futuro pasa por la incorporaciónde

mediosinformáticosquepermitancoordinar, recibiry enviarla informaciónde lasdis-

tintas áreasque confluyenen estedepartamento,es decir, ventas,comercial,diseñoy

relacióncon los proveedoresde cuchésy troqueles.

Materiales
Desdeel punto de vista del diseñolos materialesson aquelloselementoso materias

primas,a partir de los cuales,seconstruyen,produceno fabricanproductosindustriales.

En el casode la fabricaciónde embalajeslos materialesson todos aquellosque se

necesitanparafabricarel cartónondulado,los embalajesy otros que permitanel alma-

cenamientoy transportede los productosde cartónonduladoa lo largo del circuito
completodelos mismos.
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La materiaprima parafabricarcualquiercalidadde cartónonduladoesel papel,cuya

naturaleza,historiay definicionesvimos en el primercapítulo.

Los papelesparafabricarel cartónonduladosonutilizados en función de las caracte-

rísticastécnicasqueposeanpara el onduladoy paracarasplanasinterioreso exteriores.

Al grupo depapelesparaondularresponden:la Paja y los Semiqu(micos.

Y paralas carasplanaslos siguientestipos depapel:

Bicolor crudo,jaspeadoy blanco.

Testliner crudo, jaspeadoyblanco.

Kraft liner crudo, jaspeadoy blanco.

Y cornocaraplanaentrelos dosondulados,papel paja, en la mayoría

fabricacióndel cartónonduladodoble-doble.

Y en el casode papeleso cartoncillopara preimpresión:Estucados,

tes, complejos,etc.

de los casosde la

Folding, Euroco-

Parala definición de los tipos de papeles,en general,esrecomendablemirar el 2D1c.

cionario TerminológicoIberoamericanode Celulosa. Papel. Cartón y sus Derivados

”

editadoen Madrid en el año 1992, por la Asociaciónde InvestigaciónTécnica de la

Industria PapeleraEspañola.Sin embargo,los papelesque más interesanal diseñador

de envasesy embalajesde cartónondulado,sonlos quevamosa ver a continuación.

PapelPaja

Papel fabricadocon pastade paja sin blanquear,con exclusión

generalmenteocre.Este papel es el mayor consumoen España,y

únicamenteseempleapara ondular, durante1992 el consumode

ascendióa 697,9miles de toneladas.

de otras pastas.Es

en gran porcentaje

papel para ondular

PapelSemiqu(mico

Papelpara ondularfabricado a partir de unacomposiciónque tiene 75%, o másde

pastavirgende maderaobtenidamedianteun procesosemiquimico.
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PapelBicolor
Como todos sabemos,estepapel es el de másbaja calidad de los empleadospara

cubiertaso carasplanas,sefabricaen varios tipos: bicolor39, 2~ y 12. La únicadiferen-

cia queexisteentretodosellosesla proporcióny la calidaddela materiaprima emplea-
da,quesiemprees “recorte” es decir, cartónonduladorecuperadoparareciclar.

TeaLiner

Estetipo de papel,a pesarde quesevienefabricandoen Españadesdeaños,esahora

cuandorealmenteseestáconsiguiendoque merezcatal definición. Las primerasmate-
rias empleadasusualmentepara la fabricacióndel TeaLiner, sonel “recorte” de diver-

sascIasesy pastade Kraft.

PapelJaspeado

Papelen cuya superficieaparecedispersaunapequeñacantidadde fibras de una

intensidadde color distintade la del fondo. Seda tambiénestenombrea un papelcuan-

do el coloreadode la pastano ha sidobien logradoy el papelmuestrael defectodeljas-

peado.Y también,papelo cartónen el queson visibles,en pequeñacantidad,fibras de

un coloro intensidadde colordiferenteal restodel papelo cartón.

PapelKraft

Papelfabricadocasi totalmentea partir de pastade “kraft’ destinadoen cartónondu-

lado para cubiertaso bien para carasplanasinteriores. En ciertospaises,el término

‘papel kraft” se utiliza tambiénparadesignarespecíficamenteal papel fabricadoesen-
cialmentecon pastascrudasde coníferasal sulfato, Estepapel,generalmente,presenta

unaresistenciamecánicasuperiora la queseobtieneconpastasdelas mismasmaderas,

obtenidasporprocedimientosde cocción.En el casode del “kraft blanco” la diferencia

estribaen queestácompuestoesencialmentedepastade coníferasal sulfato blanqueada
o semiblanqueada.
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PapelEstucado

Papelrecubiertopor unao ambascarasconunasalsadeestucoparamejorarel aspec-

to, el acabadoy la imprimibilidad del papel, cartulinao cartón,Hay unavariedaddeno-

minada “EstucadoArte” quese utiliza paraimpresionesde altacalidad , especialmente,
en impresionesde “semitonos” dondela definición y el detalleson importantes.Nor-

malmenteesun papel estucadode altacalidadaquel que presentaun elevadogradode

blancura,unasuperficiebrillante y uniforme.

Cartoncilloplegable(Folding)

Cartoncillo cuya tripa está constituida,principalmentepor pulpamecánicay quese

distinguepor suelevadoindicede volumeny rigidez.

A partir de los papelesqueacabamosde describir,y de otros tipos,sefabrica el cartón

onduladoque el Diccionario TerminológicoIberoamericanode Celulosa. Panel. Cgt-ET
1 w
168 436 m
514 436 l
S
BT


tíl&ZSU&DfiñEQdQS,definecomosigue:

‘Cartónconstituidopor unao máshojasde papelondulado,encoladas

sobreunao entrevariashojasde papelo cartónplano.Los principales

tiposdecartónonduladoson los siguientes:

a. Cartónonduladosimplecara

b. Cartónonduladode doblecara

e. Cartónonduladode dosondas(cartónonduladodoble-doble)

d. Cartónonduladode tresondas(cartónonduladotriple)’.(3)

Ahorabien, los papelesno son la única materiaprima utilizadaen la fabricaciónde la

planchade cartónonduladoy suposteriormentetransformaciónen embalajes.También

sonmuy importanteslos distintostipos de adhesivosqueuneno peganel papelondula-

do con las caraslisas, los productosutilizados para tratamientosespecialesdel cartón

(antihumedad,fungicidas,antideslizantes,etc.> y la incorporaciónde cintas especiales

para reforzar las característicasconcretasen determinadaszonasde un embalajetales
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como asas,refuerzos,antirrobos,etc,

En cuantoa las materiasprimaspara fabricarlosembalajespodemoscitar, a partede

la planchade cartón ondulado,las tintas y barnicesen el procesode impresión,así

comoproductosauxiliarespara facilitar la misma,talescomo: mantenedoreso equill-

bradoresde PH, limpiadores,etc.

Posterioral procesode impresión,scproducela unión,pegadoo cosidode los emba-

laj es, Patatal efectosenecesitanadhesivosparael pegadoy grapaspara el cosido.Y a

continuaciónes necesarioempaquetarlos embalajes,en gruposde 20, 25, 50, etc.

(comoseamáscomodoparacadacasoo comolo necesiteel cliente), conrafia o fleje.

Para terminar el procesose disponenlos paquetessobrepaletaso plataformasque

conformanla unidadde transportey almacenamiento.Paraqueno secaiganlos paque-

tesde embalajesexistenformasde cohesionarla cargamedianteflejes y filmes o lami-
nasplásticasestirableso retráctil,

En lineasgeneraleshemosmencionado,.prácticamente,todosaquellosmaterialesque

intervienende forma directaen los distintosprocesosde produccióny fabricaciónde

los embalajesde cartón onduladobien seacon impresión,sin impresión o los corres-

pondientesal áreadela preimpresiónen Offseto Flexografía.

Controldecalidad
Hemoscomentadoanteriormentela existenciade un departamentode control de cali-

dad, dentrode ]as empresasfabricantesde cartónonduladoy embalajes.La misión de

esteequipo de trabajo se contra en los siguientesaspectos:control de calidad de las

materiasprimas,productoen procesode fabricacióny productoterminado.

En cuantoa la recepciónde papel,control decalidad, realizalos ensayossegúnnor-

masUNE quepermitensaber]ascondicionesde humedad,peso,indicede reventamien-

to, etc.,y aseguranquela materiaprima para fabricarel cartónonduladoseajusta a los

220

u



Ámbito deconocimientosdel diseñadordeenvasesy embalajesde cartónondulado

parámetrosestablecidosparatal fin.

Por otra parteeladhesivo(almidón) estáestrechamenteunido al papel,ya queambos

son las materiasprimasbásicaspara fabricar la planchade cartón ondulado.En este
sentido,controldecalidad,recibedel proveedorel certificadodel almidónconlasespe-

cificacionesde PH, porcentajede humedady gradode alcalinidad.

El otro aspectoconcierneal control de calidadde todosy cadauno de los procesosde

fabricaciónde embalajes.En los embalajesel primerelementoa controlares la calidad

de la planchade cartónondulado.Por ejemploel gradoo Indicedecurvatura,medidas,

sentidodecanal,el perfectopegadoentrecarasy ondas,el gradodehumedad,etc. Y en
cuantoa las característicasfísicases necesariohacerlos ensayosquepermitanconocer

la resistenciaa la compresión,al aplastamiento,al desgarro,perforación,etc.

Una vez comprobadala calidad de la planchapuedecomenzarla fabricacióndel

embalaje.Comoessabido,en el procesode fabricaciónsehaceun muestreoparacon-
trolar todasy cadauna de las especificacionesQscritasen la orden de fabricación.Por

ejemplo, medidas,dimensiónde ranuras,toleranciasen la junta de pegado,disposición

de la impresión,colores,etc.

Por lo querespectaa las tintas, controlde calidad,tambiéntienela misión derecibir

la mercancíaen perfectoestado,tanto en sucomposición,comoen los tonosdecolor de

acuerdoa la carta normalizadaOCMI, en el casode impresiónflexográficao Pantone

para la impresiónOffset.

Por última, se controla la última fasede fabricación, queconsisteen el perfecto
empaquetadode los embalajesterminadosy plegados.Y a continuaciónla conforma-

ción del mosaicoestablecidoen la ficha u ordende fabricaciónparala óptima disposi-

cióny aprovechamientode la patetay la perfectaconformaciónde las pilasdepaquetes
de cajas.Con estaúltima fasesecontrolala cantidadde cajaspor paquetey por paleta,

con el fin de facilitar al departamentode expedicionesel recuentode embalajesa la
horadeenviarel productoterminadoal cliente.
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Con el envío de los embalajes(en camiones),desdela planta de fabricacióna los

almacenesdel cliente, terminala primeraetapadel circuito del embalaje.A partir de la
recepciónde mercancía,por partedelclientey por sudepartamentode calidad,comien-
za la segundaetapadel circuito del embalaje,esdecir el procesode formadode las

cajas,embaladodel productoy porúltimo paletizadoy almacenamiento.

En casode producirsealgunareclamación,por partedel cliente, el departamentode

control de calidaddel fabricantede embalajesva a examinarel posibledefecto parala
posteriorsubsanacióndel problema.

Por último decir que,actualmente,seestáponiendoenmarchael plande calidadtotal

con arregloa la denominaciónISO 9000. Conello sepretenderespondera determina-

dos nivelesinternosde calidadpor partedel fabricantede embalajesconarregloa unos

parámetrosestablecidos.

Tecnologíadeproducción

Antes de abordarestetemaconvieneaclararlo quele interesaconoceral diseñador

gráfico y estructuralde embalajesde cartónonduladosobrela tecnologíade fabricación

dondesevan a producir los embalajesdiseñados.En estatesisno se trata de haceruna

descripciónminuciosade cadaunade. las máquinas,sino, darunainformacióngeneral
claray concisade lasdistintasposibilidadescte. fabricaciónde la planchaonduladay su

posteriortransformaciónen embalajeso estuches,Y además,vamosa ver el concepto

de cartónonduladoen su conjunto,es decir, la tecnologíaque permitefabricar, tanto

estucherfacomoembalajes,atendiendoa La característicacomúndel material,es decir,

el papelondulado.

Entendemospor tecnologíade produccióntodoslos mediosnecesariosparafabricar

embalajes,acondicionadores,y estuches.Es decir, máquina onduladora,impresoras,

contracoladoras;o bien máquinascombinadas“casemaker”parafabricarembalajesque

en unasola líneade producciónimprimen,hacenranurasy hendidos,troquelan,pegan

o cosen,empaquetan,atany flejan y, por último, transportanlas cajasempaquetadas
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hastael dispositivo quepermitedisponerlas cajasempaquetadassobrepaletas,a través

de rodillos. Y tambiéntodos aquellascarretillaselevadoraso mecanismosde rodillos

para moverel productoen curso por toda la planta y almacénde expedicionespara

finalmentecargarlos camionesquellevaránel productoterminadoal cliente.

En la tecnologíaparafabricarembalajesdecartónonduladohay que contemplardos

aspectosclaramentediferenciados:fabricacióndel “rollo” (simple cara)o planchay

transformaciónde la mismaenembalajeso estuches.

Bobinasdepapel
sin impresióno

preimpresas

ONDULADOIlA

> ROLLO

1
L iMPRESORA

(OFFS]j

A

Pliegos
depapel

+1 r

—U-

*1

¡
1
1
4-

L~res1ón>j

*~

t
ALMACÉN

productoterminado

44<

CONTRA-
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TROQUE-
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~ (Flexografla)

Slotter
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Pliega
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~> Empaqueta
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En estegráfico seha resumidola tecnologíanecesariaparafabricarel cartónondula-

do y los embalajes.El esquemano representade forma real ningunaplanta de fabrica-

ción, sino, las máquinasy los procesosnecesariosparapoderproducirenvases,embala-

jes, estuches,expositores,contenedores,etc. En la realidad,cadafabricantetienesu

estructuray parquede maquinadaen función de la trayectoriadesdesu fundación, la
renovaciónlógicadel transcursodeltiempoy la adaptaciónal mercado.

Fabricacióndel cartónondulado

La plancha de cartón onduladoseproduceen una máquinadenominadaonduladora,

ésta,permitefabricarla planchade cartónonduladoen las distintascalidades,varian(es

y alturasde canal(simple cara,doble cara, doble/dobley triple), a partir debobinasde

papel.

Lasfuncionesde la onduladorason:

a) Ondularlasbobinasde papelqueconstituyenla “tripa” (ondulado),medianterodi-

líos onduladores,con la ayudadela acciónde humidificadoresy calentadoresdelpapel.

b) Pegarlas carasplanas(con o sin impresión),al papelonduladomedianteadhesi-

vos. Y ocasionalmente,introducir bandaso cintasde refuerzoy dar tratamientosespe-

ciales(antihumedad,antideslizantes,fungicidas,etc.).

e) Secarla planchaparasuperfectopegadóenlas mesascalientes.

d) Hacerhendidosy corteslongitudinalesy, finalmente,cortestransversales.
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Ya hemosdescrito las funcionesde la onduladora,sin embargo,no hemosdicho las

distintasposibilidadesdeconformaciónde la plancha.Atendiendoal procesode impre-

sión, puedenser:

- Primero,planchasin impresión,partiendodebobinasde papelsin impresión.

- Segundo,planchacon preimpresión,a partir de bobinaconla caraexteriorimpresaen
Flexografía, generalmente,con máquinasde tamborcentral.

- Tercero,planchaa partir de pliegosimpresosen Offset y pegadosal “rollo” (simple

cara),medianteunamáquinallamadacontracoladora.

Fabricacióndeembalajesy estueberfa

La transformaciónde la planchaen embalajesse producegraciasa máquinas(inde-

pendienteso combinadas)que: imprimen, troquelan,ranuran,hacenhendidos,pegan,
coseny empaquetanlos estuches,envasesy embalajes.

Anteriormente,bemosvisto la representacióngráficade un esquemaglobal queres-

ponderíaa la disposiciónde una plantade fabricaciónconjunta en la que se podrían

producir toda la gama completade envasesy embalajesen todassusvariantes,sin

embargo,en la realidadlas plantasy empresasestánseparadasy orientadasa la fabrica-

ción de determinadaslineasde productosdiferentes.Por ejemploplantasde estucherfa
en canalE (microcanal)y canalB, fabricantesde cartónondulado,embalajesy conte-

nedoresen canalesB, C y D/D (B+C), plantasde preimpresiónflexográficasobrebobi-

nasde papel,etc.

No es habitual encontrarfábricas de embalajesde cartónonduladocon secciónde

estucherfa.Lo normales queseannegociosdistintos,en primer lugarporquelas carac-

terísticasdel productoson diferentesy dirigidos a segmentosde mercadotambiéndis-
tintos. Tanto es así, que los fabricantesde cartónonduladoestánasociadosen AFCO y

los de estucheríaen ASPACK. Ahora bien, comolo que interesaen esta tesis es la

visión global del cartón ondulado,bien sea en embalajeso en estucherfa,abordaremos
la transformaciónde planchaen productofinal de maneraconjunta.
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Ya hemosdescritolasfuncionesde la onduladora,asícomo, las distintasalternativas

de conformaciónde la planchasin o con preimpresión.Veamosahora los distintos

pasospara transformarla planchaen embalajeso en estuchesa partir de las siguientes

posibilidades:
a) Planchasin impresión

b) PlanchapreimpresaenFlexografla

e) Planchapreimpresaen Offset

a) Plancho sin impresión.La máquinaonduladorafabrica la planchade cartónondu-

lado partiendodebobinasde papel.Los fabricantesde planchade cartónonduladopro-

ducenéstaparahacersus propios embalajes,o bien, para vendera terceros,es decir,

“manipuladores” (fabricantesde embalajesque no tienen onduladora)y en algunos
casostambién para otros fabricantesde plancha.La planchade cartón onduladosin

impresión estáorientadaa transformarseen embalajesy acondicionadorescon o sin

impresión,y paraello, existendoslineasde procesosproductivos:

-Sin troquelaro para”slotter”.

-Troquelados

Paraestudiarestasmáquinasyo recomiendoacudira los manualestécnicosquedes-

criben en profundidadtodasy cadauna de las partesqueconstituyenla máquina.No

obstantepiensoqueen esteapartadode la tesisesnecesariodarunavisión técnica,aun-

queseade forma resumiday no muy profunda,de modoquelos lectoresqueno conoz-
canlos procesosy la tecnologíade producciónsehaganuna idea de las funcionesque

de~empeñanlasdistintasmáquinas,

Comencemospor el procesode producciónde embalajesque no necesitantroquel
total, En estegmpo entrantodos aquellosembalajesque se fabricanen las máquinas

denominadas“slotter”, En sus orígenes“slotter” se refería,solamente,al dispositivo

que permitíahacerlas ranurasy los hendidosa las cajasde cuatro solapas.Sin embar-

go, con el pasodel tiempo se le fueron añadiendolos cuerposde impresión,el grupo

troquelador(paratroqueladosparciales)y las plegadoras-pegadorasen línea;de tal for-
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maque sehanunificado todos los procesosen una solamáquinadenominada“conibi-

nada o casenzaker”.Ahora bien,el hechode que la evolución tecnológicanos hayalle-

vadohastalas máquinascombinadasno signific.a quetodavía no se fabriquencajasen

otrasmáquinasconprocesosparciales,porejemplo,cosedoras,pegadoras,etc.

PROCESODE FABRICACIÓN EN SLO~~ER

TEXTO TEXTO

u

Planchaimpresa

TEXTO TEXTO

Planchasegdnvienedeonduladora

Planebapasadapor slotter

Cajaplegaday pegada

Las máquinas“slotters” están

constituidaspor vanos grupos

o cuerpos”quepuedenutilizarse
en sutotalidad(cuandoel emba-

laje requieretodos los procesos)
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los distintoscuerposqueen esemomentoseannecesariosparala fabricacióndel emba-

laje en curso;por ejemplo,impresión,“slotter’ plegadora-pegadora,etc.

Loscuerposde impresión. Tienen la función de imprimir el diseflo gráfico sobrela

caraexteriorde la planchade cartónondulado.La técnicade impresiónempleadaesla

Flexografía,quecomotodossabemos,estábasadaen la Tipografía.

Paralos interesadosen profundizaren el conocimientode estatécnica

de impresión,recomiendoconsultar los manualesexistentes,o bien,

un libro que cito en el capituloprimero titulado Flexografía Princi-ET
1 w
524 557 m
535 557 l
S
BT


IÍQ&JLELJaka.1 o, en sudefecto,mi trabajo de investigaciónquerea-
licé duranteel DoctoradotituladoElaúgraffa.(4)

El grupo troquelador.Aunqueparezcaun contrasentido,las “Ñlotters” se completan

con un “grupo” que permitehacertroqueladosparciales,por ejemplo, asas,orificios,

etc. Estamejoraseintrodujo en las “slotters”, con el fin de no tenerque troquelarlas

cajas,cuyanaturalezaes másapropiaday parafabricaren “sí otters” que en troquelado-

ras,

El grupo “siotter”. Las funcionesquedesempefiaesta partede la máquinason las

siguientes:

- Hacer los hendidosperpendicularesa los quevienen ya hechosde la onduladora,de

modo que permitelos doblecesy delimitan las carasdel embalaje,es decir, Largo,

AnchoyAlto.

- Hacerlas ranurasqueconformaránlas solapassuperioreseinferiores.

- Hacer los cortes que limitan el perímetrode la planchay la pestaflao solapilla que

seviráparael pegadode la caja.

Laplegadorapegadora.Tienelas funcionesde doblarla caja por los hendidoshechos

en “slotter” y aplicarcola sobrela pestañapara que la caja quede plegaday pegada.
Ademásdel plegado,pegadolas cajassalen agrupadasy contadasen paquetesdel

númerodeunidadespreviamentedeterminadoparasu posterioratado.

228



Ámbito deconocimientosdel diseñadordeenvasesy embalajesde cartónondulado

A las máquinasque realizanestetipo de procesocompletoen línea selas denomina

“combinadaso casemaker”.

La planchafabricadasin impresión,tambienestádestinadaa transformarseen emba-

lajes troqueladose impresos.Ahora bien, ¿Enquésediferenciael procesode fabrica-

ciónde “slotter” conel de troquelado?.Únicamenteen queuno no necesitatroqueltotal
y otro sí que lo requiere.A la hora de pensaren máquinastroqueladorashayquesaber

que existendos tipos: troqueladorasplanasy troqueladorasrotativas, en amboscasos

puedentenergruposde impresión. Esto quiere decir que existenprocesosde fabrica-
ción enlos cualesel embalajesaleimpresoy troqueladoala vez,o bien,queprimerose

imprime en otra máquinay despuessetroquelaenunamáquinaplana.

La razónde serde los tipos de cajastroqueladasrespondea la existenciaen las mismas

de cortesy hendidoscon diversasinclinacionesque no puedenhacerseen “slotter”.

Ahorabien, convienedecir quehayalgunasocasionesen quese fabricancajastroque-

ladascuandorespondena las característicasde “slotter”, ello obedeceexigenciasdel

clientepor razonesvarias, tales comolimpieza de cortes,hendidosespeciales,ranuras

con anchosdistintosa los normalesde “slotter” y, sobretodo, cuandoel embalajeestá
destinadoa formasey llenarsede productode forma automática.

El hechode fabricarcajaso acondicionadorescon troquelesesparaeliminarla limita-

ciónde hacersolocajaso planchasconhendidosparalelosy ranurasperpendiculares,es

decir, “la caja de solapas”.Con troquelespuedenhacersetodos los tipos de caja, bien

paraplegado,pegadoo cosido,o bien,parahacercajasautomontables.

Aunquetodossabemosqueesun troquel,convienedecirqueesun útil de fabricación

que consisteen un soporte,normalmentede maderacontrachapada,sobre la cual se

insertancuchillasy hendidos.Ya hemoscomentadoquelos troquelespuedensercurvos

o planosy queello estaen funcióndel tipo de máquinaa la quevayandestinados,si tie-
ne fijación sobretambor cilíndrico de o bienbasede fijación plana.

b) Planchapreimpresaen Flexografía. Me refiero a la bobinade papelpreimpresa,
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normalmenteen máquinaflexográfica de tamborcentralcon 6 u 8 coloresy barniz

sobreimpresiónqueconstituyela caraexteriorde la planchade cartónonduladoparala

fabricacióndeembalajes.

Actualmente,se observauna tendenciacrecientehaciala preimpresióndestinadaa

embalajesque necesitanuna presentaciónóptima. Ahorabien,convieneteneren cuenta
quelascantidadesdeembalajesa fabricarseanlo suficientementeextensasy cuantiosas

comoparajustificar la programaciónde variasbobinasde un mismo clientey referen-

cta. En aquelloscasosen los que los embalajesnecesitenimpresiónóptima y las “tira-

das” seancoftasconvieneir a preimpresión“Offset” sobrepliegosy el posteriorproce-

sodecontracolado.

La ventajade la “preimpresión”sobrela “impresión directa” esclara,en preimpresión

seimprimesobrepapel,mientrasqueen impresióndirectaseimprimesobrela plancha

de cartónondulado.Preimpresiónsuponeimprimir sobreun soporteconsuperficielisa
y sobreun tamborcentralde un diámetromuy superiora los bombosde las impresoras

“siotters” o troqueladorasrotativas,Ademásdeutilizar tintas distintas,tantoenviscosi-

dad como en densidad;asi como clichésde menoralturay lineaturasmascerradasen

tramas.Por supuestolos resultadosde la preimpresiónson infinitamentemejoresen

ajusteo registrode colores asícomola intensidady vivacidadde los colores.

Unavez impresaslasbobinasseprocedea fabricarla planchade cartónonduladoen

onduladorade la misma maneraque se hacecualquierotra plancha,con la diferencia

que éstasaleya impresa.Estetipo de planchapreimpresava, normalmente,al proceso

de produccióndeembalajestroquelados(plano o rotativo), paraquevayanen conso-

nanciaimpresión y terminadoperfecto de la caja para su posteriorplegado,pegado,

empaquetado.

c) Pianchapreimpresaen Offset. En esta ocasiónlos pliegosde “cartoncillo” se
imprimenconestat¿cnieapara su posteriorpegadoal “rollo” (cartónonduladosimple-

cara),medianteuna máquinadenominadacontracoladora,
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Aunquehemosdenominadoplanchapreimpresaa los dos últimos apartadosexisten

diferenciasnotablesque el diseñadorconvienequesepaa la horade pensaren el diseño

gráfico y estructural.La principal diferenciaestribaen las posibilidadesy característi-

casqueofrecenlas dostécnicasde impresión.Y porotro ladola formadistinta en cuan-

to a la fabricaciónde la planchade cartónondulado.

Estetipo de plancha(simple-caramáspliegode cartoncillo impresoen “Offset9 está

orientado,sobre todo a la estucheriadonde las exigenciasdel mercadodemandan

impresionesóptimas.Por ejemplo, “cuatricromias”, impresionesen oro y plata metali-

zados,barniz sobreimpresióno plastificado,etc.Así comotipos decajas(siempretro-

queladas)con plegadosy pegadosespecialesquepermitanformar el estuchey envasar

el productodeforma automática.

Almacén

Una vez que la planchase ha transformadoen embalajeso estuches,esdecir, enpro-
duetoterminado,ésteirá debidamenteempaquetado,atado,embalado(en el casode los

estuches),dispuestosobrepaletas,con alturasconcretasparacamionesy estanteriasde

los almacenesdel clientey en algunoscasosenvueltosconláminasplásticasestirables.

Lo ideal,seríaqueno hubieraalmacéntanto en el fabricantede embalajescomoen el

clienteconsumidor,pero éstoes todavíauna utopía,aunquela tendenciaseaalmacenar

la menorcantidadde productoterminado,duranteel menortiempo posibley el servicio

inmediato,esdecir, el “just in time”.

Bien,y ¿quétienequeverel almacéncon el diseño?,puesenel diseñográfico poco,

salvoel polvo queensuciela impresióno el deterioroquepudieransufrir los estucheso

embalajesterminadospor tiempo y las condicionesde almacenamiento.Sin embargo,

desdeel puntode vistadel diseñoestructuralsiesimportantela fasede almacenamien-
to del fabricantey del consumidor,tiempo,condicionesclimáticas,apilamientos,estan-

tenas,etc.; todo ello puedeafectaral resultadodel diseñoestructurala la horade la uti-
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lización de los embalajesy estuches.

Transporte
El cápitulodel transportetieneuna gran incidencia en el embalaje>Todossabemos

queel cartónonduladoes un materialqueocupa muchovolumen(a pesarde ir plega-

do), y quesu precio por metro cuadradoesrelativamentebajo; de modo que el costey
las condicionesdel medio de transporteutilizado hayque tenerlo en cuentacuandose

diseñanembalajes,Por ejemplo,no esigual transportarun embalajeen plano, plegado,

o formadoy ademásteniendoen cuentael tipo y la alturade los canales(A,B,C, E, D/D

y Triple), todo ello puedetenerunagran incidenciaen el preciode un embalaje.

Tambit5nconvieneconsiderarlasmedidasdelos distintos mediosde transporte.Sobre

todo el largo, anchoy alto de los camionesque es el mediode transportehabitual, así

comolos sistemasde cargay descarga,sin olvidar los tipos y medidasde paletasutili-

zadosparael máximoaprovechamientodela superficiey el volumen.

Recicladoderecorte

En el procesode fabricación, tantodel cartónondulado,como enel transcursode la

transformaciónde la planchaen embalajeshaytina seriede recortesy desperdicios(ini-

dosy finalesde bobinas,planchasqueno sirven, cajasqueseestropeanen el reglaje(le
las máquinas,recortede ranurasy pestañaso solapillas de pegado,asícomo todo el

recortedel procesode troquelado)que se recogenmedianteun sistemade toberasde

absorciónen cadapunto dondese producenlos desperdiciosy se transportana un
“ci cM,i” dondese tritura y comprimeel cartónpara formarfardos.A esterecortesele

llama en el argotdel cartón ‘~papeIote” quemástardeseenvía a los fabricantesde papel

parasurecicladoy posteriorconversiónen papel “Bicolor” o “Tesí”.

232



Ámbito deconocimientosdel diseñadorde envasesy embalajesde cartónondulado

IV¿3. CONOCIMIENTO DE LAS EMPRESASCONSUMIDORASDE ENVASES Y

EMBALAJES DE CARTÓN ONDULADO

Introducción

Dentro de esteenanocapítuloestamosabordandolos aspectosmásimprescindibles

que el diseñadordebesabery conocertanprofundamentecomo los proyectosde diseño

gráfico y estructurallo requieran.Primerovimos la formaciónacadémica,despuésel

aprendizajedentrode las empresasdel sectordel cartónonduladoy ahoradebemos

entrar en la materiaque nos permitirá conocer,al menos,el umbral mínimo de los

aspectosque estánrelacionadosdirectamentecon el diseñográfico y estructuralde

embalajesen relaciónconlas empresasconsumidorasde cartónondulado.

Losdistintostemasquevamosa tocar debenserel puntode partidaparaquelos inte-
resadosen el diseñografico y estructuralde embalajesseinicien y abunden.De esta

maneraseconsigueunavisión globaldel contextoy del circuito completode los emba-

lajesen relacióna la empresaconsumidoraquerepercutede formapositiva enlos resul-

tadosde los proyectosde diseño.
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IdentidadCorporativa

Aunque estatesis versasobreel diseñográfico y estructuralde embalajesde cartón

onduladoen Españay no sobreIdentidadCorporativacreo oportunohablarde este

tema cuyaimportanciaes vital para el desarrollode los proyectosde diseñoestructural

y diseñográfico.

Uno de los puntosdondehagomáshincapiéesqueel diseñadorde embalajesno debe

trabajarsolo ni aisladosino en equipoy relacionado,sobretodo, con la empresaque

demandaembalajes,conel mercadoen generaly conel fabricantede embalajesen par-

ticular.
4~

Así pues, piensoqueel diseñadordebeser un conocedordel conceptode Identidad

Corporativa de maneraprofunda,sobretodo en los temasqueconciernenal diseñodel

sistemade “Packaging” de nuestroclienteo del clientedel fabricantede cartónondula-

do, esdecir, la empresaconsumidorade embalajes.Así comode las técnicasde aplica-

ción de los signos,símbolos,logotipos,tipográfia,colores,etc., a los distintossoportes

queintegranlos sistemasdondeseaplica la IdentidadCorporativa.

En Españahemosvisto proliferar, en la décadade los 80, la plasmaciónde Identidad

Corporativa de multitud de empresascomenzandopor las entidadesbancarias,compa-

filas depetroleos,gruposaseguradores,etc.; bastallegara la medianay pequeñaempre-

sa. De esta maneraseha hecho muy familiar el diseflo corporativo y términoscomo
logotipo,marca,imagencorporativa,etc.

Aunqueel temade la Identidade ImagenCorporativavienede muy atrasen el tiem-

po, en España,esun conceptoy un productorelativamentejoven en el ámbito empresa-

nal. Los empresariosse han dadocuentaque las campañaspublicitarias no son sufi-

cientespor sí sólaspara crearunabuenaimagen en el mercado.La publicidad,aunque

esefectiva,sóloesuno de los apartadosdentrodelconceptoglobaldeIdentidadCorpo-

rativa. Estáclaro queexistenotros recursosde identificacióny comunicaciónque es
necesarioactivarparacrearen el consumidorunaImagenCorporativapositiva queper-

mita dar a conocerlasempresas,susproductosy servicios.
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La imagende las empresasseha convertidoen un factor estratégicodegran relevan-

cia parasobreviviren un mercadoabiertoy competitivocuyascaracterísticassepueden

resumiren los siguientespuntos:

- Saturaciónde la ofertade productos.
- Homogeneizaciónde productosy serviciosquecarecende elementosdiferenciadorc.s

entresí.
- Acortamientodel ciclo de vida de los productos.

- Internacionalizaciónde las empresasquetraspasanlas fronteras.
- Proliferaciónde mensajescomunicativos.

Aunqueen el mercadose hablade maneraambiguacon distintosvocablospararefe-

rirse a la IdentidadCorporativaconvienedejarclaro lo que esIdentidadCorporativay

lo quees¡magenCorporativa.

Por sintetizardiréqueseentiendeporIdentidadCorporativaa los rasgosquecaracte-

rizan a una empresa,talescomoel: nombrecomercialy su identificacióngráfica a tra-

vés de logotipos,símbolos,colores,etc. Es decir, haciendounacomparacióncon una

personafísica señael carnetde identidadcon su nombre,foto, huella dactilar, razón

social,etc.

Sin embargola ImagenCorporativa esaquellaqueel consumidorsehaceen su cabe-

zacomoresultadode la informaciónllegadahastaél y como consecuenciade las accio-

nes para dar a conocerempresay productosy servicios.En consecuencia,debemos

diferenciarIdentidadCorporativa comodatosobjetivos de identificacióndelconcepto

deImagenCorporativa queesun datosubjetivodeopiniónpública.

Unavez aclaradoslos conceptosbásicosde Identidade ImagenCorporativaveamos

sucintamentelosorígenesy suevoluciónhistórica,Tendremosqueremontarnoshastala

antiguedadparaver cómomercaderesy artesanosimprimían su marcacaligráfica,abs-

tractao figurativasobrelos productoso sobrelasobrasrealizadas.Si nos remontamosa

las culturasgriegas,fenicias y romanas,así como, a Egipto y Mesopotamiapodemos

ver a travésde restosarqueológicoslasdistintas marcasde identificación,por ejemplo,
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en cerámicasy en ladrillos. Y si miramoshacia la EdadMedia veremoslas marcasde
gremiosy dedistintosoficios artesanales,por ejemplo, las marcasde los canterosen la

construccióny talladode laspiedras.

Con la llegadade la RevoluciónIndustriallas posibilidadesque generael uso de la

imprentacomo medio de difusión, se inicia una nuevaera en la comunicacióncomer-

cial. Duranteel siglo XIX las técnicasde producciónfueron consiguiendocontinuas

mejoras,fruto de los avancestecnológicosorientadosa mejorar la velocidady la efica-

cia en los procesosproductivos.A pesarde los temoresde que las habilidadesde los

artesanosdesapareceríancon las máquinas,fueronlos arquitectosy diseñadoreslos que

vieron en las máquinasuna ayuda en la producciónde los objetosdiseñados.Así el

arquitectobelgaHeniy Van de Velde, directorde la Escuelade Arte de Weimary pre-

cursordel movimientorecionalistade la Bauhaus,semanifestabaa principios del siglo

XIX a favor de la producciónmecánicade los objetosqueanteshacíanlos artesanos.A

partir deentonces,la concepciónde objetosparala industriabasadosen principios fun-

cionalesy constructivoscrecióen constantepolémicacon la ornamentación.

La tendenciaracionalista,cristalizadaen el pre-funcionalismode PeterBehrens,a la

queseunieronel constructivismorusoy el De Stilgen Holanda,seconsagradefinitiva-

menteen la escuelaBauhaus,escuelade diseñoy artecreadaen 1919 por WalterGro-

pius,unode los másimportantesmaestrosdel racionalismo,la cual nacióconel objeti-

yo de sintetizarartee industria, formandonuevosespecialistasque dominasen,al mis-
mo tiempo, técnicay forma.

Son los orígenesde lo quemástardese llamaríandiseñadoresindustriales.Los arqui-

tectos,quedesdeel Renacimientodominabanuna disciplina de caracterintegrativo,

entreconocimientotécnicoy artístico, fueronlos precursoresde esteprocesorecionalis-
la que, con susprincipios funcionalistas(“la forma siguea la fUnción’), se extendería

rápidamenteporEuropay EstadosUnidos deAmérica, Y con la emigracióna estepaís

de muchosintelectualeseuropeosque trabajabanen Alemania durantela épocade la

Bauhaus(desdeGropiusa Mies van derRobey a Breur), sedifundeel nuevoarte en el

continenteamericano.
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Conellosseformará la primerageneraciónde estructuralistas,grafistasy diseñadores

gráficos.Duranteestaépocalasideassobreartey diseñosehallabaníntimamenteliga-

dosa la sociedady a la creaciónde un nuevomundo.Ello explicalos encargos,por par-

te de gentedel mundo de los negocios,a arquitectosy artistasque manteníantaleside-

as.El ejemplo mássignificativo de unaempresaquedesarrollaselo que podríadenonñ-

narsecomoel primerproyectode IdentidadCorporativafue AEG, cuandoa principios

del siglo XX, encargóa PeterBehrensquele creaseunaIdentidadcoherentey recono-

cible en edificios, productosy publicidad.Como asesor,y al mismo tiempo diseñador

de la empresa,inició una actividadproyectualque abarcabacamposmuy diversos,des-

de el diseñográficoo industrial, al ámbitodela arquitecturae interiorismo.

ABO consiguió , a travésdel trabajode Behrens,un lenguajeformal unitario, refleja-

do en los másdiversosproductos.

Behrensdiseñaríaen 1906, como marcapara la empresa,un picto-
grama(la expresióngráficade unacolmena,símbolode lo «industrio-

so»)y un alfabetotipográfico exclusivo,entreotrossignosde identifi-

cacióncorporativa’.(5)

Ejemplosde logotiposque aúnsiguenvigentes,aunqueredisefiadoso retocados,son

AEG, Philips, Coca-Colaquedata de 1887, la mascotade Michelin diseñadapor

OGalopen 1910 y el logotipo y marca de la casade fotografía «Agfa» diseñadapor

Bergemannen 1924.

Durantelos añostreinta el diseñofuncional, evolucionóhacia una tendenciamás

decorativay estéticarayandoincluso, eventualmenteen formas barrocas.Aparece en
estalínea, acompañandoa la gran crisis norteamericanasurgidaa raíz del “crack” del

año 29 una tendenciade cortepuramenteestilista (Styling), que severíanotablemente
influida porel diseñadorRaymondLoewy.

Es a partirde la SegundaGuerramundialcuandosurgeel movimientode diseñoque

aunalas dostendenciasde lo constructivoy lo decorativo.Suprincipal exponente,Ray-

1
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mond Loewy, concibió el diseñocomo unaestéticadel productoy propugnóqueentre

productosde idéntica función, precio y calidadequivalente,aquellosque tenganuna

aparienciamásbella se venderánmejor. El diseñopodíainfluenciar, pues, a la masa

consumidoraen la eleccióndel producto.Sesientanconél las primerasbasesde la indi-
solubilidadentrediseñoy comunicación,entremarketingy producción.

‘Es en esta ¿poca(décadade los 40 y 50), cuandoel diseñova a ir

indisolublementeunido al procesode producciónindustrial y se
imponerápidamenteen industriasorientadasal consumo,empezando

por la del automovil (Ford o MG y Renault)y líneas aéreascomo

KLM, cuya direccióna finales de los años50, encargóal diseñador
inglésF.H.K. Henrionquediseñaseun sistemadeidentidadcorporati-

va parala compañia’.(6)

Hemosvisto, pués,comoel diseñoha estadovinculado a la industriaen todassuseta-

pas,desdeel procesode industrializacióndeproductoshastala implantacióndelconsu-
mo masivoy en consecuenciael desarrollode la comunicaciónde masas.Y cómo el

diseñográficoadquiererelevanciaen la eradel postindustrialismo,en un mercadosatu-
rado deofertadondela comunicaciónde masastrasciendeal productoen sí.

Ahora bien, ¿quéimportanciatiene la Identidade ImagenCorporativa? Existen

varias razonespor la quelas empresasy organizacionesen general,necesitanabordar

estacuestión.De modosintéticosepuedenseñalarlos siguientesfactores:

1.- Actualmente,las empresasseenfrentana un mercadoenormementecomplejo,en

el quelos cambiosseproducena gran velocidadnuevosproductos,nuevoscompetido-

res, nuevosmercados,etc.

2.- El entornocompetitivo actualsecaracterizaporunacrecientehomogeneizaciónde

la oferta de productosy servicios.Cadavez es másdifícil posicionarseen el mercado

con productosexclusivoso monopolistas.Sin embargo,la diferenciacióny el posicio-

namientocorrectoson conceptosdela estrategiaobligadospara todaempresa.

3.- Necesidadde rentabilizarla comunicación,En un programade IdentidadCorpo-

rativa se activan toda una sedede recursosde comunicaciónque, en cualquiercaso,
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existen.La empresaactiva estosmediosy transmitesu identidad,susvaloresy aumen-

tos diferencialesa travésde productos,envases,embalajes,papelería,edificios, publici-

dad, el propio personal,etc.; haceun desembolsoespecificopara unaduración en los

mediosdecomunicaciónduranteun tiempo limitado. No obstanteun programadeIden-

tidadCorporativa,seplanteacon unaperspectivay efectosde duracióna largo plazo.

Ahora bien ¿quépapeltienenel logotipoy las marcasen unaempresa?Esteconcepto

demarca es muy ámplio y los distintosmaticesqueseobservanvaríanen función de la

perspectivadesdeel cual seanalice:económica,legal,comercial,publicitaria, etc.

Considerandoel logotipoy marcacomoun nombre,un término,un símbolo,un signo

o unacombinaciónde amboscuyafinalidad esidentificara unaorganizacióno empresa

y a sus productosy servicios, en un entornodondeconcurrenempresas,productosy
serviciossimilares. Desdeel puntode vistadel consumidorla marca cumplefunciones

como: otorgarun gradode confianzahacia la empresa,susproductosy servicios.Fun-

ciona comoun avalde garantía.

Permitela asociaciónde esamarcacon una empresa,productoy servicio determina-

do, evitandoel anonimatoy funcionadocomo un punto de referenciaque permiteal
consumidordistinguir entreunosproductosy otros, desarrollandopreferenciasy

actuandocomo un valor jerarquizadode la oferta de productosexistentes,Ello facilita

la decisiónde compray consumo,a la vez que realiza las funcionesidentificadorasy

persuasivade la marca.

Desdela perspectivade la empresa,entidadesu organizaciones,la marca como

modalidadde concurrenciaen el mercado,es un elementoy un recurso primario en la
comunicaciónpara transmitirla identidadde la empresa,productoy servicios.

Desdeel punto de vista de la sociedad,las funcionesde la marcanos acercana sus

aspectoslegalesya queactuancomo referenciade registrosy los derechosque éstos

conllevan.Mediantelos registrosoficialesseestableceun marco normativoparael uso

de la marcaen el mercado,garantizandola protecciónde serexplotadaspor otrasenti-
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dades.En España,la Ley de Marcas(32/28 del 10 de Noviembre),que contemplóla

reformadel Estatutode la PropiedadIntelectual,es la queestablecela normativa regu-

ladorade las mismas,La protecciónlegal de los diseñosafecta, claro está,a aquellos
incluidosen el Registrode la PropiedadIndustrial,dependientedelMinisterio de Indus-

tria, Comercioy Turismo.

En cuantoa la marcay la política de empresa,haydos tipos diferentesde marca que

sepuedencomercializara travésdeunaempresa:

- Marcadelfabricante,queesla queposeeuna empresao un productoo líneadepro-

ductosdeesaempresa(es el casodeRenault,IBM, Philips,etc.)

- Marcadel distribuidor,encasodequelos productosllevensumarca,aunqueno los fi
fabriquedirectamente,sinoquelos encarguea terceros,perosiloscomercializa.

Ahora bien,en cuantoa la relaciónmarca-producto,seconcretaen el hechode que

las empresaspuedencomercializarsusproductossiguiendolíneasde actuación:

1.- Marcasindividuales,cuandocadaproductotienesu propiamarca:imagende

marcaeimagende productosoncoincidentes.

2.- Unamarcaamparaunafamilia de productosde un mismo tipo, (ejemplo
Lacoste).

3.- La marcaamparadiversosproductosde distinto tipo. En estecasola marca
actuacomogarantíao símbolodeprestigioen la calidadde productosmuy

distintos,(un ejemploclaroEl CorteInglés).

Por otro lado,y continuandoconla relaciónmarca-producto,existendistintasestrate-

gias:
- Estrategiade extensiónde la marca,seproducecon el objetivo de aprovecharla for-

talezadeunamarcareconocidaen modificacionesposterioresdelproducto(estecasoes
muy frecuenteen el sectordel automóvil), o en productosadicionales(comoel casode

DonAlgodón).

- Estrategiade marcamúltiple,por un afán deno perdercuotade mercado;la empresa

desarrollaunasegundamarcaqueocupasegmentosde mercadodistintoso parecidosa

la primeramarca,
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Siguiendocon la IdentidadCorporativa podemosver la relaciónentreempresa-mar-

ca contresestructurasbásicasdistintas:

- Identidad monolítica.Usadaspor empresasque utilizan un sólonombrey código

visual único en cualquiermanifestación(Repsol,IBM, Volkswagen,etc.) o cualquier
compañíaaérea,telefónicao de correo.

- Identidad avalada,Se producecuandojunto a la marcao identidadde la empresa

apareceun avalescritoo símbolográfico que transmitela idea de pertenenciaaun gru-

PO.PorejemploempresadelINI o grupoDragados.

- Identidad multimarca.Ocurreen empresasque comercializanmarcassin ninguma

conexiónentreellaso respectoa la empresaa la que pertenecen.Frecuenteen empresas

conproductosde granconsumocomoalimentación,limpieza,etc.Ejemplo:Procterand

Gamble,Jhonson,Unilever, etc.

Por último decirqueningún programade IdentidadCorporativa puedesereficazsi

no cuentacon la concienciacióny apoyodecisivopor partedel máximonivel ejecutivo

de la empresa.La IdentidadCorporativa no es un instrumentode marketingcomo la
publicidado la promoción,ni tampocoun asuntode un gabinetede prensa,sino que

impregnatodaslas aréasde la organización:marketing,comercial,personal,produc-

ción, etc. Porque,además,el mensajedel programade IdentidadCorporativasedirige

a un amplio segmentode público queincluyeaudienciasno sóloexternas,sinotambién

al propiopersonalde la organización.

Fuente;CvrsoPrácticodeDisefo Gráficopor Ordenador
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Esperoqueestabrevealusióna la IdentidadCorporativasealo suficientementeada-

radorade la importanciaque tiene, en general,para la empresay, en particular,para el

diseñadora la horade abordarel diseñodel sistemade embalajesde una empresaden-

tro delmarcoglobalde su programaIdentidadCorporativa.

Marca,registrosy patentes

Uno de los aspectosclavesparael diseñográficode embalajesesla marca.En este

sentido,esnecesarioinformarsede la situaciónen queseencuentrala marcade un pro-
ducto antesdeabordarel diseñográficode la cajaqueva a contenerdicho productoy

la política demarketingrespectoal mismo.

En el mercadoactual,uno de los atributosque ha adquirido mayorrelevanciaen el

productoes su marca. Éstapermiteidentificar el productoy diferenciarlorespectoa

otrossimilares. La marcaincorporaal productoaspectosy connotacionescomogaran-

tía, seguridad,prestigio,tecnología,etc. queseasociana determinadaempresao fabri-

cante.

“El conceptode marca es complejo,ya que implica varios términos

que son necesariosdiferenciar.La AmericanMarketing Association

definecadaunode estostérminosde la siguienteforma:

- Marca.Seespecificamedianteun nombre,término,símbolo, signo,

diseflo, o la combinación(le los mismos,cuyo objetoesidentificarlos

bieneso serviciosde un vendedoro grupo de vendedoresy diferen-

ciarlosdelos delas firmas comercialesde la competencia.

- Nombrede ¡a marca.Son las vocesquehacenposiblesupronuncia-

ción, esdecir, la parte.fonéticade la misma.
- Logotipo. Es el diseño,símboloo grafismo quepermitesu visuali-

zacióne identificación.

- Marca registrada.Dicese de la marcaprotegidalegalmentepara
queun fabricanteo un gmpo empresarialpuedausarla con caracter

exclusivo”47)
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Encuantoa las característicasquedebierareunirunabuenamarcadestaca:

Sufácil pronunciación.

- Queserecuerdeconfacilidad.

- Su brevedad.

- Queseadaptebien al productoo a suuso.

- Su protecciónlegal.
- No tenerun nombredemasiadocomun.

- No tenerun nombregenérico.
- Llamarla atenciónde los clientesrealeso potenciales.

- Quesepacomunicarlosbeneficiosdeun productoo servicio.
- El hechode que sepuedarelacionarcon la empresa.

- La necesidadde adecuarsea las característicasdel producto.

- Serindicativo del preciodelproducto.

- La evocaciónde sentimientoso connotacionespositivos”.(8)

Por otro lado esnecesariola proteccióny realcede marca.En la actualidadcasi todos

los paisescuentancon sistemaslegalesqueprotegenlas marcasde los productos.

Resultaesencialregistrarla marcadel producto en el Registrode la PropiedadIndus-

trial paraque otrasempresasno tenganla posibilidadde aprovecharsedel éxito obteni-

do.

Y porúltimo veamoslos factoresinfluyenteen la imagen de marca.Una marcapuede

conocersepor los tipos declientesquela compran,la forma en quees utilizaday como

esanunciada.La imagende marcaes algo asícomosu personalidado el significadoa

travésdelcual los consumidoresla describen,recuerdano relacionan,

Muchasveces,el significadode una marcano es único, sino que la marca posee

diversasconnotacionesreferidasa los atributosfísicosy a las aplicacionesdel producto,

al estilo devida de suscompradoresy a los puntosde venta quela comercializa.
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Todos estossignificadostienden a reducirsea lo que sedenominaestereotipoy se

consideraa menudocomola imagendel objeto.Los productosjaponeses,por ejemplo,

proyectanuna imagende alta tecnología;los alemanesde calidad y fiabilidad de inge-

nierfa,etc.Estaimagenpuedeseradoptadapor los usuarioscomopor los no usuarios,y
la publicidaddesempeñaen ello un rol esencial,porquepuedecrear,potenciary conser-

var una imagendemarca.

Hemosvisto unaseriede consideracionesbásicasqueel diseñadordebeconocer,ello

contribuiráa sabery tenerelementosde juicio a la hora de abordarel diseñográficode

un embalajeo estuche,

Por otro lado, y en lo quese refiereal diseñoestructural,es necesarioinformarseo

saberlos modelosqueson de utilidad pública, los modelosde utilidad registradosy las

patentessobreestucheo cajasquetienenunasmáquinasy sistemasde formado,plega-

do y pegado,asícomoel sistemade embaladoo envasado.

El conocimiento,por partedel diseñador,de la situaciónde la empresaconsumidora

de embalajesrespectode estetema,asícomola ofertade embalajesy estuchesdel mer-

cadoesbásicoantesde abordarun proyectode diseñoestructuralde unacajao estuche

de cartónondulado.
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Productosy servicios

Ya vimosen el punto dedicadoa las característicasdel producto,dentro del capitulo

de diseñoestructural,el punto de vista orientadoal apilamiento,esdecir, la capacidad

de soportaresfuerzosa la compresiónpor partedel producto.En la medidaque el pro-

ducto contribuyeal apilamientojunto con el embalajese clasificabanen no portantes,

semi-portantesy portantes.

Ahora bien, desdeel punto de vista de rnarketing,se contemplaal productodesde

otros ángulos.Las empresasactualesenfocadasa los clientes(orientaciónal mercado),

debendefinir claramentelos productosy serviciosquevan a comercializary las necesi-
dadesquevana satisfacer.

El diseñadorantesde abordarun proyectodediseñográficoy estructuraldeberátener

clara la definiciónquedeterminadoproductodeuna empresatieneconrespectoal mer-

cado.De estamaneratendrálos elementosde juicio parasintonizarconla estrategiadel

departamentode marketingde la empresa.Esta estrategiaestaráen función de las

característicasdel mercadoy de la capacidady objetivosde la propiaempresa.

La definiciónde los productosy servicios que la empresava a comercializaro fabri-

car es de vital importancia,ya queen funciónde ellosseencuentrael restodeelemen-

tos componentesdelmarketingmix: producto,precio, distribucióny comunicación.

COMPONENTESDEL MARKETING - MIX

44
PRODUCTO
SERVICIO

PRECIO COMUNICACIÓN DISTRfl3UCIÓN

- Calidad

- Características

- Marca

- Packaging

- Tamaño

- opiniones

- Lista de precios

- Descuentos

- Rappels

- Plazo de cobro

— Publicidad

— Relaciones públicas

- Promoción de

ventas

- Canales

- Coberturas

- Zonas

- Almacenaje

—

Transporte

Fuente:Marketing(CursoEmpresarialesDevsto)

245

1



Nuevodiseñográficoy estructuralsobrecartónonduladoen España

Como podemosver en estegráficoel “Packaging” es uno de los apartadosimportan-

tes del producto,ademásde las característicasy atributosdel producto,así como las

distintas etapasde distribución.Todos estosaspectosconformanlo que denominamos

circuito completodel embalajeque esel conceptoclavepara hacerbuenosdiseñosgrá-

ficos y estructurales.

En marketing,el término productoes cualquierbien o servicio o la combinaciónde
ambosqueposeeun conjuntodeatributoso propiedadesy que buscala plenasatisfac-

ción delas necesidadesdelconsumidor.

Engeneral,cuandosehabladeun productosepiensaen un bien, físicoo material;sin

embargo,tambiénson productosotrosbienes, inmaterialeso intangibles.Por ejemplo

un asesoramientofiscal, unaclasede tenis o un viaje a NuevaYork. Estetipo de bienes

inmaterialesson losservicios,cuya comercializaciónen las últimasdécadasha crecido

de forma sorprendente,siendoel sectorserviciosel de mayorcontribuciónal PIB (Pro-

ducto InteriorBruto) en los paisesdesarrollados,

Marcolegal
La empresadesempeñaun papel fundamentalen el comerciomoderno.Sin ella no se

puedeconcebirel actualmercadode intercambio,ya queesla encargadade ofrecerlos

productosy serviciosqueadquierenlos consumidores.

Él

En un sistemade economíalibre, la empresainvestigalas necesidadesde los consu-

midoresy orienta su actividada satisfacerlas,buscandola obtenciónde beneficioeco-

nómico.

Las empresaspuedenclasificarseatendiendoa los sujetosque la constituyen,Esta

clasificaciónsebasaen el númerode individuos quedotande capitala la organización,

esdecir, queson propietarioso tienenparticipaciónen la propiedadde la empresa.Si la

propiedadrecaeen unasolapersona,la empresaesunipersonalo individual (casoraro,

actualmente,salvo los autónomos);si recaeen varias personas,es una sociedad(caso
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generalizadosociedadesanónimas,limitadas,etc.)

El principal inconvenientede la empresaindividual, consisteen que el propietario
respondede la marchade la empresacon todos susbienespersonales.Sin embargo,la

pricipal característicade las sociedadeses que la responsabilidadeconómicade los

socioso accionistassólo alcanzaal capitalaportado,sin quedebanrespondercon sus

bienespersonalesdelasdeudasdela sociedad.

~SAS

CLASIFICACI N
SEGUNSU TAMANO ¡

GRANDES

MEDIANAS

PEQUEÑAS ¡

CLASIFICACI N SEGUN~os CAPITALISTAS
PRINCIPIOS JURIDICO-POLITICO NO CAPITALISTAS

Fuente: Marketing(CursosEmpresarialesDeusto,~

Tambiénsepuedeclasificara las empresaspor su tamaño,en estesentidoexistentres

categorías:grandes,medianasy pequeñas,

~DEE~LEADOS TAMAÑO
LA EMPRESA

¡FACTURACIONANUAL¡
¡.~seUsdz9892¡

~5O >~A< ~DE1~MEL~

Fuente:Marketing(CursosEmpresarialesDeusto)
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Aunqueno existeunadefinición precisade estascategorías,paradeterminarel tama-

ño de una empresasueletenerseen cuentael númerode empleadosy el volumen de

facturaciónanual.

Atendiendoa los principios jurídico-políticos, las empresaspuedenclasificarseen
capitalistasy no capitalistas.

Las empresascapitalistasse caracterizanporque cumplenlos cuatro principios
siguientes:

- El capitalesde propiedadprivada.
- El sueldode los empleadosestáen funcióndel trabajorealizado.

- Lospropietariostienenasu cargola dirección,o delegadaenun consejode

administración.
- La principal finalidadde la empresaesobtenerbeneficioseconómicos.

Por el contrariolas empresasno capitalistasson las queno poseenalgunao ninguna

de las característicascitadas.

Market¡ngo ventas
Dentro del abanicodeclientesconsumidoresde embalajesy estuchesde cartónondu-

lado,hay empresasde distintostamaños(pequeñas,medianasy grandes),y en función

de su tamañoy de su filosofía, estánorientadasa la producción(en el menorde los

casos),a las ventas(casogeneralizado),y al consumidor(en casode empresascon
mentalidaddemarketing).

El fabricantedecartón ondulado,embalajesy estuchesadoptala posturasiguiente,en

lo queal servicio y asesoramientodediseñográfico y estructural,respectode susclien-

tes:
Empresapequeña.Requiereun asesoramientocasi total de su sistemade embalajes,

ya queen su estructuraorganizativano disponede personasni departamentosquepue-

danocuparsedeestetarea.Así pues,el vendedorde embalajesesla personaque detecta
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las necesidadesde su clientey le ofreceproductosestandarizadosy los embalajeshabi-

tualeso bien le asesoraa travésdel diseñadortanto en nuevosdiseñosgráficoscomo

estructurales.

Empresamediana.Tampocosueletenerdepartamentode “Packaging” o Ingienería

que se ocupe del tema de los embalajesde cartónondulado.Normalmente,existela

figura de jefe de compras,que es la personaque está en contactocon el vendedorde

embalajesy entreambosdan solución a la demandade embalajesque dicha empresa

necesita.Cuandohay quehacerun nuevoembalajeo rediseflaralgúnotro, tanto diseño

gráfico comoestnictural,el vendedorjunto con el diseñadorse ocupande asesorary

dar solucionesa los problemasplanteadosparasatisfacerlasnecesidadesdel cliente.

Empresagrande (multinacional). Sueleestarorientadaal consumidory en conse-

cuenciatiene departamentode Marketing, investigacióny desarrollode nuevosproduc-

tos. Por tanto, el Packaginges uno de los aspectosquemarketingtiene muy en cuenta.

La forma de colaboraciónentreempresaconsumidoray empresafabricantede cartón,

embalajesy estuchesde cartónonduladosuelesersiguiendolas pautasde marketing,

quetieneunaestrategiay unapoliticarespectoa susproductos,marcay posicionamien-
to de los mismosen el mercado.De estaforma, la empresaconsumidorade cartón

ondulado,sueledar los artesfinales deldiseñográfico para realizarlos cichéscon los

que se realizarála impresión;y en diseñoestructuralsuelendar las especificaciones,

planoso el tipo de cajaquequierenemplearparasusembalajes(estoen el mejor de los

casos).Tambiénocurrequela empresagrandenecesitaasesoramientotécnicodel fabri-

cantede embalajesparadesarrollarsu sistemade embalajes,entoncesel diseñadorgrá-

fico y estructuralentraen contactocon las personasqueseocupande sistemade emba-
lajes (markeflng,compras,producción,etc.)paracolaboraren el desarrollode tipos de

cajas,tantoen suestructuracomo endiseñográfico.

Apanede la relacióndescritaentreempresa,clienteconsumidorade embalajesy

empresafabricantede los mismos,veamosla importanciade la clientelade las empre-

sasy la importanciadel marketingen el mercadoactual.
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Uno delos objetivosprincipalesde cualquierempresaesconseguirunapartedel mer-

cado, lo que equivale a captarclientes.Partiendode esta afirmación, y reconociendo

queel clienteesvital parala empresa,puedeconcluirsequeel marketingesunafunción

básicaparala continuidadde la empresay para la consecucióny mantenimientodeuna

clientela.

El sistemaintegral de acciónempresarialestá,pués, orientadoal mercadoy al consu-
midor. Un programademarketingseinicia detectandolas exigenciaso expectativasdel

mercadoy finaliza cuandolas necesidadesdel cliente han sido satisfechascon los pro-

ductosy servicios de la empresa,y ademásse han obtenidobeneficiosa cambio de

dicha actividad.

Esteconceptode marketingoponea las empresasorientadasal consumidorfrente a
las empresasorientadasa la producción.

“En la empresaorientadaa la producción,el foco de atencióndel

empresarioera la fábrica; el cliente,por lo tanto,satisfacíasusnecesi-
dadesen basea la oferta de los productosfabricadospor el primero.

Esta mentalidadhabla quedadográficamenteplasmadaen la frasedel

economistafrancésde principios del s. XIX JeanB. Say: «La oferta

creaautomáticamentesu propia demanda»”.(9)

“Con el pasodel tiempo, la teoríade la oferta se fue quedandocada-

vez másobsoleta.CuandoJohnMaynardKeynesdemostróel carácter
erróneode la actitud «orientadaa la producción»en su obra Z~aÑ

generaldel emvleo.interésy dinero (1936), se fue extendiendola

convicción de queel consumono dependede la producción,sino al

contrario,la produccióndependedel consumo.«La demandadepende

del consumo;a mayorconsumo,mayordemanda;a mayor demanda,

mayor producción».Así, la demanda,y por tanto el consumo,han

pasadoa serel motorde la eeonomia”.(1O)
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1

NECES~~

y
SATISFACCIÓN

y
CLIENTELA DE LA EMPRESA

¡

Fuente: Marketing (Cursos Empresariales Deusto,>

La orientaciónhaciael mercadoy al clienteha exigido, consecuentemente,unaevolu-

ción paralelade la orientaciónde las ventasy ha conducidoa un reforzamientode su

papel dentro de la actuaciónde la empresa.El tránsito de una posición de oferta a la

orientacióncentradaen la demandasuponetrasladarel problemade la fabricacióndel

productoa la ventadel mismo.

La orientaciónde la empresahacia la demandaha supuestoatribuir a la direcciónde

marketingun papel másrelevanteen el senode la organizaciónempresarial.

Históricamentesediferenciacuatro etapasen la evolución de la empresahacia el

marketing:

“La etapa inicial con las funcionesdel marketingfragmentadas,la

segundaetapade enfoquea las ventasy una terceray unacuartaeta-

pasdeenfoqueal marketing.
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- La primera etapa, la actividadde ventasse organizabade manera

simple.
- Durantela segundaetapa, se amplia la perspectiva que debe asumir

la dirección de ventas, estando a su cargo la organización y responsa-

bilidad de los diferentesaspectosde la comunicaciónde la empresa

consu mercado.
- En la tercera etapa,en la empresase adoptael conceptode direc-

ción integradade marketing.El plan de marketingadaptay refleja la
filosofía planificadoraglobalde la empresa,debiendomantenerseuna

posturacongruentecondichafilosofía,
- En la cuarte etapa,la totalidadde la empresaesunaorganizaciónde

marketing.La filosofía inspiradorarefleja la prioridad del enfoqueal
cliente,queseconvierteen el centrode atenciónde todoslos departa-
mentosqueintegranla empresa.Porello sediceque, para marketing,

«el consumidores el rey», puestoque su satisfacciónes el pricipal

objetivode la empresa‘.(11)
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Tecnologíadeproducción
La empresa,desdesusorígeneshastahoy, ha experimentadocontinuoscambiosderi-

vadosde las variacionesocurridasen el medio en que actua.

Las disposicioneslegales,la competencia,los hábitosy gustosdel consumidor,las

avancestécnicos,etc., han exigido de la empresauna evoluciónparalelaa la de su
entorno,lo que ha inducido a modificarsu orientación,su estructura,sus mecanismos,

etc. En su adaptaciónal entorno, la empresa,ha pasadopor varias etapas,el trabajo

basadoen la manode obra,progresivamecanizaciónde los procesosproductivos,auto-
matizacióny por último robotización.Todo ello obedecea los distintas etapasque ha

quemadola empresadesdela faseen queera primordial la produccióna otra en la que

seconsideraquela atencióndebecentrarseen el consumidor.

FASEDE ORIENTACIÓNA LA PRODUCCIÓN

FASEDE ORIENTACIÓN AL CONSUMIDOR

MÁS OFERTAQUEDEMANDA

~AD aACIÓN
rIDEMER~DosI

CALIDAD
INTERÉS POR ________________ FT~U~XSDEWI

SATISFACERLAS
NECESIDADESDEL PRESTACIONES

CONSUMiDOR

UnLÓGICOS
MEJORADELSERVICIOSERVICIO ALCLIENTh

Fuente.Marketing(Curso EmpresarialesDeusto)
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En resumen,podemosdecirque la tecnologíade producciónson todos aquellos

mediosmecánico-electrónicosque estánal servicio de la empresaparaproducir másy

mejoresproductosquesatisfaganlasnecesidadesdel mercado.

En estesentidoel diseñadordebeestarbien informado de los mediostécnicosy de

producciónqueposeala empresaconsumidorade embalajesparaestaren consonancia

y ofrecerdiseñosqueseadaptenperfectamentea la tecnologíade producción,envasa-

do, embalado,almacenamientoy transponededichaempresa.

La evolucióntecnológica,originada por la evolucióndel mercado,va encaminadaa

mecanizary automatizartodos los procesosproductivos,o medidaque estoocurrese
precisamenosempleo de manode obra y más profesionescualificadasdestinadasa

controlar,y mejorarlasprocesosproductivos.

En consecuencia,estaautomatizaciónde procesosobliga a los fabricantesde embaía-

jes y estuchesa adaptarse.a las nuevastecnologíasde envasadoy embaladoy ofrecer
productosy serviciosquese ajustena las especificacionesquedemandanlas máquinas

en losprocesosde envasadoy embaladode productos.

Calidad
El conceptode calidad o gradode calidad es difícil de definir, sin embargo,todos

sabemosquese refiereal gradode bondaddeun objetoen relacióna suprecio.

La calidado suconceptodependende valoressubjetivos,generalmenteindividualese

imposiblesde compartiry, sin embargo,esalgo aceptadoteóricamentepor todos,

Debeconsiderarseque existen,nl menos,dos aspectosque inciden en la calidadde

productoso servicios:el diseñoy la producción.La calidaddel diseñoesaquellaque se

requiereparasatisfacerlas necesidadesdel cliente,quepuedenserexplícitaso implíci-

tas.

254



Ámbito de conocimientos del diseñador de envases y embalajes de cartón ondulado

En el ámbito empresarial el conceptode calidades una de las preocupacioneslaten-

tes, sobre todo en España,donde los niveles de calidadno estána la altura de paises
comoAlemania,Japón,etc. No obstante,con la progresivaunidad europeala empresa

españolano tiene otra opción que ponerseal nivel de calidadde los paisesmiembros

parapodercompetiren el mercadoúnico.

Dadala situaciónmundialde altos nivelesde calidad,sobre todo en los paisesdesa-

rrollados, dondecadadíase producemás, mejor y másbarato,no hay másopción que

imitar las técnicasy métodosquehacenposibleel conceptode calidad total.

De maneramuy sintética,calidad total, esla quesemanifiestacuandotodo el trabajo

producidoestábien hecho.Si esetrabajo esproducidode acuerdoa las necesidadesy a
las expectativasquede él tengael cliente,entonces,resultaráde calidad.

La calidadtotal implica la completaausenciade defectosen los productosque salen

de la fábrica o en los servicios que se ofrecen. Significa manteneresa condición en
todoslos aspectosde lasoperacionesde la empresa.Podríapensarseque la perfección

en la calidad sólopuedelograrsea cambio deun aumentode los costesde la empresa,
aunquede hechoocurrelo contrario.Los costesnecesariosparaimplantaciónde la cali-

dadtotal en cuantoal funcionamientoson muy inferioresa los ahorrosque produce,

tanto directamente,en término de menorespérdidasde tiempo, esfuerzosy materiales

en todala empresa,comoen el aumentode lasventasderivadodela mayorcompetitivi-
1dad y las mejoresrelacionesconlos clientes.

Hay diferentesdefiniciones,segúnla perspectivaescogida.Algunasde ellasse reco-

genen la tablasiguiente:

TABLA

n basadaen el producto. La calidad es un producto,Se

mide porsucapacidadparacubrir las expectativasen cuantoa lasque

debedesaxrollarun producto.A mejorcumplimientomejor calidad,
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Las ventajas que se originan como consecuencia de perseguir la calidadtotal como
objetivo, pueden sintetizarse en las siguientes:

- Mejora de la imagencorporativa:aquellasempresascomprometi-

das con la calidad del producto/servicio desarrollan su imagen corpo-

rativa más rápidamente.

- Reducciónde costes:es uno de los aspectos más importantes.

Comoen toda empresa de servicios,la reducciónde costesy gastoses

vital para competir rentablemente. Cuando los planes de calidad se

formalizan contribuyen a observar a la totalidad de la organización

con una perspectivade ahorro de costes.Las cosascomienzana

hacersemejor y muchosgastossesuprimeno eliminan por estesim-

píehechode hacermejorlas cosas.

- Mejora de la comunicación:a medidaquela organizacióncrece,

las comunicacionesefectivasse conviertenen complejas.La puesta
en marchade un Plan de Calidadabrenumerososy nuevoscanalesde

comunicación.

• Definiciónbasadaen e! cliente.La calidadconsisteen I~tapácidád

de satisfacerlas expectativasdel clienteen función do susnecesida-

desy4eseos,cubriéndolasa travésdel conjuntode productosy servi-
ciosofrecidosporla empresa.la calidadópdmaesaquolia que maxí-

muza el rafia valor de lo adquiridofrenteal sacrificiopor comprarlo

(precio, esfuerzopara comprarlo,comodidades,servicioscomple-

• Definiciónbasadqenlqfab ricqción. Calidadsign tea conformidad

con las especificaciones técnicas definidas para la produccióndel

producto,asícomo las estable das e~ términoseconómcasasocia-

dost costes,plazos,voltimenes,etcY42~
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- Mejora de la productividad:las organizacionesen búsquedade la

calidad mejoran constantemente sus métodos y procedimientos que

redundan,obviamente,en una productividadmásracional.

- Mejora de las relacionesentre la dirección y los empleados:para

llevar al éxito un Plan de Calidad el trabajo y la formaciónde equi-

pos esvital. Es la única maneradevencerla obsolescenciapor falta

decalidad.

- Amplíala participacióno cuotade mercado(si esaessu política):

una participaciónde mercadodeterminadaesnecesaria,no sólo para

ser rentable, sino para sobrevivir, en el futuro. Aquellas empresas

cuya estrategia consistió en aumentar la cuota de mercado y que en la

década de los setenta incrementaron la calidad de sus productos/servi-

cios, han aumentado su participación cinco o seis veces más rápido

que aquellas que disminuyeron su calidad y tres veces por encima de

aquellas que permanecieron con niveles de calidad invariables.

- Mejora de los beneficios:como consecuencia del compromiso con

la calidad,puedenincrementarsetanto la participaciónde mercado

como la curvadeexperienciao bien lograr acelerarlaseconomíasde

escala.Todos estosfenómenos,más la disminución de la elasticidad

del preciodel producto/servicio,favorecenel incrementoen los bene-

ficios” .(13)

En el casode Japón,esevidentequeestepaíssehaconvertidoen un líder mundialde

calidad, superando en muchos aspectos y sectores a Estados Unidos y Alemania.

Durantelas últimas décadasJapónseha perfeccionadohastaalcanzarel liderazgo,y

resultará muy complejo para cualquier otro país remplazarlo en términos competitivos.
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Lo queJapónha hecho,especialmenteen los últimos años, es adoptarun programa

basadoen seispuntos,paracrear, mantenery mejoraruna imagencomo productorde

calidad.Esteprogramasebasaen:

“1) Las auditoríasdecalidad,

2) El controlde calidaden todaslas áreasdela empresa.

3) La formacióny la educaciónsobrela calidad.

4) La aplicacióndemétodosestadísticos.

5) La actividadde círculosde calidad.

6)Las actividadespromocionalesparacontrolarla calidada nivel

nacional”.(14)

En cuantoa las técnicasparamejorarla calidadpodemoscitar las siguientestécnicas

de creatividad,el “brainstorming” (tormentade ideas),el análisisde Paretoy la técnica

de causaefectode Ishikawa.

Veamosde formamuy sintéticacadauna deellas:

Brainstorrning, sueleser la primera técnicaintroducidaparamejo-

rar la calidad, porqueponeen marchael flujo de ideasy proporciona

el grupoconfianzaen sí mismoy sentidode identidad.

- El métodoPareto resultadeespecialinterésparaayudaral equipo a

decidir dondeconcentrarsus esfuerzos:la mayoríade los problemas

(80%)podríanatribuirsea unapequeñaminoríade causas(20%).

- El diogramade causa-efectode Ishikawasirve para estructurarlos

análisis representandolas relacionesde causa-efectode un diagrama

de línea continuaen la que inciden los distintos factoresque partici-

panen el proceso”.(15)
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Para poneren marchael plan de calidaden la empresaes necesarioseguirunaserie

de pasossecuencialese inexorables.El objetivo de estospasosesmantenerpresenteel

factorcalidad cadavez quetengaque tomarseunadecisión.Los pasosa seguirsonlos

siguientes

tui) Comprometera la direcciónparamejorarla calidad.

2) Formarel equipode mejorade la calidad.

3) Evaluaro cuantificarel estadodecalidaden todala empresa.

4) Evaluacióndel costedela calidad.

5) Concienciadecalidad.

6) Acción correctiva.

7) Establecer un comité para el plan cero defectos.

8) Formaciónde los supervisores.
9) Poneren marchael conceptocero defectoscomoestándarde

controlde las actividadesde la empresa.

10) Fijar metas.

11) Eliminaciónde la causade los errores.

12) Reconocimientoa laspersonasquecontribuyena mejorarla

calidad.

13) Definir a los encargadosdemejorarla calidad.

14) Asegurarla continuidad”.(16)

En cuantoa la percepciónde la calidad,el usuariojuzgaráun productode acuerdoa

la satisfacciónqueobtengadeél. Porlo tanto esposibleafirmar queel objetivo decali-
dadsecumplecuandoel nivel desatisfacciónofrecidocorrespondeal nivel de satisfac-

ción deseado,lo quetambiénpuedecuantificarsede la formasiguiente:

SATISFACCIÓNOFREC~A 1
=1 UCALIDAD= SATISFACCIÓNDESEAUA ¡

Fuente:Marketing(CursosEmpresarialesDeusto~)
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En resumenel usuarioo consumidor,juzgaráun productosegúnseael nivel de satis-

facciónquede él seobtenga.

Hemosvisto, de formabreve,el conceptode calidad y lo queello representaen todos

los ámbitosde la empresa.En consecuenciael sistemade embalajesde las empresas

consumidorasen un aspectomuy importantea teneren cuentaa la hora de diseñar,en
tanto que la empresaconsumidoraexige cadadía más, una calidadsuperiorde los

embalajesy un abaratamientode los mismos.Así pues,el fabricantede embalajesno

tieneotra alternativaque estaren consonanciaconel nivel de calidadquelasempresas

consumidorasexigen.

Para satisfacerestasnecesidadesen indispensablecontarcon un equipode diseño

estructuraly gráfico quedé solucióna los embalajesdemandadosy satisfagalas necesi-

dadesdel mercado,pero no sólo el diseñolo solucionatodo, es necesarioquela pro-

duccióndeembalajesy la tecnologíade fabricaciónesténactualizadosparadar la cali-

dadconcertadacon los clientes,a precioscompetitivosy en plazosde tiemposcadavez

máscortos,

En definitiva, el conceptode calidadesuna red queseextiendea todos los sectores

implicadosen la obtenciónde productosy serviciosquesatisfaganlas necesidadesdel

mercado.

Sistemadeembalado

Cuandonos referimosal sistemade embalado,estamospensandoen la forma de

introducir productosen estuches,envasesy embalajes.No cabeduda que existe una

interrelacióndirectaentreembalajey sucontenido.No es igual una botella de vidrio

que unabolsasemi-rlgida,o un frigorífico queun huevo.Cadauno deellosrequiereun

tratamientoen su manejo,asícomoen los posiblessistemasmecanizadosdeenvasadoy

embaladoautomático.Así pues,para embalarproductosexisten métodosmanualesy

automáticos.
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-Embaladomanual. Consisteen introducir el productodentrodel estucheo embalaje

con las manos.Las razonespor las queun procesode embaladose hacede forma

manualsonde distintanaturaleza.La máscomúnseproducepor el conceptode canti-

dad, es decir, se procedea embalarde forma manualcuandola serieo fabricaciónde

productono eslo suficientementecuantiosacomo para justificar la inversiónnecesaria

para mecanizardicho procesode embalado.Otra razónpuedeser las dimensionesdel
producto.Sobretodo cuandoéstasson demasiadograndesy seutiliza embalajeindivi-

dual. Y, también,cuandola naturalezadel productoasí lo requierapor las causasque

sean.

-Embaladoautomático.Éste seha desarrolladomuchodurantelos últimos aflos, ello

obedecea la automatizaciónde procesosparareducirmanode obra, reducircostes,etc,

Comprendeproductoshomogéneos,de dimensionesqueaconsejeny permitanmecani-
zar, de granconsumoy por tanto fabricadoso producidosen scrie.Un sectordondelos

procesosde embaladoestánmásmecanizadosesel de alimentacióny bebidas,son

ejemplosclaroslos vinos,aceites,productoslácteos,etc.

Los embalajesmecanizadossufrenagresionesen su formación,introduccióndel pro-

ducto,pegadoy precintado;ello conlíevanumerososriesgosy deterioroparcialde sus

característicasqueincidenen los embalajesy enlas funcionesquehande cumplir. Toda

estainformación,requerimientosy especificacioneshacennecesariauna estrechacola-

boraciónentrelas partesimplicadasde la empresafabricantede la máquinaembaladora

o formadora,empresaconsumidorade embalajesa travésdel departamentotécnicoo de

ingeniería,fabricantede embalajesy disellador.De la perfectaarmoníaentretodaslas

partesimplicadasdependeet mayor o menorrendimientode la automatizacióndelpro-
cesode embalado,

La mecanizaciónsecaracterizapor los distintosnivelesde automatización,velocidad

y ritmo. Por consiguiente,existenuna gamade máquinasparaprocesossemiautomáti-
cosy automáticos,dependiendodel gradode mecanizadode los procesos.

Por reglageneral,a mayorgradode automatizaciónse requiereenembalajescon cxi-
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gencias físicas m~s altas en lo que concierne a:

-Dimensiones.Precisiónen las medidasy toleranciasdeajustecon el contenido.

-Materiales.Cartónonduladocon un gradomínimode curvatura,consuperficiescon

un grado de porosidadcorrectopara la perfectaaspiraciónde las ventosas,con un

“tack” grado absorciónde la colapara el pegadoy precintocorrectos,gradode hume-

dad delcartón,etc.

-Producción.Perfecciónen loscorles,hendidos,plegadoy pegadoo grapado.

-Impresión,Que las zonasimpresasesténen la posicióncorrectaparasu legibilidady
que las masasno impidanel pegado,etc.; asícomolos espaciospara codificacióny eti-

quetado.

Embalajescon acondicionadores

Hemosdescrito en el punto anterior los sistemasde embalado,tanto manual como

automáticode embalajessinacondicionadores.

Ahora bien, existenproductosque necesitanunosacondicionadoreso suplementos

parasucorrectoembalado.Por ejemplo las rejillas o celdillas queseparanlas botellas

devidrio paraevitarsu roturapor la vibracióny choquequeseproducesobretodo en el

transporte.

También, todos los aparatosde alta tecnologíaque requierenun aislamientode las

paredesde la cajaasí como de la humedad,videos,ordenadores,impresoras,etc., en

estoscasosse utiliza, no sólo cartónondulado,que es lo ideal desdeel punto de vista

ecológico,sinotambienotros materiales(generalmentede la gamade las plásticos)que

sirvende cantoneras,esquineras,separadores,etc.

La combinacióndecaja másacondicionadoreshacemáscomplejala tareade embalar

y porconsiguienteesnecesariodiseliaren funciónde las característicasdelproductoasí

262



Ámbito de conocimientosdcl diseñadorde envasesy embalajesde cartónondulado

comodelos mediostécnicosqueposealaempresaparadichalabor.

Y por último decirque, tanto los procesosmanualescomolos automáticosdeembala-

do, requierenlas mismasexigenciasque hemosdescritoanteriormenteparalos emba-

lajessin acondicionadoresen la quecorrespondea materiales,fabricación,dimensiones

o impresión.

Paletizadoy cohesiónde la carga

Una vezintroducido el productoen su embalajecorrespondientey cerradomediante

precinto,pegado,etc.,lascajasllegarána la zonade paletizadoa travésde rodillos,cin-
tas transportadoras(si los procesosestánmecanizados),o simplementesecogenlas

cajasa manoy sedisponensobrelas paletas,parasu posteriormovimientode la caiga

con carretillas elevadorasy mediantetrenesde rodillos hastael almacénde producto

terminadoo directamenteal camiónparasutransporte.

Unapaleta, no es másqueuna plataformade distintosmateriales,(madera,plástico,

cartón,etc.)sobrela cualsedepositala cargaparasu posteriormovimientopor medios

mecánicos.Así pues,esunaunidaddecargay almacenamientomuy útil parala logísti-

ca, transportey distribucióndeproductosy mercancías,

En un principiocadauno sefabricabalas paletasasu medida,en funcióndo lasnece-

sidadesconcretasdel momento.Peroa medidaquesegeneralizósu usoseimpuso la

racionalización de las medidas, materiales y características para armonizar todos los sis-

temasde carga,almacenes,estanteríasy sobretodo los distintosmediosde transporte

(camión,tren,barcoy avión).

Conla afluenciamasivade paletasen el mercado>con el costetan elevadoquesupo-
ne hacerpaletassin retomo,y también,por la presiónque ejercela tendenciaecologis-

ta; hannacidoempresasdealquilerdepaletasqueseocupande recogere intercambiar

laspaletasen circulacióny reponeraquellosquesedeterioranporsuuso.Deestaforma

se ha producidoun uso racionaldeestasplataformasy seha logradouna optimización

delos mismoscon la consiguienterepercusióneconómica.
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En cuantoa las medidasnormalizadasde paletassehan impuestolos tamaflosdeno-
minados“Europalets” quecorrespondena las siguientesmedidas:

a) 800 x 1200 milímetros

b) 1000 x 1200milímetros

e) 600 x 800 milímetros(mini-paleta)

Aunquesesiguen

1120x1420
1200x1200

1200 x 1800
1000x 2000

utilizando los estándaresprofesionalestalescomo:

milímetros.Paletaparalatasde conservas

milímetros.Utilizadasparasacosy toneles
milímetros.Paletamarítima

milímetros.

Por lo que respectaa la disposiciónde los embalajessobreel paletases necesario

observarlas normasbásicaspara conseguirel mejor resultado:
- La cargano debesobresalirde las aristasde la paleta,sino al contrario,esaconseja-

ble dejardiez milímetroslibres paraevitarroturasy rocesde los embalajesen los pro-
cesosdecargay descarga.

- La cohesiónde la cargaes fundamentalpara que la mercancíallegue en perfecto
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estadoa su destino.Para ello existenmuchosrecursostalescomo: evitar huecosentre

las cajas,apilar las capaso estratoscontrapeados,ponerplanchasde cartónentrecada

capa,utilizar unasgotasde adhesivopara pegarlas cajasentresi, envolverlas paletas

conpelículaestirableo retráctil,flejar colocandoesquineras,etc.

- Teneren cuentala alturade paletizadoparaoptimizarel volumencte cargade modo

que seadaptena las alturasde camión,vagóndc trenes,contenedores,bodegadebarco

y avión,etc.

- Teneren cuentala posibilidadde remontarpaletasy las consecuenciasqueello ori-

gina,sobretodo en el aspectode la resistenciaala compresión.

Por tiltimo decirque existenprogramaspara ordenadoresque calculanlas posibles

combinacionesde paletizadopara la optimizaciónde superficiey volumen.Todo ello

representadográficamentetanto en plano como en perspectivapara queel usuariovea

cl mosaicoqueha de formar en los distintosestratos.Y ademásconlos cálculosmumé-

ricos de medidas,peso,porcentajede aprovechamiento,etc.; asícomoanálisiscompa-

rativode costesentredistintasopciones.

No hacemuchotiempo, he podidover algunoscasosdondelos sacossealmacenaban

a la antiguausanza,es decir, apiladosdesdeel sueloal techo sin paletas.Sin embargo

éstono deja de seruna excepcióndentrode la dinámicaactual. Lo normalesencontrar
almacenesperfectamenteordenados,con la mercancíaen embalajes,dispuestasobre

paletasy estos,a su vez, colocadosen estanteríasa distintasalturas.De modo queel

aprovechamientodel espacioesóptimo.

Las exigenciasdelalmacenamientoafectana los embalajesy al producto,tanto en el

almacénde productoterminado(antesde serenviados),comoen la recepcióny almace-

nainientopor parte del destinatario.Los factoresque más influyen son los siguientes:

condicionesclimáticas,duracióndel almacenamientoy forma de almacenar.
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Almacenamiento
Tal como estánlos preciosde terrenos,navesy almacenesesindispensableoptimizar

el espaciode almacenamientoy el tiempo del mismopara que no incida de modo gra-

vososobreel precio del producto.En estesentidoseha progresadomuchograciasa los

avancesen los mediosempleados>esdecir, estanterías,máquinaselevadoras,informáti-

ca y robótica.

Las formasde almacenamientohanevolucionadoparalelamentea los embalajes,a los

sistemasde paletizacióny los mediospara moverla mercancía.

Así pues,seha pasadodel primernivel, queconsistíaen almacenarsobreel suelo,por

unidades,amontonadasunassobreotrasde forma manual.Porejemplolos sacosde fru-

tos secoso cajasamontonadasen el suelounossobreotros sin paletas.

Al segundonivel que consisteen disponerla mercancíasobre paletas,remontadas

unassobreotrasa tantasalturascomo permitieranla altura del almacény la consisten-

cia de la mercancíadispuestasobrelas paletas.En estecaso sehacenecesariauna

carretillaelevadoraquemuevala unidadde cargaqueahoraesla paleta.

Y por último, un tercer nivel, dondese informatizael almacénpara utilizar éste dc
modo automáticograciasa la ayudade la robóticay plataformasmóvilespara mover la

mercancía.Incluso,en el caso de los almacenesfrigoríficos, los estantesdondeestá

depositadala mercancíasedesplazancon el fin deno tenerpasillosentrecadaestante-
ría sino un únicopasillo para toda la cámara,El preciode almacenamientode productos

congeladosesinfinitamentemáscaroque el dela mercancíanormal, de ahísu elevado

costey la sofisticaciónmáximaparaahorrarespacioy tiempo de aperturade lascáma-

rasfrigoríficas.

Condicionesclimáticas

El cartón onduladotiene la característicade ser higroscópicodebido a las materias
primasquelo componen(papely celulosa)y, por consiguiente,sensiblea la humedad.
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Digamosquela humedady el aguason los enemigosprincipalesdel cartónondulado,

si esteno llevaun tratamientoadecuado.

La absorcióno pérdidade humedadestánen función de las condicionesdehumedad

relativade la atmósfera.Por ejemplo.el cartónsecopuestoen un ambientehúmedo
absorbehumedady en un ambienteseco la pierde.La variación del porcentajede

humedaddependede las condicioneshigrométricasdel aire: Temperatura(T0C) y

humedadrelativa (HR%). El aumentode la humedaddel cartón(11%) produceen el

embalajeun aumentode dimensiones,(diferenteen sentidoparaleloy perpendiculara

la ondulaciónde canal)y un aumentodel pesobrutodel mismo.

Variaciónde la
humedaddel

cartón

Sentidoparalelo
al ondulado
mm/metro

Sentidoperpendicular
al endiñado
mm/metro

+ 5%
+10%

+2a 5
+2a10

-l-1a2
+2a4

Fuente:El cartónOndulado.Manualde ForinadónTdcn(co-Co¡nercial.ÁFCO

La humedadelevadaconduce,además,a la pérdidade casi todaslaspropiedadesde
resistencia,sobretodo laspropiedadesde compresión,tanto BUI’ (compresióndel car-

tón a canto),comoECT (aplastamientoen planodelcartónondulado).

Duración del almacenamiento

La tendenciaactuales a queel almac6ncontengael menornómerode producto termi-

nadoy duranteel menortiempoposible.Ésa esla tendencia,sinembargola realidades
queel períododealmacenamientooscila,generalmente,entreun dfay tresmeses.

De la duración del almacenamiento depende el envejecimiento y el deterioro de las
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característicasdel embalaje.Por ejemplo, la fatiga de los materialesque componenel

cartón,sufrenunapérdidaprogresivade la resistenciaal apilamientoy unadeformación

dc las paredes.Además,la mercancíapaletizadaen suscajas,apiladasa varias alturas,

hacequeel primerestratode cajassedebilitedebidoal enormepesoquetieneencima.

El factor tiempocíe almacenamientoes imprescindiblecontemplara la horade pensar

en la calidad de cartón mas adecuada. Para conseguir que el embalaje soporte, la fatiga,

propia de soportarlas presionesdel productosobrelas paredesasícomo el pesode las

demáscajasapiladassobredicho embalaje.

Ademásde teneren cuentalas característicasdel cartónondulado,a efectode dura-

ción en almacén,hayquever como influye el productoduranteel tiempo de almacena-
miento. Los embalajesno se van a comportarigual con contenidosportantes,semipor-

tanteso no portantes.Y tampocoes igual quela cajacontengaproductosperecederoso

no perecederos,talescomofrutas,verduras,productoscárnicos,legumbres,etc.

Tambiéninfluye muchola disposicióny colocacióndel productoasícomo la existen-

cia de acondicionadorespor partedel embalajeque coadyuvena los distintosesfuerzos

que soporto el embalaje, no sólo en el almacenamiento,sino a lo largo de todo el circui-

to quedescribecl mismo.

A la hora de recoger la informacióncompletadel circuito que describeel embalaje,

habremosanotadolos distintosalmacenamientosqueva a sufrir el productoembalado.

Normalmenteseproduceun primer almacenamientoen la planta dondese fabrica el

productoy luego,dependedel destinofinal y de los pasosintermedios,queseproduz-

canen la distribución,asícomolas víasde transportequeseutilicen parallevar el pro-

ducto a destino.No seránigualeslas propiedadesquedebetenerun embalajequesólo

seutilice para movimientointerno y cuarentenade un producto dentro de la misma

empresa,queotro quevaya a un paísde ultramar que soportarávarios transportes,car-

gasy descargasy variosalmacenamientosen condicionesclimáticasdistintas.
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Transporte y circuito de distribución

Estees uno de los factoresde mayorcomplejidada la hora de disefiarun embalaje.

Cumplir todas lasexigenciaspara queel producto llegueen perfectascondicionesal
final delcircuito por el quediscurre,estareade grandificultad sobretodopor quetodo

ello esté condicionado por:

- Los mediosde transponeempleados:camión,tren,avión,barco.

- El productoembaladoy sus características:frágil, perecedero,portante,no portante.

- El embalajey su naturaleza:cartónondulado,madera,metal, p]ástico;asícomosus

dimensiones,forma, disposición,posiciónduranteel transporte.

- El sistemade paletizadoempleado:medidas,materiales,etc,, cohesiónde la cargay

la estabilidaddela misma.

- A las condicionesclimáticasa las quesevea sometidoel embalajea lo largadelcir-

cuito completo.Sobretodo si el productoseenvíapor víamarítima.

- Al tipo de circuito de distribuciónqueinfluyen sobrelos embalajesdeforma notoria

planteando los siguientes condicionantes:

• Cargas estáticas verticales queprovocandeformacióny aplastamientodel

cartónondulado.

• Vibraciones.
• Perforaciones,impactosy caldas.

Por otro lado,los pricipalescircuitosde distribucióncomprenden:

- El repartopostalen Espafla,Europay demáscontinentes.

- Transportemarítimo en bodega,que es el métodoconvencionaly parael cual se

someteal embalajea severasexigencias(sobretodo las concernientesa humedad).O
bien, en contenedoresdondelas exigenciasvarian dependiendode los lugaresde carga
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y descaigay de las condicionesde almacenamientode los embalajesantesde introdu-

cirseenlos contenedores.

- Transporteaéreoen contenedoresdondelas exigenciasal embalajey a la unidadde

cargase le exigenunadeterminadasmedidasen funciónde la normativaIATA para los

distintostipos de avión.

- Transponeterrestrequepodemosclasificarentrestipos:

• Circuito normal, dondelos productossonheterogéneos.Porejemplo,mensajería.

• Circuito medio, más complejo, contransbordode mercancíashomogéneasquecom-
portanriesgos limitados. Por ejemplo, distribución de electrodomésticos.

• Circuito especializado,simple,de productoshomogéneos,sin transbordosde carga,y

con riesgorelativamentepequeñoya que las operacionesde manipulación,transportey

almacenamientolas realizanprofesionalesexpertos.Porejemplo:distribuciónde bebi-

dasembotelladas,muebles,etc.

Circuitos y canalesde distribución

Un circuito de distribuciónabarcatodaslas etapasque van del fabricanteal cliente

final. Un canalde distribuciónesun subeonjuntodeun circuito dedistribución.

“En el circuito largo tradicional: fabricante- mayorista - detallista -

clientefinal, sepuedenidentificar los siguientescanales:

Canal1: Fabricante- mayorista.
CanalII: Mayorista- detallista.

CanalIII: Detallista- clientefinal.

CanalIV: Fabricante- mayorista- detallista
Circuito o CanalV: Fabricante- mayorista- detallista- cliente final.

El canaly coincidecon el circuito, por tanto, es correctohablarde

canaleso circuitosindistintamente”.(17>
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Otra clasificaciónse refiere a los vínculosqueunenlas unidadesdemarkeuingque

forman el circuito o canal.

“En estesentidoexisten:

• Circuito o canaldirecto,consisteen la venta directadel fabricanteal

clientefinal.
• Canal litregrado: en éste,unode los intermediadosno esun sujeto

individual, sinounaorganizacióno centraldecompras.

• La cadenasucursalista,comprendeuna sedede establecimientos

que, bajo un mismo nombre,estilo e imagensimilar, comercializan

los mismos productos,a preciossimilares;cuentancon unacentralde

comprasy unosserviciosdemarketingcomunes.
• La cooperativa,esunaagrupaciónde detallistasque, aprovechando

el mayorpoderdepresiónfrentea losproductores,obtienenreduccio-

nes deprecios;
• La cadenavoluntariade detallistas esta fórmula exige la concentra-

ción de las compras en el almacéncentral,contribuciónal pago de los

costesde la cadena,publicidadcomtin,etc.; pero no existe obligación

contractualdeproveersetotalmentedelalmacenistamayorista”.(18>

En cuanto a los tipos de distribución,decirquela empresapuedeutilizar tres tipos cte

distribución:

- La distribución intensiva, se realiza cuandosedeseateneruna
granimplantaciónen el mercado,Porejemplo, la comercializaciónde

detergentes.
- Mediantela distribuciónexclusiva,la empresalimita la conexión

cte sus productosa determinadosintermediarios,discriminandoa

otros. Estetipo de distribuciónpermite aumentarel prestigiodelpro-
ductoy elevarlos márgenesdeldistribuidor.

- La distribución selectivasuponeun caminointermedioentrelos
dos anteriores . La empresautiliza másde un intermediariopara

comercializarsusproductos,pero no todos los existentes”.(19)
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Evoluciónde la distribución

La estmcturatradicionalde la distribuciónha sufrido modificacionesen los últimos

años,debidoalos cambiosen los hábitosy las necesidadesdel cliente.En consecuencia

sehandesarrolladonuevossistemasdedistribución,entrelos quedestacan:

- Autoservicio.Sistemade venta caracterizadoporqueel clientetie-

ne la posibilidad de cogerdirectamenteel productoquesehalla

expuestoen estanterías,sin intervencióndevendedor.El pagosereali-
zaenunacajacentrala la salida.

- Supermercado.Se diferenciade los anteriorespor ubicarseen las
afuerasdel núcleourbano,conmayorcabiday variedadde productos.

Permitereducirla frecuenciade comprapor parte del cliente. Los

hipermercadossobrepasanlos 5000 m2 de superficiey cuentancon

unagranzonapara aparcamiento.

- Slwppingcenterso centroscomerciales.Agrupan una seriede

establecimientosminoristasy, como conjunto,ofrecentodo tipo de
serviciosy artículosal cliente,

- Cash andcarry o autoserviciosmayoristas.Ofrecenal detallista

preciosreducidos,a cambio de queel compradorelija y transponelas

mercancíashastasuestablecimiento”.(20)

‘1,
Otra forma de distribuciónquehayqueconsideraresla franquicia,queesunamanera

de distribuir, altamenteextendidaen la actualidadsobretodo en el sectortextil. La fran-

quiciaes un sistemade comercializaciónllevadoa caboentredosempresas,franquicia-
dor y franquiciado.El franquiciador(productor),traspasaal franquiciado (tienda)la

comercializacióndel producto,a cambiode unascondiciones,talescomo: la cesiónde

la marca,delos símbolosdistintivos,la concesiónde la asistenciatécnicay de servicios

para la instalacióndel establecimientoy el apoyopublicitario. El franquiciado,a cam-

bio, pagaunaprestacióneconómicaestipulada.
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Funcionesdela distribución

Comoya hemosvisto en puntosanteriores,loscircuitosy canalesde distribucióntie-

nen comoobjetivo esencialtransferirlos productosy servicios,medianteaccionesde

marketing,desdeel productoro fabricantehastael clientefinal.

Lasprincipalesfuncionesde ]oscanalesdedistribuciónson:

Información. Esta función tieneunadoblevía, ya que la empresa

utiliza los canalespara informar a los clientesy, a la vez, parainfor-
marsede lo queocurre en el mercado(cambiosde precios,promocio-

nes,etc.).Paraestafunciónseutiliza, principalmente,a los vendedo-
res; ya queestánen contactodirecto conel mercado.

- Promoción. Las empresasutilizan los canalescomo medio de

comunicacióny persuasiónen sufavory en el de susproductos.Den-

tro de esta función seencuentra:la publicidaden el puntode venta,
las promociones,diversasaccionesde merchandising,etc.

- Disminuciónde almacenamientoen elfabricante. Debidoa quelos
productosestánrepartidosentrevadosintermediados,quele sirven

de almacény compartencostesdealmacenamientoy de financiación.

- Agrupardiferentesproductos.El canalagrupaproductosparafacili-
tar la compra.El clientepuedeencontrar,en el mismo establecimien-

to, productosqueforman un surtido adecuadoa susnecesidades,sin

perdertiempo enbuscarlos.

- Agrupar los artículosde pequeñosfabricantes.Sin los canalesde

distribución, los pequefiosproductorestendrían,por si solos,muchas

dificultadesparacrearunaofertaatractivaparael mercado.

- Serviciode pre-ventay de postventa.Los canalesdan un servicio
antesde queseproduzcala ventay la facilitan.Puedenmostrarel
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producto,explicarsu funcionamiento,etc. El servicio postventaes

cadavez más indispensabley englobamantenimiento,reparación,
recambios,instalacióny puestaen marcha.

- Absorciónde riesgo. Al distribuirselos productosentrelos diferen-

tes elementosdel circuito/canal,se distribuye tambiénel riesgo que

englobala comprade los productosy su mantenimiento(deterioro,
robo, etc.).Además,si un productotardamuchotiempo en venderse,

segeneraunafuerteinversiónen inmovilizado.

- Minimizarel nfltnero de transacciones.Aparentemente,los interme-

diarios encareceránel productoal mediarentreproductory consumi-

dor, sin embargo,a travésdela utilizacióndel canalde distribuciónse

reduceel númerode transaccionesque la empresadeberla realizar

parallegara los diferentespuntosdeventa.

- Serviciode financiación.El servicio de distribucióncompartela car-

ga de financiaciónde la totalidaddel procesode marketing,alivia la

del fabricantey agiliza las facilidadesfinancierasde comprade todos

o algunosde los miembrosdel canal.

- Regulaciónde la producción.El circuito de distribuciónsuavizalos

bachesde fabricaciónprovocadospor las oscilacionesde la demanda
final graciasa los pedidospor adelantadoy al almacenamientode pro-

ductosque los integrantesdel circuito necesitanllevar a cabo para

garantizarunapresenciacontinuaenel mercado”.(21)

Logisticay distribución

El término logística,aplicado al mercadoactual,provieneparcialmentedelarte mili-

tar queatiendeal movimientoy avituallamientode las tropasen campaña.
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Ahora bien, desdeel punto de vista de la economíaempresarial,logística es el con-

junto de técnicasempleadasen una gestiónempresarialde la cadenade operaciones

comprendidasentreel aprovisionamientode materiasprimasen los centrosde origeny
la distribuciónde productoselaboradosa los centrosde consumo,con objetode lograr

unautilizaciónracionalde los recursoshumanosy materialesdisponibles.

PLANIFICACIÓN it ti MANIPULACIÓN 1
Y CONTROLDE ¡—I DE PRODUCTOS ¡
EXISTENCIAS 1 3 YPACXAOINQ ¡

Fuente: Markettng (Cursos &npresariates fleusto)

Abarca,por tanto, la ordenaciónde los transportes,la regulaciónde las operaciones

de almacenamientoy la gestiónde las existenciade almacén,la programacióny control

de los procesosde producción,asícomotodaslascuestionesrelativasa las intc.rre]acio-

nes quesurgende la integraciónfuncionalen el senode la actividadempresarial.

Desdeel puntodevistade marketing,la logística tienecomoobjetivoasegurarquela

distribuciónsatisfaga,en lascondicionesmqueridas,cualquierdemanda.

Por distribuciónfísica,seentiende,el movimientodebienesdesdesupuntode origen
hastae] destino.El términono sólo implica el transpohede un lugar a otro, sino tam-

bién, el almacenamiento,el manejode los materiales,el control de lasexistencias,etc.
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La distribución física vincula las funcionesde produccióny de marketing de la

empresa.La interrelaciónseinicia con la previsiónde ventasquepermitea la empresa

formularplanesrespectoa produccióny nivelesde existenciasalmacenadas.

“La gestiónde la distribución ffsica consisteen planificar, poneren

marchay controlarlos flujos físicos,el almacenamientode materiales

y el volumen de existenciasalmacenadasdesdelos proveedores,

fabricanteseintermediarios,hastalos compradorsfinales”.(22)

El merchandis¡ng

El merchandisinges una actividadbásicadel áreade Distribuciónquetienepor obje-

to aumentarla rentabilidaden el punto de venta mediantevarias técnicas.Existen al
respectodiferentesdefiniciones,quepermitencompletarestaprimeraaproximación.

‘La AcademiaFrancesade CienciasComerciales,lo describecomo:

La partede Marketingqueenglobalas técnicascomercialesqueper-

miten presentar,al posiblecompradorfinal, el productoo servicioen

las mejorescondicionesmaterialesy psicológicas.El Merchandising

tiendea sustituirla presentaciónpasivadel producto o servicio por

una presentaciónactiva, apelandoa todo lo que puedehacerlo más
atractivo:colocación,fraccionamiento,envasey presentación,exhibi-
ción, instalación,etc”.(23)

“El Instituto de Merchandisingde Chicago,por su parte,sintetiza los

objetivosperseguidospor estaactividadconestaspalabras:

Conjuntode estudiosy técnicasde aplicaciónpuestosen práctica,de

forma separadao conjunta,pordistribuidoresy fabricantesconmiras

a acrecentarla rentabilidaddelpunto deventay la introducciónde los
productos,mediantetina aportaciónpermanentedel producto a las

necesidadesdel mercadoy mediantela presentaciónapropiadade las

mercancías”.(24)
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Dentro del mundode la empresahayotrasdeficicionesdeMerchandising,en las que

destacanlos siguientesaspectos:

Funcióncomercialquetienecomoobjetivoprincipal el podertrans-
formar las compraspotencialesdel consumidoren comprasreales,en

un establecimientodetallista.
- Conjuntode accionesllevadasa cabo en el punto de venta por la

empresaproductorao por una agenciaespecializada,que le permiten

aumentarla rotaciónde susproductos.
- Técnicabasadaen buscarla máximarentabilidaddel productoen el

puntode venta”.(25)

En cualquiercaso,existendospuntosde vista respectoal merchandising:el del fabri-
cantey el del distribuidordel producto.

- Parael fabricante,es el conjuntode actividadespublicitariasy promocionalesreali-

zadasa nivel del detallistaconobjeto de atraerla atencióndelclientehaciasu producto.

- Para el distribuidor,esel conjuntode métodosqueaseguranla rentabilidadóptima

de la superficiede venta.

Históricamente,el merchandising,cobraimportanciaa mediadosdel siglo XIX, la

apariciónde los grandesalmacenessupusoen pasodecisivo parael cambiode las con-

dicionesde venta.Esto esdebidoa las característicasespecialesde la ventaen estetipo

de establecimientos:
- El productoseponeal alcancede la manodel consumidor.

- La accióndel vendedorsiguesiendoun factor relevante,perodeja deserdecisiva.

- La libre circulaciónde mercancíasy las grandessuperficiesdeventasegeneralizan.

“En 1934, tuvo lugarun segundocambio,con el nacimientoen Fran-

cia de los almacenespopulares,modelo simplificado del gran alma-

cén,quepresentalassiguientescaracterísticas:menornúmerode refe-

rencias,predominiode productosde gran consumo,productosde

rápidarotacióny procesodeventay cobrosimplificados.
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En 1958, nació el primersupermercado,y en menosde unadécadael

entusiasmode los distribuidoreslogró una rápidadiseminaciónde

estetipo de establecimientocomercial.

En 1965secreó el primerhipermercado,quesuponela máximasim-

plificación del acto de compra,la libertad de moversey curiosearpor

el establecimientoy las exhibicionesmasivas.A partir de entoncesel
producto«debevenderseporsi misrno»”.(26)

3

E] consumidor,por si solo, debedecidir el productoque va a comprarsin ayudade
vendedoralguno.Ahorabien, ¿quéfactoresvan a influir enel actode compra?.

La elección de un productovendrádeterminaday seráproporcionala los siguientes

puntos:

- NotorJedad.Ésta seadquierea travésdel tiempo,graciasa la calidaddel producto,

asícomoa la publicidad,promoción,númerosde puntosde venta y, por supuesto,por

la imagendela empresafabricante.

- Identificación.Se crea a partir de basessólidas: elección del envase,estéticadel

diseño,fácil lectura,claridaddelas clasificacionesen familiaso variedades.

- Información. Estepuntoesfundamentalen casode productosnuevos,su misión es

abrir mercado,

- Motivación.En ella intervienenel precio,la ofertaespecial,el tamaño,etc.

- Buenaubicación.Resultaesencialparaconseguirla venta.
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El merchandisingdebeapoyarseen los siguientespilaresbásicos,recogidosen este

gráfico:

MERCHANDISING

o
te> o

ui a
o

— n —

Fuente: Marketing(CursoEmpresarialesDeusto)

La filosofía del merchandising, se define como la sublimacióndel productopor la

busquedapsicológicade sumejor entorno,e implica, la necesidadde un trabajoconjun-

to entreproductory distribuidor.

En consecuencia,el merchandisingfacilita la proteccióny ventadcl producto y debe

contribuir a la materializaciónde los objetivosdel productory del distribuidor.

Ahorabien, ¿cualesson los objetivosdel merchand¿sing?.

Lasaccionesde nierchandisingpersiguendiferentesob¡etivos,por ejemplo:

Dotarde vida al producto,acrecentarel movimientode público en el puntode venta,

crearambiente,multiplicar los efectosde unacampaña,ponerel producto enmanosdel

consumidor,gestionaradecuadamentela superficiede ventas,impulsarla relaciónpro-

ductor-distribuidor,incrementarla rotación,atraerla atencióndel compradorhacialos

productosconcretos,eliminarstocksde artículospocovendibles,etc.

En cuantoa los elementosdel merchandising,no debemosconfundirlosconla publi-

cidad y la promoción,aunqueexistanelementoscomunesentreellos. Paraconseguir
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susobjetivos,el merchandisingutiliza diversoselementoso medioscomo presentado-

res o exhibidores,mástiles,ubicaciónpreferentedel producto, pilas y exposiciones

masivasde producto,cubetaso expositoresa nivel del suelo, extensionesde lineal,

señalizadores, demostraciones y degustaciones, etc.

Otro de los aspectosclavesdel merchandisinges la distribuciónde los distintospro-

ductosen la superficiede venta.Localizaciónde los puntosfríos y las zonascalientes,

así como la circulaciónde los consumidorespor el establecimientoy las cajasregistra-

dorasde pago.

Lospuntoscalientesson los lugaresdel establecimientoqueatraenmásla atenciónde
los clientes,y por tanto, implica un incrementode las posibilidadesde venta. Por el

contrario, puntos fríos son las zonasdel establecimientoque generanunasventaspor

debajodela mediarealizadaen el resto delas áreas.

Por otro lado, el productoen merchandisinges un bien tangiblecaracterizadopor una
seriede cualidadeso atributos(color, tamaño,etc.), que lo diferenciande otros. Estas

cualidadesy atributos son interesante,desdeel punto de vista de merchandising,para

serutilizadascomoreclamoy Uamadade atenciónde los clientesen el punto de venta.

Forma, color, tamaño,sabor, olor, envase,embalaje,etiquetas,envoltura,y marcadel
productoson las cualidadeso atributosmásrelevantesdelproducto.

El packagingseha convenido,actualmente,en una parteesencialdel atractivodel

producto.Envase,etiquetas,estuches,embalajey expositorescontribuyendirectamente

a queel productose venda mejor por sí mismo.Es necesarioquetodos los elementos

delpackagingrespondanfielmenteal contenido,esdecir, darunaideaclaraal consumi-

dor delproductoqueva a comprara travésde todolo querodeaal contenido.

La marcaesel símbolodistintivo quepermitediferenciaral productoy a la empresa,

creándoseen ocasionesunarelacióntal que,con el tiempo,la marcaseconvieneen un

nombregenérico.Por ejemplo:Cello, Coca-Cola,Chupa-Chups,etc. que hoy designan

al producto.La marca y la etiquetadeterminanen un alto porcentajela decisión de
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comprade algunosproductos.

Otro factor importanteen merchandis¿nges la gestióndel áreaexpositiva. En este

sentido el áreaexpositivao lineal cumple la función ofertantede los productos.Por

lineal se entiendecualquiersuperfeiciedel punto de ventaquesedediquea la exposi-

ción de productos. Este concepto incluye los estantes, las góndolas,los mostradorese

inclusoel suelo,si seutiliza comoexpositor.

El lineal es, por definición,la longitud de exposiciónde los productosenel estableci-

miento. El lineal se mide por la longitud de estanteríaocupadapor los productosen

venta.

En régimende autoserviciosno existeel apoyodirectoy la motivacióndeldependien-

te tradicionalde la tienda,por lo que estasfuncionesdebecumplirlasel lineal del auto-

servicio.Por estarazón, la rentabilidaddel lineal seconvierteen un objetivo fundamen-

tal de merchandising.Tanto el detallistacomoel vendedorrepresentantedel mayorista

o fabricantedebenteneren cuentaque,sibien el productodebevendersepor sí mismo,
la exposiciónde los más rentablesy la distribuciónde los mismosen el lineal son

determinantesen la decisiónde compra.

En consecuenciapodemosdecirque en el sistemade autoservicio,el objetivofinal
del merchandising,es ponerel máximo númerode productosen contactocon el mayor

númerode clientesy duranteel mayor tiempo posible.Ello se consiguemediantela

gestióndel lineal.

La buenagestióndel lineal requieredeterminarel espaciomínimoqueseadjudicaráa

cadaproducto(entre20 y 50 cm.), comoseagruparánlas familiasy si la colocaciónse

efectuará en sentido vertical u horizontal.

En cuantoa la exposiciónen el lineal, existentresniveles:
- El nivelde los ojos, que atraefacilmentela atencióndelclienteen un primercontacto.

Llamadoniveldepercepción.
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- El nivel de las manos,o nivel intermedio,en el que el cliente puedecogercon facili-

dad el producto.

- El nivel del suelo,en el que el compradordebehacerun esfuerzopara llegaral pro-

ducto. En estenivel se suelenponerproductosque son buscadosexpresamentepor el
cliente,el cualestádispuestoa hacerun esfuerzoadicionalparasu adquisición.

Respectoa los tipos de productos,los expertos,hanestablecidoquesepuedendife-

renciartresclasesde productosexpuestosen el lineal:

Productoscalientes.Secaracterizanpor sucompraregular,con imageny marcanoto-

ria, y quesuelenir complementadosconcampañaspublicitariasfuertes.Son productos

como Coca-Cola,Ariel, Danone,etc. Estasmarcasson atractivasen sí, por lo que los

productoscolocadosa sualrededorsevenbeneficiadospor la atracciónqueejercen.

- Productosmuertos.Son bienesde primeracalidady granconsumo.El precio es más

decisivoquela marcaen la comprade dichosproductos.

- Productosvivos. Secorrespondenconlos productosrecientementelanzados,quenor-

malmentesebeneficiancondegustacionesy demostracionesde funcionamiento.Tal es

el casode nuevosmodelosde automóviles,planchas,lavadoras,etc, El productovivo

tieneunaimageny un prestigioadquiridosy esconocidoy buscadopor el consumidor.

Lugardeventay publicidad

El puntodeventaesel lugaren el quedebenmaterializarselos objetivospublicitarios

de marlcetingpropuestospor unaempresa.No debeolvidarse que todaslas acciones

previasque se realizan,ya seanrelativasal precio, distribución,producto o comunica-

ción, tienencomoúltimo objetivoprovocarenel clienteunacompraefectiva.

Por tanto, la PLV (PromociónLugarVenta)seconvierteen uno delosmediospublici-

tarios másefectivosy eficaces,aunquesuefectividadno serátotal si no va acompañada
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de otro tipo de accionespublicitarias.

Dada la importanciadela comunicaciónenel puntodeventa, la publicidadque tenga

lugaren el mismoesun aspectoquelos anunciantesdebenconsiderarde formapriorita-

ria.
“La publicidaden el lugardeventa (¡‘LV), esel conjuntodeesfuerzos

emprendidospor un comerciantepara colaborarcon la publicidadde

susproveedoresen el marcodesupropiacampaña’.(27)

Esta definiciónrecogeaspectosimportantesquecaracterizanla gestióndelpunto de

venta,y hacehincapiéen la colaboraciónentre el fabricantey el detallista,paralograr

un objetivo común: la rotaciónde los productosen el establecimiento.A mayor rota-

ciónde productos,mayorserála rentabilidaddeláreade venta.

Al hablardel lugarde venta,se estáhaciendoreferenciaa cualquierespacioen el que

el compradorpuedaaccedera unosartículosquese ponena sudisposición.Entreestos
puntosde venta se incluyenbipermercados,supermercados,grandesalmacenes,auto-

servicios,tiendastradicionales,quioscos,bares,bancos,etc.

Aunque la ¡‘LV sueleestarmuy apoyadapor los mediosy esfuerzosaportadospor

fabricantesy proveedoresdel comerciante,tambiénes importantela colaboración<le

esteúltimo paraobtenermejoresresultados.

En resumen,la finalidad de la publicidaden el lugarde ventaesproporcionara] clien-

te el impulsofinal paraquecompre, colaborandocon los efectospreviosgenerados

anteriormentepor los otros mediospublicitarios (prensa,radio, televisión,etc.), en el

casode que éstoshayantenido lugar.
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PLVy Merchandising

La publicidaden el punto de ventaes tina herramientadel merchandising.Ya hemos

dicho anteriormenteque el merchandisingson todaslas acciones,publicitariaso no,

queserealicenen el puntode ventaparaacercarel máximoel productoal consumidor.

Tanto la ¡‘LV, comoel merchandising,tienenobjetivoscomunes.Sin embargo,mien-

tras quela ¡‘LV esúnicamenteunaacciónpublicitaria, el merchandisingincluye aspec-

tos promocionales,estudiosdel consumidoren el lugarde venta,colocacióndc los pro-

ductosen estanterias,etc.

La publicidaden el lugar de venta (¡‘LV), essólo un eslabónde la campaflapublicita-

ria del anunciante,mientrasque el merdiandisingesla gestiónde marketingdel punto

de venta,

La ¡‘LV esun elementode comunicacióninternamasiva,cuyafinalidad esinformar al

consumidoracercadel productoo servicio quese anunciay, por lo tanto, setrata de. un

auténticoelementopublicitario.

Fuente: Markedng (Cursos Rinpresarlales DeI4sto~
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Segúnsunaturalezamaterialla FLVpuedeclasificarseenpermanenteo puntual:

- La ¡‘LV permanentesecolocaen el puntodeventaparaun períodode tiempolargo,

y a veces,indefinido. En general,suobjetivo publicitarioes el de comunicarun mensa-

je genéricode la marcaqueseanuncia,pudiendoconsistir en un simplelogotipo o en

un sioganasociadoa la marca.Estetipo depublicidadconstituyepartede la decoración
propiadellocal.

- La ¡‘LV puntualserealizadeforma ocasionaly duranteperíodoscortos.Es funda-

mentalmentede tipo promocionaly comunicadescuentos,nuevosproductos,un nuevo

packaging,etc. La empresadebecontrolar queéste tipo de materialno permanezca

expuesto,por olvido, mástiempodel necesario.

Los mensajesquese incorporana la publicidaden el punto de venta tienen las

siguientescaracterísticasprincipales:
- Son muy informativos.En ellos seespecificanaspectosconcretos,de graninteréspara

el consumidor.Por ejemplo: “Gran oferta”, “Por solo499 pts.”, “Rematefinal: pague2

y llévese4”.

- Presentancomunicacionesbrevesy directas.Al entraren el puntode venta,el cliente

no sueleprepararsepara leerun mensajede gran extensión.En general,éstedebeser

fácilmente distinguible y legible a simple vista. Para ello, se exige que el contenido de

la comunicaciónseabrevey se refieraa aspectosrelevantes,para lo cualseutilizarán

unatipografíaclara y un formatoadecuado.

- Lostextoshan de serimpactantes.Al ser agresivos,los textos incitan directamentea

la accióny suponenun atractivoparael consumidor.El ofrecimientode “grandesdes-

cuentos» y “oportunidades únicas” son ejemplos de ello, La utilización de. signos de

admiracióny coloresfosforescentesayudaa conseguirel impactodeseado.

En resumen,lasprincipalescaracterísticasde la publicidaden el lugarde ventason la

utilizaciónde mensajesmuy informativos,con textos impactantesqueofrecencomuni-
cacionesbrevesy directas.
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En algunasocasiones,seha llegado a considerarel matrerialde ¡‘LV unaprolonga-

ción delpackaging,ya queel papelde amboses prácticamenteel mismo.Tanto el uno
como el otro, han de conseguircon su presenciala creaciónde un comportamientode

compraefectivo, ademásde comunicary llamar la atencióndel consumidorsobrela

existenciadel producto.En estesentido,la PLV generael interésen el puntodeventay
el packagingserádecisivoenel lineal.

Un aspectoimportantea tenerencuentaesel quedesempeñaen relación con los pro-
ductosde comprapor impulso.En estetipo de productos,cuyaadquisiciónno estácasi

nunca previstapor el consumidor,la ¡‘LV desempeñaun papel decisivo.Dado quela

comprade dichosartículosse decideen el lugar de venta, la presenciade material

publicitario,quelos localiza o simplementerecuerdesu existencia,esfundamentalpara

quesevendan.

Atendiendoa los tipos de ¡‘LV son muy diversosy varíanenfunción de lasnecesida-
desdel anunciante,de las posibilidadesdel establecimiento,de las innovacionestecno-

lógicas,delos materialesdisponibles,etc. Veamosacontinuaciónalgunasde lasprinci-

palesformasquepuedeadoptardicho materialpublicitario,

- Expositores,Son estanteríasmóviles, quepuedencolocarseen distintos lugaresdel

establecimientosde ventay quecontienen,ademásdel productoanunciado,algún tipo

de publicidadgráfica.Por lo generalsuelenserdedos tipos:desueloy de mostrador,

• Los expositoresde suelo, son generalmentealtos e incluyengran variedadde pro-

ductosdel mismoanunciante.Suubicaciónsuelesera la entraday salidade los estable-

cimientos.

• Los expositoresde mostradorson máspequeñasquelos anterioresy puedenconte-

ner,en funcióndesu tamaño,distintosproductosdeun mismofabricante.

- Carteles.Son planchasde papelo cartón ondulado,plástico,etc, y se colocansobre

las paredes,colgadosdeltecho o en los escaparates.Por lo común,sonrectangulareso
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cuadradosy de tamaifo diverso,en funciónde las necesidadesdel anunciantey su pro-

ducto.Constituyenun materialpublicitario muy utilizadoparala notificacióno el anun-
cio al consumidordcciertasofertaso promociones.

- Displays. Son soportesde mostrador,de escaparate,o de suelo; quecontienenuna o
másunidadesdel productoy lasexponenen un ordenpreestablecidoy simétrico. Estos

elementospublicitariossuelenserexpositoresde artículos,y no seempleanparaconte-

ner los productosquesevendenal público, sinoúnicamentecomomuestradecorativa.

- Máquinasexpendedoras.Contienenensu interior productosparavender.

El accesodel consumidora los mismosseobtienemediantela inserciónde monedas.
En el exteriorde la máquinase presentala publicidaddela marcay productosquecon-

tiene. Las máshabitualesson lasde bebidasrefrescantesy tabaco,siendosu ubicación

másfrecuenteen lasentradasysalidade los localeso en salasdeespera.

- Letrerosluminosos.Sonuno de los elementosde ¡‘LV másantiguos.

A medida que la técnicaha avanzadoseba ido sofisticandode tal forma queson

autenticasmuestrade creatividad.Su objetivo principal es el de atraeral consumidor
haciael establecimiento:la característicaluminosahacequepuedanser detectadosdes-

de distanciasrelativamentegrandes.

- Contenedoresexpositores.Últimamente, el contenedorse utiliza mucho con una

doble función: la de llevar el productodesdeel punto de producciónhastael punto de

venta y una vez allí servir de expositorde unagran masade producto.tasmateriales

máscomunesde contenedoresson el cartónondulado,madera,varillas metálicas,etc.

Los contenedoresy expositoresde cartónonduladotienenmásventajas.Por ejemplo: ir

impresos,menorcoste,menorpeso,de único usoo multiuso,reciclables,etc.
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IV.4. GESTIONAREL DISEÑO

Introducción
En esteúltimo apanadodel cuartocapítulovamosa describircadauna de las fases

queintervienenen la gestióndel diseño. Enestesentidoel conceptoy el puntode vista
queseadoptaesla forma de llevar a cabolastareasde diseño, su contratación,gestión

programación,direccióndelos proyectos,etc.

—4GestionarDiseño
comoempresa

Y por otro lado, seabordala organizaciónempresarialde las actividadesde diseño,

sus estrategias,las posibilidadesy funcionesdel diseño, etc.; todo ello teniendoen

cuentalas interrelacionesentreempresade diseño,empresaconsumidorade embalajes

y fabricantede cartónondulado,
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1V4.1. DEMANDA Y OFERTA

Desdeel punto de vista del diseñadory de la empresade diseñoes imprescindible

informarsesobrelas necesidadesqueexistenen el ámbitode los envasesy embalajesde

cartónonduladoy las interrelacionesentreconsumidor,fabricantey mercado.

En España,el contextodondesedesenvuelvey se producediseñográficoy estructu-

tal para embalajesse ciñe,casi exclusivamente,a las empresasqueconsumeny fabri-

can embalajes.La empresaconsumidora,obligadapor las exigenciasde mercadoy por

suspropias necesidades.Y el fabricante,porquetrata de darun servicio a susclientes

que cubratodassusnecesidades.

En consecuencia,el diseñográficoy estructuralparaembalajesde cartónonduladoes

una necesidada cubrir por lasempresasconsumidorasy productorasde estesector.

Ahorabien ¿Quérazonesobligan a tenerque diseñarembalajesy cómo seproduce

estehecho?.

FABRICANTES
CARTÓN ONDULADO

Y EMBALAJES

Demanda

Ofeita
w

ri

EMPRESA
CONSUMIDORA
DE EMBALAJES

Markcting

Comavemosen el gráfico las empresasconsumidorasestándivididasen tres grupos:

pequeÑas>medianasy grandes.

1
DISEÑO DE

EMBALAJES
GRANDE

~rar conMarketing 1 1
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La empresapequeñatieneunaestmcturaqueno le permitegastardinero en diseño,al

menosesoeslo que te dicen los pequeñosempresariosy recurrena su proveedorde

embalajesparaquele solucioneel diseñográficoy estructuralde todos susembalajes.

La empresamedianala situaciónsuelesercasiun calcode la pequeña,con la varia-
ción dc queesporádicamenterecurrea algunaagenciade publicidadpararesolvermar-

casde productos,mini campañaso trabajosrelativamentepequeños,que a su vez y sin

darlemuchaimportancia,les dicenquehaganel diseñodelas cajas.

Cuandohablamosdegrandesempresaso multinacionales,lo normalesqueel diseño

global estécentralizadoen algunaagenciade publicidady dirigido por las pautasque

imponeel departamentode marketing.

Visto el panorama,las empresasconsumidorasde embalajes,tienendossitios donde
recurrir paradiseñarsusembalajes.De una parteagenciasde publicidad cuyo trabajo

no esdiseñarembalajesy por tanto no sabenlo queesel cartónonduladoni las técnicas

de produccióne impresióny por otro lado susproveedoreshabitualesde embalajesque

si conocenel cartónonduladoperono el diseño.

En esta situaciónseve claroun huecoo vado que hastaahoraen Españano estaba

cubierto dentrodel ámbitodel diseño.Por tanto, se impone que hayaespecialistasen

diseñográficoy estructuralde embala¡esde cartónondulado.

El diseñadoro empresade diseñodeembalajesde cartónonduladotienela opción de

trabajary asesorara los fabricantesdc embalajes,de un lado, y a los consumidoresde

cajasde cartón onduladopor otro. Tal y como está ahorala situacióndel diseñode

embalajestodo indicaque el mejorsitio paradesarrollarel diseñográfico y estructural

está en las empresasfabricantesde cartón onduladoy estoesasí porquela demanda

más importantede diseñoprovienede las empresasconsumidorasde embalajeshacia

susproveedores.

Esto es debidaa quelasempresas,todavfa, no estanhabituadasa encargarel diseño
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de los embalajesa especialistasenpackaging,por multitud de razones:
-En primer lugarporque,hastaahora,al diseñodel embalajeno sele dabaimportan-

cia alguna.

-Otra razónes queel mercadono era tancompetitivo comoparapensaren optimizar

y racionalizarel sistemade embalajeen lasempresas.

-Otra razónmás,es que los fabricantesde cartón onduladovendíantoda su produc-

ciónde embalajescon relativafacilidad.

La situaciónvienecambiandodesdehacealgunosaños,el mercadoen Españaempie-

za a saturarse,la competenciaempiezaa ser mayorcadadía, las necesidades,la cultura

y los movimientossocialescomo el consumismoy la ecología,por ejemplo,obligan a

reducircostesy autilizar materialesreciclablescomoel cartónondulado.

Estasituaciónestáanulandolas razonesenumeradasanteriormentey empiezaa consi-

derarsela importanciade losembalajesde cartónonduladode forma claray manifiesta.

El problemaes queno haydiseñadoresespecializadosen diseñográfico y estructural

de cartónonduladoy menosfuera de las empresasfabricantedeembalajes.Estacaren-

cia seirá subsanandoen la medidaquehayademandageneralizadade los sectorescon-

sumidoresy productoresde embalajes.

Yo esperoqueconestasituacióny lo quepuedaaportarestatesiscomiencea desarro-

llarsecon normalidaden Españalo que en otros paíseseuropeossedenominaPacka-

ging Design,y queesdevital importanciaen la situaciónde mercadoespañolactual.

Mi propuestaen estesentidoestábasadaen la formacióny experienciaquehe adqui-

rido dentrode las empresasde cartónondulado,estueberla,diseño,fotomecánicay

Artes gráficasdesdeel año 1973,sin olvidar la formaciónacadémicay seminariosque

herealizadoalo largode estosveinte añosde profesión.

291



Ámbito deconocimientosdel disefiadordeenvasesy embalajesdecark5nondulado

A ¡ni modode ver, los camposdondesepuededesarrollarel diseñográficoy estruc-

turalde embalajeson los siguientes:

a) En la empresaconsumidorade embalajes.Lo que ocurre,ya lo hemoscomentado

anteriormente,esque la empresaseencuentracon el problemade embalarsusproduc-

tos. Y ¿quiénsolucionaesteproblema?,las solucionessonvariopintas,desdeel propio

dueñoo directorde la empresa,en el casode las pequeñas,al departamentode ingenie-

ría en el casode las grandes.Peroal final esla empresafabricantede embalajesquien

determinael embalajeen funciónde las posibilidadesde produccióny tecnológicasque

existeny adaptanel diseñoalos tipos decajasnormalizadosexistentes.

Lo lógico seríaque estasempresasrecurrierana los diseñadoresde embalajes,antes

de encargarlas cajasa su proveedor,así evitaríamosdiseñosimposiblesde producir,

ocasionadospor la falta de conocimiento,ahorraríamostiempo en la propiaempresay

en la “cartonera” y porúltimo ajustaríamoslas funcionescorrectasal embalajeen con-

sonanciaconlasnecesidadesquedebancumplirsea lo largo delcircuito o ciclo total de

producción,distribución,almacenamiento,transportey comercialización.

Si se mira desdeestaperspectivael capital invertido en diseñode embalajees muy

rentabley ahorradineroen otrasáreasde la empresa.

b) En lasempresasfabricantesdeembalajesde cartónondulado.

Los “cartoneros” cadadíatienenuna mayoroferta de embalajes,una mayorproduc-

ción, mejor técnologiade fabricación,etc. En consecuenciala oferta de embalajes

aumentacadavez másy la demandano creceenla mismaproporción.

Todo pareceindicar que los fabricantestienenuna mayorcompetenciaentresí y que
tienenqueofrecera susclientesunaseriede servicios,relacionadosdirectamenteconel

embalaje,si quierenconseguirpedidos.Uno de estosservicioses el diseño,éstepuede

incorporarseen susempresasen los siguientescasos:
1. Paracubrir la demandade diseñoporpartede susclientes.

2. Paraofrecerasesoramientoy diseñográficoy estructurala susclientes.

3. Paradesarrollary diseñarnuevosproductosen el sectordel cartónonduladoque

ofrezcanventajascompetitivas.
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La forma de obtenerestosserviciospuedesercontratandolos serviciosde unaempre-

sa de PackagingDesign, o bien, creandoun departamentointerno de diseñoen la

empresafabricantede cartónondulado.En cualquiercasolo queimporta esquea tra-

vés de esteservicioal cliente,y coordinadoconel restode los serviciosde la empresa,

seestablezcanventajasy diferenciascompetitivasrespectoa sus competidores.Ello

contribuiráa hacerembalajesmáscompetitivosy portanto máseficacesy rentables.

Contratación
Hemosvisto que el diseñadordebeteneruna formación, experienciay especializa-

ción. Ahorabien,¿dóndey de quémanerava a desarrollarsu actividadprofesional?.

A estaspreguntasvamosa darrespuestaa continuación,a la pregunta¿dónde?no

cabeotra respuestaqueen el sectorde embalajes,pero ¿cómo?,existenvariasposibili-

dades:

- La máscomúny naturalesla de trabajarparaun fabricantede embalajesdentroo en

colaboraciónconsu departamentode diseño.

- Hay otra posibilidady es que el disefadorsc establezcade forma autónomacomo

empresay prestesusserviciosa fabricantesde cartónonduladoy a empresasconsumi-

dorasde embalajesdirectamente,comodiseñadory consultor.

Ya hemosmencionadolos ámbitosde trabajode un diseñadordeembalajes,pero no

hemosvisto la forma de contrataciónde dichosservicios.En el casode trabajardentro

de unaempresade embalajes>la forma de contrataciónesla normal, es decir, ingresar

en la plantilla de dicha empresay cobrarun sueldoen funciónde la categoríaprofesio-

nal quele correspondaal diseñador.

Sin embargo,si el diseñadortrabajaen una empresa,que ofrecesusserviciostanto a

fabricantescomo a consumidoresdirectosde embalajes,existendos formas de cobrar
loshonorarios:
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- La primera,consisteen cobrarunacantidaddeterminada,previamenteacordadacon

el cliente,por un proyectoconcretode diseñográficoo estructural.

- La segundaposibilidadesestablecerunaconsultorfa,de acuerdoconunaspremisas

detrabajopor mes,en la quesecobraunacantidadfija.

Gestióndediselio
Es corrienteencontrardiseñadorescon mayoro menorvalía y con una determinada

formación, experienciae incluso especialización,pero todo ello no essuficientepara
llevar a cabola actividadprofesionalde diseñoconbuenosresultados.En ocasioneshe

podidocomprobarcomoun buen diseñono ha llegadoa progresarporquela gestiónde

diseñono ha sidoeficaz,y al contrario,un diseñono tanbuenoha conseguidomagnifi-

cosresultados.

No podemosolvidar que el diseñográfico y estmcturalde embalajesselleva a cabo

por un gmpode personasen las queestánimplicadaslas siguientespartes:el consumi-

dorde embalajes, el fabricantede cartónonduladoy el diseñador.

Por un lado la empresaconsumidorade embalajesdemandaun determinadodiseño

pararesolveralgúnproblemaconcreto,Puesbien, desdequeestapetición de diseñose

concretaa travésdel vendedordé la fábrica de embalajes,hastaqueel diseñoesaproba-

do, fabricadoy consumido,hayun procesoquenecesitaunagestión,máso menoscom-
pleja, en funcióndecadacaso,

No esfácil dar recetasde gestiónde diseño,sin embargohayconsideracionesgenera-

les quepuedencontribuir a mejorardichagestión:

-El primerpunto a teneren cuentaes trabajaren equipode maneracoordinaday con

un buengradode comunicaciónparaconseguirlos objetivosfijados.

-En segundolugar,hayqueobtenerla informaciónmásfidedignaposibley si esposi-

ble directamentede la frentedondeseproduceel problema.
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-Tercera,el conocimientodel problemadesdesusorígenesy los planteamientosde las

metasa conseguir,dan al equipode trabajouna visión capazde enfocarlas soluciones

en sujusta medida.

-Cuarta,la coordinaciónde los distintosfactoresque intervienenen un proyecto,es

decir, medios, tecnología,precios,circuito de distribución etc., de tal maneraqueel

productoglobal resultanteseacompetitivo.

-Quinta,seríallevar a cabola realizacióndelproyectode acuerdoal calendarioesta-
blecidoy en funcióndelas premisasestablecidas.

-Sexta,seguimientoglobalparaverificar los controlesde calidad,los posiblesproble-

masquepudieransurgir en todo el circuitodelembalajey la evaluaciónde los resulta-

dos del proyecto.

-Séptima,correccióny optimizacióndel embalajepara próximafabricación,esdecir,

conceptode retroalimentación.

En resumenel trabajode diseñoes sólounaparteen la consecuciónde un proyecto

global y en consecuenciasehacenecesariaunacorrectagestiónparallevar nuestrotra-

bajo a buentérmino.

Funcionesdeldiseño
A medidaque la sociedadde consumoevoluciona seproduceuna mayor oferta de

productosy por tanto unacompetenciacadadía másduraen el mercado.

A su vez, lasempresasredefinensusobjetivosy estrategiase intentanhacerproduc-

tos que tenganuna relacióncalidad-precioajustadaal segmentode mercadoal que sc

dirigen.Puesbienen la medidaqueseacentúala situacióndescritasehacenimprescin-

diblesaccionesquepermitanllegara vendermejor los productos.En un plan demarke-

ting no faltará,en lo queaPackaging serefiere,un presupuestoquepermitadiseñarlos
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embalajesen consonanciacon los objetivosmarcadosy ajustadosa las funcionesque

tenganasignados.Todo embalaje,comocualquierotro producto,tienequecumplir tres

funciones:

1) Funciónpráctica o de ¡¡so, que en el casode los embalajesestáencuadradaen lo

quesedenominadiseñoestructural.Esta función cubrerequisitoscomola agrupación
deproducto,ergonomia,forma, volumen,resistencia,sistemade cierrey apertura,api-

lamiento,etc.

2) Funciónestéticao plástica, asumidapor el diseñográfico, cubrelos aspectosde

comunicaciónvisual, talescomo identificación de marcasy productos,información

diversay persuasiónetc.

3) Funciónsimbólica,queserefierea las connotacionessocioculturaleseideológicas

quepuedesugerirun deteminadoembalaje,a travésde las funcionesprácticasy estéti-

cas,

En resumenpodemosafirmar que cualquierproductotienesiemprelas tresfunciones

implícitas.En la medidaquenos intereseacentuarcadaunadeellas,las daremosmayor

o menorrealce.Por ejemplo,un embalajequeno estédestinadonadamasque al trans-

porte, agrupacióny almacenamientode unadeterminadamercancíatendrá muchomás

acentuadala función prácticao deusoquela estéticay la simbólica.Porel contrarioun
embalajequeestédestinadoa estarcomo expositoren el puntode venta deberáestar

diseñadohaciendomásénfasisen la persuasión.

En consecuencia,las tresfuncioneslograránsu objetivode satisfacerlas necesidades

del consumidoren la medidaqueel diseño,tantográficocomo estructural,seajustena

la demandaen la proporcióncorrecta.
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IV.4.2. TAREAS DE LA GESTÓNDE DISEÑO

Estastareas,conligeros maticescomunesa todos los camposde gestiónempresarial

del diseño(producto,comunicacióne imagen de empresa),sedividen en tres grandes

temasy fases:

1. Programacióndel diseño.

2. Contrataciónde serviciosde diseño.

3. Dirección,gestióny controlde proyectos.

1. La programacióndel disello

Contratardiseñono resuelve,o sólo resuelveparcialmente,las carenciasempresaria-

les de diseño.Sólo con clara concienciade las necesidadesy con capacidadpara pro-

gramarlas intervenciones,la incorporaciónde diseñoserárealmenteeficazy, por tanto,

beneficiosaparala empresa.

La primeratareade la gestiónde diseñoconsisteen aportardos instrumentosclaves:

A) El diagnósticode las necesidades.

B) El programade actuaciónen diseño.

A) El diagnósticodelas necesidades

La funcióndel diagnósticoesdetectarlos problemasde diseñoe identificarclaramen-
te las necesidadesde la empresaen relación a susrecursos.Ello implica una auditoría

que requierecierta experiencia,especializacióny amplio caudalde informacióntécnica

quepodemosver en el siguienteesquema.

a) Esquemade una auditor(a de diseño

Análisissituacional:

- Determinaciónde óptimosrespectoal tipo de diseñopertinenteal sectory a la empre-

sa,y sugradodeincidencia.
- Análisis de la situaciónde la competencia(nacionale internacional)con relacióna la

propiaempresa.
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• Análisisde recursos:

Análisis delos recursosdel personal,deorganizacióny de gestióninternos.

- Análisis delos recursostécnicospropiosen el campodel diseñoy sugestión.

- Determinaciónde márgenesfinancierosestimables.

- Determinaciónde recursosexternosaccesibles.

• Diagnósticogeneral:

- Relaciónentresituacióny recursos,aspectosfavorablesy aspectosdesfavorables.

- Determinaciónde causas.
- Previsiónde efectos.

- Determinaciónde alternativasde intervencióny suviabilidad.

La aplicación de una metodologíade diagnosiscomo la mencionadaconducea un

autoconocimientodela empresay su situacióninierna respectoal diseñoy en relación

al medio.Y unaevaluaciónde los recursosdesponiblesparacorregir, si corresponde,
los déficits detectados.

b,) Gula de un auto-diagnóstica.

Parafacilitar un primeracercamientoa tal autodiagnósticoseráútil formularunaserie

de preguntastipo y señalarlas aportacionesdel diseñoen cadauno de suscamposde

aplicación,producto,comunicaciónde productoe imagendeempresa.

• Producto:

Losproductosy serviciosdela empresa...
- ¿Aportanvaloresutilitarios o prestacionesdiferenciadasqueaumentensu

competitividad?
- ¿Satisfaceneficazmentealgunanecesidadpresenteo potencialdel mercado?

- ¿Respondenaalgúncriterio deactualizacióntecnológicao estética?

- ¿Implicanalgunaventajarespectoa suprocesode fabricacióny montaje?

- ¿Hacenvisiblessuscualidadespara el consumidorpotencial?
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- ¿Procuranargumentosdeventa a los representanteso vendedoresdel producto?

En casode que las respuestasseannegativaso planteendudashabráqueconsiderar

queel diseñodel producto,deenvases,de embalajes,industrial,etc. puedeaportar:

- Incrementodeutilidad y calidad.

-Vinculacióncon objetivosde marketing.

- Elementosdeinnovacióny diferenciación.
- Racionalidaden la fabricacióny montajecon reduccióndecostes,e incrementode la

capacidadcomunicativay los valoresde imagen.

Comunicacióndeproducto

1 El nombrede marca,las etiquetas,el envase,el embalaje,los catálogos,los anuncios,

los standsde ferias,etc...

- ¿Contribuyenauna lecturaclaray coherentede la gamade productos?
- ¿Permitendiferenciarlosdelos productosde la competencia?

- ¿Aportanal productoun soportede informacióneficazque deseguridada vendedores

y consumidores?

-¿Captansuficientementela atencióndel público sobrela ofertade empresa?

El diseño(gráfico,de “Packaging”, etc. y susservicioscomplementarios)podráapor-

tar a la comunicacióndel producto:

- Capacidadidentificativay distintiva.

- Sistemaintegraly coherente.
- Impactovisual en economíay recursos.

- Incrementodel valor informativo.

Imagende empresa:

El nombredela empresa,sussímbolosde identificación,logotipo, marca,etc., la pape-

leda,los vehículospropios,las instalaciones,el personal,etc...

- ¿Transmitenunaideaclarayunívocadequétipo de empresase trata?

- ¿Sonlegiblescomopartesdeun todo?

- ¿Permitendistinguira la empresade su competencia?

- ¿Contribuyena propagarunaimagende calidad,eficacia,servicio u otrosvalores
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positivos?
- ¿Ayudana quela empresaestépresenteenla memoriadel público?
- ¿Estimulanun autorreconocimientodel personaldela empresa?

En estecaso,el diseñográfico, industrial, dearquitectura,de interiorismo,etc. aporta

mediospara:

- Potenciarlosvaloresy atributosdela empresa.

- El reconocimientoe identificaciónpúblicacomoempresadiferenciaday comosector,

- La identificacióninterna y cohesiónde los colectivosde trabajo.

- Unamayoroperatividaden los sistemasdecomunicación.

Medianteesteanálisisde detalleen cadacampopodrá detectarsequé tipo de déficit

sufre el diseñoconcretoy seestaráen condicionesparaprogramarunaintervenciónefi-
caz.

B) El programade actuaciónendiseño

El diagnósticoaportatina importantecantidadde informaciónsobrelos déficits o pro-

blemasde diseñoy sobrelas necesidadesy recursosempresarialesparasuperarlos.Sin

embargo,no aportasolucionesconcretasa los problemasplanteados.Paraello es nece-

sario:

a) Definir unaestrategiageneral.

b) Definir unapolítica concreta.

c) Elaborarun programade actuación.

a) Unaestrategiade diseño ha deprecisarbásicamente:

- La naturalezade la actuaciónen diseño.Definición de la relevanciaqueseasignaráal

diseño,surelacióncon las actividadesgeneralesde la empresay en consonanciacon su
perfil y filosofía (el diseñocomo actividadesencialo servicio complementario;como
intervenciónpuntualo línea de actuaciónpermanente;como actividadinternao activi-

dadsubcontratada,etc.
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- El campo>a campos,de actuaciónen diseno. Determinaciónde las aplicacionesperti-

nentesdel diseño(producto,comunicaciónde producto,imagende empresay sus

varianteso combinacionesadecuadasa la empresa).

- Lascaracterísticasdiferencialesdel diseño.Definición de rasgosdistintivos deldise-

ño propio en relaciónconel “estilo de la casa”, con supúblico objetivoy con el tipo de

ubicaciónóptima respectode la competencia(énfasisenlos componentestecnológicos,

acentoen las dimensionesestéticas,predominiode laspropuestasdevanguardia,etc.)

b)Definir unaspolíticas:

Paraponeren prácticala estrategiaadoptadahabránde definirsepolíticas concretas

quedilucidarán,básicamente,los siguientesaspectos:

- Canalesorganizativosinternos.Determinacióndel sistemaoperativoque canalizará

las actividadesde gestióndel diseñoy el diseñoconcreto(unidepartamental,comité

interdepartamental,directorde proyecto,etc.).

- Fuentesde serviciosexternosy formas de contratación.Determinaciónde los meca-
nismospara detectar,seleccionary contratarserviciosexternosdediseñoy complemen-

tarios o auxiliares (convocatoriala concurso,análisis de mercadoprofesionaly selec-

ción directa,contratosde diseño “free lance”, contratosde asesoramientoregular, etc.).

- Financiación. Determinaciónde los presupuestosgeneralesde diseñoidóneos para
cumplir la estrategiafijada, sus cuantíasa medio o largo plazo y sus mecanismosde

administración.

c) Elaborar un programa:

Disponiendode los dos instrumentosanteriores,estrategiay políticas de diseño,podrá

elaborarseun programadeactuacióntécnicaconcretaque prescribirá,básicamente:

- Objetivosparticularesde diseño. Determinacióndetalladade los temasde diseño a
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desarro]lar,metasy requisitos(tipo de producto,proyectode comunicaciónu operativo

de imagenconcretos,etc.).

- Calendario.Formulaciónde un cronogramaqueestablezcaplazosy etapasde acuerdo

conlos objetivosy recursosdisponibles.

- Recursospresupuestariosy técnicos.Asignación a cadaproyectoconcretode la parte

delpresupuestodediseñocorrespondientey los mediostécnicosnecesarios.

- Responsablesdelproyecto.Determinacióndel responsabledel proyectoo de la actua-

ciénregularen diseño,y delos responsablesdccadaáreaparcialimplicada.

302

u



Nuevodiseñográficoy estructuralsobrecartónonduladoenEspaña

IV.4.3. LOCALIZACIÓN DE DISEÑADORES

Unavezhechoel diagnósticode diseñoy programadala intervención,seestáen con-

dicionesde afrontarlos proyectosde diseño.

Sin embargo,cuandola empresano disponede de equiposinternosde diseñoo cuan-

do éstosresultaninsuficientes,la tareade gestiónde diseñosecentraráen la contrata-

ción de serviciosexternos.La dificultad está en localizarprofesionalesconcretoscapa-

cesdel llevar a cabolos proyectosprogramadospor la empresa.

Fuentesde informacióngenéricas

a) Organismosprofesionales.

b) Entidadespromocianales.

c) Escuelasde diseño.

d) Publicacionesespecializadas.También resultanmuy útiles como fuentede

informaciónlos catálogosy directricesquerecopilan,con ámpliadocumentacióngráfi-

ca, la producciónde los profesionales(libros de premios,catálogosdediseñadores,etc.)

e) Eventosprofesionales.Concesiónde premios, exposiciones,conferencias,

seminariosy otrasactividadessimilaresseconviertenen canalesde difusión del diseño

y permiteniniciar o ampliarlosconocimientossobreel mismo.

fl Eventosempresariales.

El precio

El precio es un factor másen la contrataciónde diseño,por tanto no puedeexcluirse

ni ser determinante.La efectividaddel servicio de diseñoimplica necesariamenteuna

reduccióndel riesgo.Los honorariosdependeránde la profesionalidaddel proveedor;

por lo que, el factor precio debeconsiderarseestrictamenteen relacióna las garantías
de calidaddelservicio,facilidad y seguridaden sugestión.
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IV.4.4. EL ENCARGOYLA CONTRATACIÓN DE DISEÑO
Una vez localizadosy seleccionadoslos disefiadoresy proveedoresadecuadospara

realizarel serviciode diseñoa la empresa,éstadebeformalizarsu relacióncon el dise-

flador medianteun contrato.

En todo caso,la buenagestióndel acuerdocontractualresultará,como en cualquier

contratode servicios,de especificarclaramentelos aspectosbásicosde la relacióncon

el proveedorexterno.

El procesoprácticomásfrecuenteesel siguiente:

- Contactoconel equipode diseñoseleccionado.

- Conversacionesentroambaspartesparadefinir la naturalezadel servicio.
-Presentaciónde una ofertade serviciosprofesionalespor partedel equipodediseño

externoy de un modelode contratoporpartede la empresa.

- Aclaracióny negociaciónsobrelos términosdelacuerdo.

-Firma del contrato.

En esteprocesodestacantres aspectosfundamentales,a saber:

1. La formulaciónde la demanda,

2. La planificacióndel desarrollodel proyecto.

3. La determinaciónde los honorariosprofesionales.

1. Laformulaciónde la demanda

Aunqueen ocasionesla demandade servicios seformula oralmente,en unagestión

especializadade diseñoes muy importanteexplicitarlo claramentemedianteen un

informe escrito.

La escriturabásicadeésteinformecontiene:

- Los objetivosgeneralesde la empresa.

- Los objetivosperseguidosen el proyectoconcreto.

- La naturalezadel servicio quesequierecontratar.
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- Lascaracterísticas,exigenciasy limitacionesdel proyecto(recursos,costes,etc.)

La utilidadde estetipo dedocumentosincluyecuatrofuncionesbásicas:

- Identificary orientarclaramenteel proyecto.

- Servircomo primerejerciciode comunicaciónde la empresacon los diseñadores.

- Brindarun marcode referenciamuy adecuadoparaevaluarlas propuestasde

serviciosy las posterioressolucionesde diseño,

- Constituirun programaqueel diseñadornecesitarámastardeparadesarrollar

su labor.

Esta informaciónrequerirá,en la mayoríade los casos,un tratamientoconfidencial,la
profesionalidadde los contratadoses la garantíade quesin la autorizaciónde la empre-

sa no serevelaráno daránpublicidada datossobreel proyecto.Esteaspectopodráque-

dartácito o,de serpreferible,incluirseexplícitamenteenel contrato.

2. El plandedesarrollodelproyecto

Otro elemento indispensableenun conveniodecolaboraciónes planificarcondetalle

el desarrollodel proyectoe incluirlo en el contrato.

El plan de proyectoconsisteen una articulaciónracionalde trabajo,tiempo y decisio-
nes.Ello implica subdividirel servicio globalen estadioso fasesde desarrolloy elabo-

rarun cronograma.

El plan de proyectoestablecidoen el momentode formalizar el contratoesuna refe-
renciabásicaparasu posteriorseguimientoy controlde gestión.

3. Los honorariosprofesionalesdediseilo

Existendiversosmodelospararemunerarlas colaboracionesde diseño.Suelenvariar

segúnla naturalezadel servicioo el tipo de acuerdoa quelleguenla empresay los pro-

fesionales.Cualquieraque seala forma de contratacióny pago de honorarios,deberá
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tenerseen cuenta lo establecidopor la ley respectoalapropiedad intelectual del diseflo.

Lasformasdepagodehonorariosmdsfrecuemessonlas siguientes:
a) Presupuestocenado.En estecasosotrata de— cantidad fija, estimaday conve-

nida al Inicio del servicio.

b) TMloyaldea’o comisiones. Son urna modalidad de pagode honorados predominante
enel diado de productos Industriales. Secalculanen tuición de un porcentajesobrelas
ventas,estipulado previamente, quefiucida entre el 2% y el 5%.El pagode los “‘royal-

¡les’ puedehacersepor tiempo indefinido o durante un periodo determinado. Asimis-
mo, el porcentajepuedecetipularsefijo o escalonado(reducciónprogresiva).

o) Dedicac0nhoraria. Es una fórmula que seaplica pan trabajos brevesy concretas
pero cuyoalcancereal resulta difícil dedeterminar a priori.

d) Cuotasregulamn Suelenaplicaseen serviciosregulares de larga duración (uno o
mdi afice) cuyoscontenidosseanabiertos. ¶Ibl esel caso,por ejemplo, de los asesora-
mientos. Normalmente se fijan unos honorarios mensualeso trimestrales estimando
aproximadamentela dedicaciónmediay las responsabilidadesMelcas.

e
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1V4.5. DIRECCIÓN Y ADMINISTRACIÓN DE PROYECTOS

La gestión,como sueledefinirsegenéricamente,resultade combinarobjetivosy
medios.Dicha definición,aplicadaal seguimientode proyectosde diseño,obliga a das

grandestipos de tareas:

- Las de dirección, es deciraquellasrelacionadascon los contenidostécnicosde los

proyectos.

- Lasde administración,es decir aquellasrelacionadasconla organizaciónoperativa

y financieradelos proyectos.

La dirección de los proyectos
Estenivel incluyetodaslas tareasqueimplicanel dominio sobrelos aspectosde con-

tenido,fundamentosconceptuales,nivelesde calidad,estilosy lenguajedediseñoperti-

nentesal proyecto,etc. Así, la actuacióndeldirector dediseñoincluye trestareasbási-

cas:

a) Definir objetivosy marcar directrices.Unavez definidoslos objetivosgeneralesdel

proyecto,la gestióndediseñodebeguiarel procesode maneraqueno sediluyan o ter-

giversenen las diversasfasesde desarrollo.No obstante,puedenproducirsesituaciones

queexijanunarápidarespuestade gestión,a saber:

- Queen el deáarrollodel proyectoaparezcanelementos,propuestas,solucioneso

ideasajenasal proyectoperoválidasen sí mismas,

- Queel desarrollodel proyectodemuestreclaramenteun malplanteamientode

objetivos,plazos,medios,presupuestos,etc.

- Queen el desarrollodel proyectoseverifiquenincompatibilidadesentreéstey el

equipocontratado.
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1,) Transferir informaciónhorizontaly verticalmente.Unade las misionesde la gostión
de diseñoconsisteen lograr una comunicaciónfluida entreel equipo de diseñoy la

empresa.

Ello exigeconcentraresfuerzosen recopilaselaborary transmitir la informaciónque

los proyectoso programasde diseñogeneran,para asíevitar desconexioneso avances
unilateralesde algunadelas partes.

El objetivo último de la gestiónde diseñoes asegurarla calidad de las realizaciones

pero tambiénel que seanasumidaspor el conjuntode la empresa,de modo quedicha

calidadseinserteenella de forma operativa. <II

o) Controlar calidadesy evaluarresultados.La gestiónde todo proyectotiene,en tilti-
ma instancia,la misión de garantizarresultadoscoherentescon los objetivos.El director

de diseñorespondedel controlde calidady de la evaluaciónde resultadosen cadauna

de las fasesdel proceso:diseño,produccióny puestaen prácticadelos proyectos.

El responsablede la gestióndeberá,por tanto, estarcapacitadoy disponerde los

recursose instrumentosparaevaluaren cadafaseno sólosuscalidadesabsolutassino,
y muy especialmente,las calidadesrelativasa los requerimientosespecíficosdel caso.

e
Entrelos recursosfundamentalespuedencitarselos siguientes:

- Conocimientoclarodecómoadecuarla demandadelprogramaconcretoal tipa de
criteriosy lenguajesde diseñoutilizados.

- Manejode informaciónidóneasobrelos códigosy nivelesde calidaddediseño
alcanzadosy asequiblesen el mediode actuaciónconcreto.

- Amplio conocimientodelas calidadesde las prestacionesy previsionestécnicas

(imprenta,proveedoresde materialesy equipos,etc.), asequiblesal mercado.
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- Habilidaden el manejode manualesde normativasde diseñocomoherraniientasde

controlde calidady grandisciplinay rigor enexigir su complimientoa los

proveedores.

- Intransigenciay capacidadde persuasiónparalograr que los miembrosdela

empresacumplanlasnormativasde aplicacióny usode los elementosdiseñados.

La administracióndelos proyectos
En el nivel de gestiónadministrativaseincluyen las tareasvinculadasa la organiza-

ción internade la empresay a las contratacionesde serviciosde terceros,tareade.carác-

ter esencialmenteoperativoo de apoyologísticoa losproyectos.

En este plano de actuación,el directorde diseñotienetrestareasbásicas:
- Planificarfuncionesy coordinarequiposdetrabajo.

- Programarfasesy tiemposdelproyecto.

- Distribuir y administrarrecursosmaterialesy financieros.
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1Y4.6.ORGANIZACIÓN EMPRESARIALDE LAS ACTIVIDADES DE DISEÑO

Puedendefinirse ciertasformas básicasde actuacióntanto respectoa las estrategias

generalesde incorporacióncomo a los mecanismosconcretosde aplicaciónde cada

estrategia:

- Estrategiasinternas,externasy mixtasparaintegrarel diseño.

- Modalidadesde organizacióndel diseñoen el senode la empresa.

- Modalidadesde relaciónconserviciosexternosde diseño.

Estrategiasinternas, externasy mixtas para integrar el diselio
Los siguientesfactorespuedenconsiderarsecondicionantesprincipales:

- El sector de actividadesal que pertenecela empresay el contextoproductivo y de

mercadoenel queopera.

- La escaladela empresay, por tanto,sucapacidadfinanciera,organizativa,

tecnológica,técnica,etc.

- Los antecedentesy situaciónde la empresa,particularmenteen lo referidoal diseño.

- La estrategiageneraly laspolíticasparticularesde posicionamientoen el mercado,

crecimientointerno,etc.

- Los tiposde actividadesconcretasdediseñopertinentesa la empresa.

El análisisdeestosfactoresdeterminarála incidenciareal y potencialdel diseñoen el

conjunto de actividadesde la empresay asimismolos recursosorganizativosy operati-

vos, realeso potenciales,a su alcance.

A partirde estaspremisas,las estrategiasgeneralesde apelaciónal diseñocomofun-

ción empresarialserántres:la organizacióninternade las actividadesdediseño,la con-

trataciónexternade serviciosy una vía mixta.
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La estrategiade organizacióninterna

La organizacióninterna de las actividadesde diseñopartede la constituciónde un

equipopropio integradoporpersonalcualificado,

La estrategiade contrataciónexterna

La subcontrataciónde serviciosa equiposexternospermitegran movilidad y renova-

ción del componentede innovacióndel diseñoy, además,reduceostensiblementelos

gastosfijos de plantilla.

Estaestrategiasebasaen el principio de quela mayorcreatividadpuedeestarfuera

de la rutina de la empresay que el métodoadecuadoparaintegrarlaconsisteen adqui-

1rirla mediantecontratosexternos.

La estrategiamixta

Por tal se entiendela quecombinay articula la laborde equiposinternosy externos

de diseño,Así sepretendecorregir los inconvenientesde ambasy beneficiarsede sus

ventajas,coordinandoactividadesparallegaraunasíntesis.

Estaestrategiacomplementariaesutilizada, cadavez con mayorfrecuencia,por gran-

descorporacionesindustrialesy empresasintermediasquedisponende equiposinter-

nos,en prácticamentetodos lossectores.

Modalidadesdeorganizacióndel disefloen el senode la empresa

Estegrupo incluye aquellasmodalidadesorganizativasque integranno sólo activida-

desde gestiónde diseño,sino tambiénactividadesde diseñoen sentidoestricto.

Tales modalidadesson:

- Actividadesde diseñoincorporadasa un departamentodc la empresa.

- Actividadesdediseñoincorporadascomodepartamentoindependiente.

- Actividadesde diseñodirigidasy coordinadaspor un directorde proyecto.

- Actividadesdediseñoconcentradasen unaempresafilial.
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El diseño dentrode un departamentodela empresa

Las actividadesde diseñopuedenestarincorporadasenun departamentode la empre-

sa comouna actividadmásde éste.Obviamentesu localizaciónvaríasegúnel campo

dediseño:así,el diseñoindustrialsevincula al áreatécnicamientrasqueel de comuni-
caciónsuelehacerloa] áreacomercial.

a) Disefío deproductavinculadoal área técnicao deproducción.

En tal casoseentiendeque, siendoel diseñouna fasede la producción,debeestar

estrechamentecoordinadoconel resto de actividadesy criteriosde dichodepartamento.

Sin embargo,puedenplantearsesituacionescríticas debidoa incompatibilidadde crite-
rios orgalizativosy de mentalidadentrediseñoy producción.

Puedeproducirse,también,desvinculaciónde los proyectosde diseñocon aquellas

demandasy requisitosno vinculadosa la producción.

b) Diseñode comunicaciónvinculadoal áreacomercial.

Localizarel diseñodela comunicaciónen el áreacomercialresultaespecialmenteefi-

cazporsu vinculacióndirectacon la actividadesdemarketingy ventas.

El di sellocomodepartamentoindependiente

En algunascompañíaslas actividadesde diseñose concentranen un departamento e
propio con el mismo statusque los demásy, por orden,vinculado directamentea los

másaltos nivelesde dirección.

El disefo coordinadopor un director deproyectos

Una peculiarmodalidaddeinscripcióndel diseñoconsisteen nombrarun directorde

proyectosquedirija y coordinetodaslas actividadesde diseñoen la empresa.Estesis-

temasebasaen la idea de concentrarla responsabilidadde gestióndel proyecto,pero

no el equipointerno.
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El directorde proyectoactúa,de hecho,al margendel organigramade la empresa,y
por lo general,estrechamentevinculado a la direccióngeneral.Respectoa la estructura

departamental,el directorde proyectocumple la funciónde un exploradorque buscay

coordinalos recursosmaterialesy humanosnecesariospara llevar adelanteel proyecto-

de diseño.

El diseñocoordinadopor un comitéde conducción

Estamodalidadconsisteen constituir un comité de conducciónde diseñointegrado

porrepresentantesde todos los departamentoso funcionesimplicadosen el proyectoy

vinculadodirectamentea la direccióndela empresa.

El diseñogestionadopor empresade diseñofilial

Un pasomásen la modalidadanterioresaplicarel método del equipode ‘~proyectos-

riesgo”, creandouna empresade diseñofilial de la compañía.

Modalidadesderelaciónconserviciosexternosdediseño

La relaciónde la empresacon las actividadesde diseñoseestablecefrecuentemente

contratandoservicios a equiposexternos,reduciendoasí su actividad dediseñoa las

tareasde gestióny dirección.

Las modalidadesen quepuededesarrollarsela relaciónde la empresaconlos equipos

externosson,básicamente,las siguientes:

- Encargodediferentesproyectosde diseñoadistintosequiposexternos.

- Encargode todos los proyectosde diseñoa un mismoequipoexterno.

- Relaciónsocietariaentreempresay equipoexterno.

- Relacióncontractualo societariacon equipode asesores.
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Relaciónpuntualde distintosequipos

Consisteencontratarserviciospuntualesa profesionalesexternos,de forma quecada
proyectopuedaencargarsea un equipodistinto. Su principal ventaja resideen la gran

movilidad con quepermite tratarlos proyectosy la libertad decisiva que otorga a la

empresaen cuanto:

- Posibilitaquela empresaserelacioneconprofesionalesdiversos,compruebesus

capacidadesy la coincidenciade susinteresescon los objetivosempresarialesy
progresivamentevayaseleccionandolos equiposmásconvenientes.

— Permitecancelarun proyectono satisfactorioantesde queentreen fasede

producción.

Centralizaciónde todoslos serviciosen un sólo equipoexterno

Una variantede. la captaciónde serviciosde diseñoexternosconsisteen contratarla

totalidad de proyectosde diseñoa un mismo equipo. Se trata de una modalidadmás
simpleque la anteriory que contribuyea reducirnotablementelas tareasde gestión.

La relación regular con un solo equipo posibilita mayor integración en objetivos y
tareasy facilita unacomunicaciónfluida:

- La empresaensayaun tipo de gestiónregularen el encargode proyectosy en la

transferenciade información.

- El equipoexternotieneposibilidaddeconoceren profundidadlasestrategias

generales,bondadesy debilidadesdela empresa.

Serviciosde diseño a cargo deuna empresaasociada

Tambiénconsisteen optarpor un único proveedor.Pero su particularidadresideen

establecerunarelaciónde tipo societarioconel diseñadoro equipode diseñoexterno,
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A efectosprácticos,respectoal modelo anteriorse trata de unadiferenciacontractual

quenormalizaunarelacióndehecho.

La relación conserviciosde asesoramiento

La relaciónregularconequiposde asesoreses otro modo de procurarseserviciosde

diseñoexternos.

En estecaso,la empresacontrata(o asocia)un servicioespecializadode asesoramien-

to paradiagnosticary programarestrategiasde diseño.Los equiposde asesoramiento

1recomiendan,además,los profesionalesde diseñoadecuadospara cadaproyecto y lo

gestionan,o bien, si tienen capacidady competencia,asumenel servicio de diseño

directamente.

Esta modalidadresultaóptima para atenuaro suplir la ausenciade “saber hacer”

interno en gestiónde diseño.Además,en funciónde la calidaddel servicio, la contrata-

ción de asesorespermiteuna transferenciade informacióna la empresaque,cuandose

realizaporcanalesy nivelesadecuados,conlievala capacitaciónde cuadrosinternos.

En la práctica,el asesoramientoen diseñosólo esoperativocuandoactúaen relación

directacon la direccióny tienesuavalpararelacionarseconmandosintermedios.

t
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En el primercapitulovimosel contextodondeestáubicadoel diseñográfico y estructu-

rol de envasesdeembalajesde cartónonduladoy el flujo e interrelacionesde la ofertay la

demandaentrelos distintosmercadosquecomponendicho contexto.Puesbien,basandola

existenciaen el mercadode cualquierproductoo servicioen la ley dela ofertay la deman-

da podemosestablecerla primera conclusión,es decir, la razón de la existenciade esta

especialidaddel diseñotiene su origen en la necesidadlatentede diseñarembalajespara

satisfacerla demandade las empresasde productosindustrialesy deconsumo,y también,

cubrir las necesidadesde diseñode los fabricantesde cartónondulado,envases,estuchería

y embalajes.

La necesidaddediseñarenvasesy embalajesde cartónonduladoconlíevauna demanda

del servicio de diseño,lo queobliga a plantearla oferta del mismoparasatisfacerlasnece-

sidadesy la demandadel mercado.

Ahora bien, hemospodido constatarla existenciade demanday oferta del servicio de

diseñode embalajeslo quehacenecesarioplantearsistemasde trabajo y profesionalesque

seancapacesdedarsolucionesa los problemasde diseñoqueexistenen el sectordel car-

tón onduladoy, sobretodo, en las empresasquedemandanembalajespara agrupar,conte-

ner, almacenar,transportary vendersusproductos.En resumidascuentas,el usuario de
embalajesy el consumidorde productosde consumoson el motor queorigina la demanda

de embalajesy de diseño,por tanto,es imprescindibleorientarla actividadde las empresas

implicadashaciael mercadoy haciael consumidor.

Los objetivosprincipalesqueperseguíacuandome planteéhacerestatesissobrediseño

de embalajesde cartónonduladoeranlos siguientes:

- Plasmarpor escritoy mediantegráficosel sistemade trabajo que res-

pondea la teoríay prácticadiaria de mi actividadprofesionalcomodise-

ñador.
- Hacerun compendiodelconocimientoy experienciaquetengosobreel

diseñográficoy estructuralde embalajesde cartónondulado.Y también,

sobrela baseteórica que se debeposeersobre todosaquellosaspectos

queafectandirectamentea estaespecialidaddel diseño.
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- Contribuir al conocimientoy la divulgacióndel cartónonduladoy del

contextodondesedesarrollala actividadde diseñográfico y estructural

deembalajes.
- Haceruna pequeñahistoria del cartónondulado,en general,y los orí-

genes,desarrolloy evoluciónde la fabricaciónde embalajesde cartón

onduladoen Españay dar una idea de la situaciónactual de sectordel

cartónondulado,asícomode Ja importanciaque suponesuponepara la

economíaespañola.
- Ubicar el diseñográfico y estructuraldel mercadoen relacióna la

empresaconsumidorade embalajesy al fabricantede cartón ondulado.

1- Establecerlos flujos de oferta y demandaentrelos siguientesmercados:

productosde consumo,embalajesy papel. Así como la información
necesariaparallevar a cabolos proyectosdediseñode embalajes.

- Y por último, en lo queserefiereal contexto,el circuito quedescribeel

embalajedesdela fabricacióndela planchade cartónondulado(partien-

do del papel),hastael reciclado de los embalajespara convertirlos,de
nuevo,en materiaprima.

Consideroque estamemoriade tesisdoctoralmuestrade maneraclaraquesehanconse-
guidotodoslos objetivosprevistos.

1

El planteamientodel marcodondese manifiestade forma clara y concisala ubicación

del diseñorespectoa los mercadosque intervienendesdeel origen de las necesidadesa

cubrir, los flujos de ofertay demandade embalajes,papely diseño,la informaciónnecesa-

ria para llevar a cabolos proyectosde diseñoy el recicladodelos embalajesusadospode-

mos resumirlos,a modo de conclusión,en un gráficoque englobay sintetizatodo el pri-

mercapitulode la tesis.

El diseñadorespecializadoen embalajesde cartón onduladodebeconocery dominar

todoslos aspectosdel contextodondeseorigina,producey desarrollael diseñode envases
y embalajesde cartónondulado.
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Conetuslones

Otro de los principalesobjetivos de esta tesis era encontrarun sistemaideal de diseño
estructuralparaembalajesde cartónondulado.Puesbien,en el segundocapituloheplante-

adoun sistemaidealde trabajo,válido paraabordarcualquierproyectodediseñode emba-

lajes, quepermiteestablecerlas distintasfasesy los pasosa seguirencadaunade ellas.

Por otro lado,hede aclararqueen estesistemaideal detrabajono seplanteacómodebe

hacerseel diseño,sino cómodebesistematizarseel procesode diseñoparallevar a cabo

desdeel proyectomássimple hastala realizacióndel máscomplejo. Se da por supuesto

queel diseñadorquequieraseguireste sistemade trabajodebetenerlos conocimientosy

la experienciasuficientescomopararealizarlos proyectosde diseño.

Si se tratarade futuros o nuevosdiseñadores,deberíanempezarpor leerse.los capítulos

primero y cuarto paraentenderque es necesario,al menos,poseerel unibral mínimo de

conocimientosteóricosy de formación académica.Ademásde experienciaprofesional,

conocimentode las empresasconsumidorasde embalajesy de la gestiónempresarialdel

diseñoqueseplanteanen los mismos.

Dicho esto,la primerade lasconclusionesconcernientesal segundocapitulo, esqueden-

tro del diseñode embalajesexistendos actividadesclaramentediferenciadase íntimamen-

te relacionadas,por un lado, el diseñoestructuraly por otro lado el diseñográfico. Estas

dos actividadespuedendesarrollarlaspersonasdistintas,ya que el diseñoestructuralres-

pondea una laboreminentementetécnicay el diseñográfico a unafacetamásestética.No

obstante,a mi entendery por la experienciapersonalde mi caso, lo ideal es queambas

tareaspuedanserrealizadasporel mismodiseñador.

Piensoquetodaslasfasesdel diseñoson importantespero,si tuviera que destacaralguna

de ellas,sin duda,la que másafectaal resultadode los proyectosde diseñoesla informa-

ción. Sin informacióndifícilmente podremoscomenzara plantearun diseñoni los objeti-

vos queéstedebe.cumplir, y esmás,yo sostengoqueel diseñadordeberecopilarpersonal-

mentela informaciónquemásdirectamenteafecteal proyectode diseño.

Veamosgráficamenteel sistemaideal de diseñoestmctural:
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Conclusiones

Al igual queparadiseñoestructural,en el tercercapitulo,tambiénseplanteaun sistema

ideal de trabajo.Aparentementelos cuatrobloquesprincipalesde trabajo son los mismos,

sin embargo,los contenidosy algunasde las fasesvaríanpor tratarsede diseñográfico.

En las conclusionessobrediseñoestructuralestablecíamosdosaspectosclaramentedife-
renciados,aunqueestrechamenterelacionados,en el diseñode embalajes.Por un lado,

diseñoestructural,destinadoa cubrir la funciónde prácticao de uso. Y por otro lado, el

diseñográfico, destinadoa darsolucionesa los problemasde identificación,codificacióny

comunicaciónvisual,esdecir, diseñoorientadoa cubrir la funciónestéticay simbólica,

1En cuantoa los diseñadoresque optenpor la utilización del sistemade trabajo que se

planteaen el tercercapítulopara diseñográfico, sirven las mismasobservacioneshechas

en lasconclusionesdel segundocapitulo acercadel diseñoestmctural.

Tambiénen diseñográfico el pilar principal sobreel que se asientatodo proyectoes la

información, sobretodo, aquellaquese refierea la IdentidadCorporativade las empresas

consumidorasde embalajesy a losproductosque fabricany comercializan.

Otra cuestiónimportantisimaesla concepcióndeldiseño,tantográficocomoestructural,
comoun todo armónicoquedebeestaren consonanciaconlas exigenciasexactasquedebe

cumplir el embalajea lo largodel circuito completoque éstedescribedesdesu origenhas-

ta su reciclado.Ello suponeuna exhautivay detalladainformaciónde todasy cadaunade
las etapaspor las quediscurreel embalaje,lo quesignifica, una garantíapara abordarel

proyectocon elementosdejuicio suficientespara fijar prioridades,metasy objetivos.

Unaconclusiónde interéspara todaslas partesimplicadasen el mercadode embalajes
de cartónonduladoesqueel diseño<gráfico y estructural),esun servicioqueofreceventa-

jas competitivasa las empresasconsumidorasde embalajesy fabricantesde cartónondula-

do. Por un lado el diseñoestructuralcontribuyea optimizary racionalizarel sistemade

embalajesahorrandocostesa lo largodel circuito delembalaje.Por otro lado se aprovecha

el embalajecomosoportequecontribuyeala obtencióndeuna buenaImagendeMarca en

el mercadoatravésde la promocióny publicidadimpresasobreel mismo.
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Conchiajoiles

Lasconclusionesacercadel cuartocapituloestánenmarcadasen el ámbitosde los conci-

mientosquedebeposeerel diseñadorde embalajesparadesempeñarsuactividadprofesio-

nal, tanto en el aspectográficocomoestructural.

Ya hemosdicholo difícil que resultadaruna recetaexactaparala formaciónde diseña-

dores;no obstante,de lo expuestoen el cuartocapitulopodemosestablecerlas siguientes

conclusiones:

La formaciónacadémicadebeser lo másampliaposible,sobretodo en los estadiospri-

mariosy secundarios,ya queconstituyela basesobrela queseincorporaránlos estudios

superiores,el aprendizajeprofesional,el conocimientodel mercadoy de las empresasy,

por último, la gestión empresarialdel diseño.

La segundaconclusióna la que hemosllegado es que el aprendizajede la profesiónde

diseñadordeembalajes,hastaahora,sólo sepuedeaprenderal lado de un diseñadorespe-

cializadoen cartónonduladoy dentrode las empresasdel sector.Esteaprendizajea lo lar-

go de variosañospermiteadquirir la experiencianecesariaparadiseñarembalajescon

conocimientode las posibilidadestécnicasqueofrecenlasplantasde fabricación,el domi-

nio sobrelos materialesy los utillajes necesariosparaproducirenvasesy embalajesde car-

tón ondulado.

Otra conclusióna la quehe llegadoesquela experienciaes importante,peroquesólo es
cuestiónde añosde trabajo.Estoyplenamenteconvencidode quela experienciaesun gra-

do; no obstante,es necesariocomplementarlacon estudiossuperioreso en sudefectocon

formacióncontinuadade cursosy seminarios.

Otro aspectoque mereceprimordial importanciaes el conocimientode las empresas
consumidorasde embalajesde cartón ondulado;piensoque unavez que el diseñadorha

adquiridola formación académicay el aprendizajedentrode las industriasfabricantesde

cartónonduladoesimprescindibleformar al diseñadoren lo relativoal conocimientodel

mercadode productosindustrialesy de consumo(a travésdel Marketing),y de la empresa

en los aspectosque inciden directamentesobreel sistemade embalajes;tales como la
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IdentidadCorporativa,Packaging,procesosde envasado,embalado,almacenamiento,

transporte,etc. El conocimientode esteámbito facilita el entendimientoentre diseñador,

empresaconsumidoray empresafabricantede embalajesa la hora de recopilarla informa-

ción necesariapara poderrealizarcadaunade las fasesdel sistemadetrabajo que se plan-
tea en estatesis,tantoendiseñográficocomoendiseñoestructural.

La última partede los conocimientosquedebeposeerel diseñadorserefierea la gestión

del diseño.Ya hemosvisto duranteel desarrollode la tesis quela actividadde diseñarno

esun elementoaislado,sino un trabajoquese haceen equiposmultidisciplinaresen los

queintervienen,cuandomenos,profesionalesdela empresaconsumidorade embalajes,de
la empresafabricantede cartónonduladoy de la empresade diseño.Y cuandoes necesa-

rio, los equiposde ingenieríade los fabricantesde la tecnologíade producción,envasado,

formadorasde cajas,sistemasde paletizado,etc. Dadaestasituaciónesconvenienteque el

diseñadorconozcalas posibilidadesexistentesde gestióndel diseñoen relacióna las dis-

tintas empresasqueintervienenen los proyectosde diseño.

He dadopor supuestoque el diseñadorde envasesy embalajesde cartónonduladodebe

disponery saberutilizar los mediosnecesariospara realizarlos proyectosde diseñográfi-

co y estructural.Me refiero a los equiposinformáticosquese utilizan en la actualidad

para llevar a cabolos proyectosde diseño,esdecir, ordenadores,programasy periféricos

de entraday salidade datos,

Por otra parte, el diseñadordebesabervenderlas ideasque constituyenel servicio de

diseño,asícomo los productosquese derivande dicho servicio.Por tanto el diseñador

debeserun buenvendedotY máscuandosetrabajaparael fabricantede cartónondulado
y embalajesdondeel serviciode diseñoconstituyeunaacciónorientadaa mejorare incre-

mentarlas ventasa travésde la ventajacompetitivaquesuponeel diseñocomoservicio al

clienteconsumidorde embalajes.

En la páginasiguientepodemosverla represencióngráficade los cuatrosbloquesen los

que seresumenlos principalesámbitos de conocimientosdel diseñadorespecializadoen
envasesy embalajesde cartónondulado.
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Relaciónde miembrosde AFCO,Mayo1993

ALICANTE CARTÓN, S.A. SanVicent del Raspeig(Alicante)
AVANCE CARTÓN,S.L. Alcobendas(Madrid)

BAGUIBO. Monjasdel Penedés(Barcelona)

BLACAR, S.A. SantAddádeBesés(Barcelona)

CAUCES,S.A. Picanya(Valencia)

CARTOBOX, S.A. Velilla de SanAntonio (Madrid)
CARTOLOT, S.A. Olot (Gerona)

CARTÓNALMERÍA, S.A. Vicar (Almería)

CARTÓN GALICIA, SA. Boira (La Corufla)

CARTONAJES

CARTONAJES

CARTONAJES
CARTONAJES

CARTONAJES

CARTONAJES
CARTONAJES

CARTONAJES

ARREGUI, S.A. Oflati (Guipuzeoa)

BERNABEU, SA. Onteniente(Valencia)

CASTELLANOS,S.A. Valladolid
DE LA PLANA, S.L. Betxi (Castellón)

DEL PENEDES,SA. SanPedrodeRiudevitiles(Barcelona)

DUEÑAS,S.A. Torresde Alameda(Madrid)

ERABIL, S.A. Amorato(Vizcaya)

ESTEVEY NADAL, S.A. Torreiavit (Barcelona)

CARTONAJESFAS, S.L.Torrent(Valencia>

CARTONAJESFONT, SA. Torrelavil (Barcelona)
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CARTONAJESGABARRON, S.A. Oranoflcrs(Barcelona)

CARTONAJESGAMOY, S.L. Torrente(Valencia)

CARTONAJESGISBERT,S.L. Méstoles(Madrid)

CARTONAJESGÓMEZ, S.A. Terrasa<Barcelona)

CARTONAJESGONZÁLEZVERA, S.L. Elda (Alicanto)

CARTONAJESGUILLEM, SA. Ibi (Alicante)

CARTONAJESRIJOSDE ARCE, S.A. Móstoles(Madrid)

CARTONAJESINTERNATIONAL, S.A. Madrid

CARTONAJESJIJBANX’ S.A. Méstoles(Madrid)

CARTONAJESKADEM, S.L. Alcalá deHenares(Madrid)

CARTONAJESKADEM, S.L. Alcalá deHenares(Madrid)

CARTONAJESLA GAVIOTA, S.L. Grillan (Madrid)

CARTONAJESLABOR, S.A. SantAdriá dc Besós(Barcelona)

CARTONAJESLEVANTE, SA. Picanya(Valencia)

CARTONAJESM. PETIT, S.A. HospitaletdelLlobregat(Barcelona)

CARTONAJESONDULADOSLEVANTINOS, S.A. Paterna(Valencia)

CARTONAJESPEYDRO,S.L Concentaina(Alicante)

CARTONAJESRIBAS, SA. SantEstevoSosrovires(Barcelona)

CARTONAJESREPOLL,S.A. Sabadell(Barcelona)

CARTONAJESSABADELL. SantQuirzedelValtds (Barcelona)

CARTONAJESSANTORROMÁN,LA. Calahorra(Logroflo)

CARTONAJESSAURA, S.L. Fuenlabrada(Madrid)

CARTONAJESTRILLA, S.A. Valls (Thrragona)

CARTONAJESUNIÓN, S.A. Candía(Valencia)

CARTONAJESVALLÉS GASSET,S.A. Lérida

CARTONAJESVEGARMA, S.A. Dolores(Alicante)

CARTONAJESVIR, S.L. Oviedo

CARTONDíS,S,A. Torrejón deArdoz(Madrid)

CARTOTECNLA, S.A. Meco (Madrid)

CAR.TOVA, SS.Faterna(Valencia)

CODTNACHS.SantaEulaliadeRuiprinier(Barcelona)

CONTIBER, SA. TorrejóndcArdoz (Madrid>
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DAPSA. Amposta(Tarragona)

DEMCO, LA. Cardcdeu(Barcelona)

DISEÑOAPLICADO PACKAGINO,LA. (DAPSA)Torreblanca(Sevilla)

DISEÑODE CONTENEDORESY EMBALAJES (DICESA)Rubí(Barcelona)

EMBALAJES BOX-CART, St. Barajas(Madrid)

EMBALAJES PETIT, S.A. Paretsdel Vallós (Barcelona)

EMBALAJES Y CAJAS,S.A. Pratdel Llobregat(Barcelona)

EMBALATOES INDUSTRIALS,S.A. SanPedrodc RiudevitUes(Barcelona)

ENVASESINDUSTRIALESCARflO, S.L.Torrent(Valencia)

ENVASESINDUSTRIALESMART!, SA. Tarrent(Valencia)

ENVASESINDUSTRIALESTORRENT,S.L. Torrent(Valencia>

ENVASESUNIVERSAL, S.A. Olot (Gerona)

EUROPAPEL,S.A. Córdoba

F. X. SANMARTÍ, S.A. Terrasa(Barcelona)

FÁBRICA DE ACCISORIOSDEEMBALAJE S.L. (FAE) Terrasa(Barcelona)

FAJNCA, S.A. QuartdcPoblet(Valencia)

FERUBAL, LA. Tarrent(Valencia)

FORTEXCARTÓN, S.A. Barberadel Vallés (Barcelona)

GRAFICARTÓN, S.A. Pinto (Madrid>

HISPANOEMBALAJES, SA. AlcaM de Hexanos(Madrid>

IBEROAMERICANA DE CATALUNA, LA. SantVicen9 deisHorts (Barcelona)

IBEROAMERICANA DEL EMBALAJE, S.A. SanVicente(¡cl Raspeig(Alicante)

INFUCAR, S.A.La Laguna(Tenerife)

INDUSTRIAL CARTONERA ASTURIANA, S.A. SanClaudio(Oviedo)

INDUSTRIAL ESPAÑOLAJUAN GISBERT,S.A. Barcelona

INDUSTRIASFRANCISCOGUILLEM, S.L. Ibi (Alicante)

INECO, S.A. LlissadcValí (Barcelona)

INSOCA.Soda

JEREZINDUSTRIAL, S.A. Jerezde la Frontera(C4cliz)

JESCARTÓN,LA. Fuenlabrada(Madrid)

JOSÉLANTERO E HIJOS, S.A. Villagarcíade Arosa(Pontevedra)

JOSEPARBÓS, S.L. Vilafrancadel Penedés(Barcelona)
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JULIÁN CERDÁ, S.L. Velamarxant(Valencia)

KARLIA, S.A. Revilla deCamargo(Cantabria)

LA CARTONERA ASTURJANA,S.A. Tremafles(Gijón)

LANTERO CARTÓN, SA. Madrid

MEDITERRANEOCARTÓN,LA. Barcelona

MICROLÁN, S.A. Alcobendas(Madrid)

ONDIJCART,S.A. Badalona(Barcelona>

ONDULADOSVIZCAYA, SS.(ONDUVISA) Ispaster(Vizcaya)

ONDUNOVA, S.A. Monjasdel Pened¿s(Barcelona)

ONDUSPAN, S.A. Campobermoso,Nijar (Almorta)

ONDUTEK, S.A. Sanlucarde Barrameda(Cádiz)

PAPELERADE CANARIAS, S.A. SantaCruz deTenerife<Canarias)

PAPELERADEL EBRO, S.A. Viana (Navarra)

PAPELERANAVARRA, S.A. Cordovilla (Navarra)

PAPELERASDEL GUADALQUIVIR, S.A. (PAQUSA)Sevilla

PAPELESY CARTONESDE CATALUÑA, S.A. Barcelona

PORRASLEAL, S.A. PuenteGenil (Córdoba)

PROCARTÓN,S.A, Axgandadel Rey (Madrid)

RAFAELHINOJOSA,LA. Játiva<Valencia)y PacadelFenedés(Barcelona)

RAMÓN OLIVÉ, S.A. SanPedrodcRiudevitiles(Barcelona)

SABeO.Molina de Segura(Murcia)

SALESMEDiTERRANEAS,S.A. Alicante

SICE, S.A. Valencia

SMURFITESPAÑA,S.A. Madrid,Pontevedra,Burgos,Valencia,Barcelona

SOCIEDADANÓNIMA HERREROPACK. (Java(Barcelona)

‘rIPOGRAFIA LÓPEZqS,A. Molina deSegura(Murcia)

VIDECART, LA. lbiricu deEgues(Navarra)
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RelacióndesociossimpaUzantesde AFCO

ATELIER, S.A./DISENPACK,S.L.Madrid
BILLERUD PAPELSuecia

3015<MAQUINARIA, S.A. Elche(Alicante)

CAMPO EBRO INDUSTRIAL. Zaragoza

CARTOMAK S.R.L. Móstoles(Madrid)

CELULOSASDEL ?4ERVIÓN.Madrid

CENTRAL NATIONAL ESPAÑOLA, S.A.Madrid

CERESTARIBERICA. Martoreil<Barcelona)

COAThSLORILLEUX, S.A. Badalona(Barcelona)

ELCEDEIBERICA, S.L. Madrid

ENSO IBERICA, S.A. Madrid

ESPECIALIDADESPUMA, LA. SantAndreudela Barca(Barcelona)

ESTESA.Barcolona

EXXON CHEMICAL IBERIA. Madrid

FINNI’APEL, S.A. Madrid
GUNTHERLAZARUS. Madrid

INDUSTRIAL NBM. Zaragoza

INPACSA. Barcelona

INTERKARPA. San Sebastián(Cuipuzcon)

J.C. CONSEJEROS,S.L. Alcobendas(Madrid)

JAIME CASAS.Barcelona
KYOKUTO INTERNATIONAL CORP.Tokio (Japón)

LA CELLULOSEDUPlN. Biganos(Francia)

LAPEYRA Y TALTAVULL, SA. Barcelona

LEVANTINA AGRÍCOLA IND. Barcelona

M. TORRESDISEÑOSINDUSTRIALES. ‘Ibrresde Elorz (Navarra)

MARQUIP. Dreieich-Sprendflngen(Alemania)

NÁTIONAL STARCI-I & CHEMICAL. SanAndrdsdela Barca(Barcelona)

NORDSON.Xirivella (Valencia)

PACKINT LTD. Fontvietlle(PrincipautedeMónaco)
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PAPELERADECASTILLA. Dudas(Palencia)

PIEMONTEMECCANICA s.r.l. Tormo(Italia)

PORTUCEL.Lisboa(Portugal)

PRISMA.Bilbao

QUIMICA GRÁFICA, S.A. Villalbilla (Madrid)

SAICA. Zaragoza

5CM CONTAINEE. MACHINERY. Ing]aterra

SLANAC, S.A.SanJuánDespí(Barcelona)

SOGEL,Barcelona

STANDEX INThRNATIONAL, SA. Hospitalet

TALLERES IRUÑA, SA. Pamplona

TALLERES SERRA,S.A. Martordil (Barcelona)

TECASA(TECNOLOGÍA DEL CARTÓN)¶Iblosa

TINTAS 1< + E. Villanova delVall¿s(Barcelona)

TRANSMET,Játiva(Valencia)

UNOR.Odivelas(Portugal)

(Barcelona)

(Guipuzcoa)
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A. RonianíT., S.A.

AgustínBarral,S.A.

Alfonso Gil Vidal.

Aher,S.A.

BartoloméEcker.

CarlosA. iEcker Bennassar.

CartonajesAitana,

CartonesEspañoles,S.A. (CARTESA)

CartonesFonty Masaclis,S.A.

CartonesHerrera

Calvo,S.L.

CELSUR (Colton South,S.L.)

Celulosade Levante,S.A.

Celulosade Sils

Celulosasde Andoaln,S.A.

Celulosasde Asturias,S.A. (CEASA)

CelulosasdelNervión,S.A.

Celupal

CésarFerrerRodriguez

Qariana,SA.

ComercialdelPapelFont

5* *0 .. st
-‘ « ¡y AINtAVD ‘¼

2 ~VAL YA0RtCÁ$~TÉ8DE$«FEII ¿ t’
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Contestanadel PapelFont

Echezarreta,S.A.

E.J.B.,S.L.

Embalajesy TisuesAndaluces

EmpresaNacionaldeCelulosas.S.A.

EspecialidadesdelPapel

Enropapel,LA.

EuropeanPaperandPackagingInvestmentCorporation(E.P.P.I.C.)

Evdio MataixMolina

FábricaNacionalde Moneday Timbre

FábricadePapelPatuel

Facec,S.L.

S.A.PiNce

Fivena,LA.

FranciscoFerrerOrtiz

FranciscoVentóGuarro

Gomá-Canips,S.A.

Grupo PapeleroTorras

GuarroCasas,LA.

Hijo dePedroVila

Hijos de EstebanBachs,S.L.

Hijos de MarcelinoRincón,S.A.

Hijos de RómuloTorrentsAlbel, S.A.

S.A. IbéricadelPapel

IndustriaPapeleraNcsa,S.A.

IndustriasAragonesasdel Embalaje,S.A.

IndustriasBatilede Baile

IndustriasLeumas

IndustriasSanAndrés.S.A.

Irurena,SA.

J, Barneday Cía

J. RubiaValentinca, SA.
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JoaquínEscatilary C.S.C.
JosepVallés Miquel,LA.

JuanButifla Quimera
JuanCarolParellada

JuanCreixelíParcHada

JuanRomaníEsteve,S.A.

JuanA. Soler

ManipuladosMarpci, LA.

Maziabi, S.A.

Mataix Molino y Cía
MatíasGomaTomás,LA.

Meirat,LA.

Miquel y Costal& Miquel, S.A.

Mora y Castello

Mora y CIa, S.L.

Mora y Gomá,LA.

Ondulesa

PANOSA

Papelerade Alborache,S.A.
Papelerade Alcobendas,LA.

Papelerade Amaroz, S.A.

Papeleradel Angel,S.A.
Papeleradel Aralar, S.A.

Papeleradel Araxes,S.A.

PapeleraAstorgana.LA.

PapeleradelBesós,S.A. La

Papeleradc Brandia,S.A,
PapeleraCaiparsoro,S.A.

PapeleraCarbó,S.A. (PACARSA)

Papelerade Castilla,LA.

PapeleraCatalana,La

Papeleradel Centro,S.A.
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Papelerala Confianza,S.A.

PapeleraCorominas

PapeleraEspaflola,SA. La

PapeleraEsteve

PapeleraFidel, SA.

PapeleradelFreaser,S.A. La

PapeleraGuipuzcoanadeZicullaga,S.A.

PapeleradelJarama

Papeleradel LcizarÑi, S.A.

PapeleraMadrilefla L&iis Montiel, SA.

PapeleraMataix,S.A,

PapeleraMunné,SA.

PapeleraNavarra,S.A.

Papelerade las Navas,S.A.

PapeleraNoya,LA.

PapeleraPeninsular,SA.

Papelerade Perales,S.A.

Papelerade] Principado,SA.

Papelerade la Riba,S.A.

PapeleraRiera

PapeleraRiudevitiles,SA. (RIUDESA)

Papelerael Rosario,S.L.

PapeleraSabaté(MarcelinoSabaté)

PapeleradeSanAgustín, S.A.

PapeleraSanJosé,S.A.

PapeleraSerabense,LA.

PapeleraSilla, S.A.

PapeleraTolosana,LA.

PapeleradelTuria

PapeleraVallés

Papelerasdel Arlanzén,S.A.

Papelerasdel Guadalquivir,LA.
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Papelesy Cartonesde Catalufla,S.A.

PapelesPinoseHigiénicas,S.A.

Papereriad’Orpi, S.A. La

Paquita,S.A. La

PatricioElorza, S.A.

Pera Pons,S.A.

PeteVals,SA.

PompeyoCriado,S.A.

Raduan,S.A.

RincónHermanos

SalvadorAlemany

Salvadora,S.A. La

Sarrió,S.A.
SarridTisú, S.A.

Sarriopapely Celulosa,S.A,
ScottIbérica,LA.

Smurfit España,S.A.
SociedadAnónimaIndustriasCelulosaAragonesa(SAICA)

SociedadAnónimaPayáMiralles

SociedadNacionalIndustriasAplicaconesCelulosaEspaflola,LA. (SNIACE)

SonajaFábricadePapel,S.L.

Sucesoresdc SalvadorClamares

TampellaEspaflola,S.A.

5.TorrasDomenecb,S.A.

Unión IndustrialPapelera

VanandoBallesterZanón

Vinardelí,S.A.

Zubialde,S.A.
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(Publicadoen ¡a revistaEXPANSIÓNen Febrerode 1992)

UN RETOPARA LAS EXPORTACIONESESPAÑOLAS

El reglamentoalemán

paraevitarlos desechosoriginadospor los envases

El Reglamentopara evitar los desechosoriginados por los envases(en adelante“el

Reglamento ‘9 esuno normarevolucionariaen suámbito, cuyosefectosallende las fronte-

ras deAlemaniano seharán esperar

El Reglamentoviene a obligar al comercioa cargarcon los desechosde todo tipo de

envasesy embalajes(“9, que pongaen circulación.El texto distingueentretres tipas dis-

tintos de envases<dc transporte, ventay suplementarios),segúnseasu funcióny utilidad.

Para el primer tipo de envases,el Reglamentoentróen vigor cl 1 dc diciembredc 1993,

mientrasquepara los envasesde ventaregirá apartir dcl 1 dc enerodc 1993. Respectode

los denominadosenvasessupLementarios,el Reglamentoentraráenvigor en abril dc 1992,

A los efectosde liberarsede la cargaque suponela recogida,reutilizaciéno el reciclaje

de los mencionadosenvasespor cuentapropia, el comercioy la industriaalemanes,aco-

giéndosea la alternativaprevistapor el propio Reglamento,handesarrolladoun sistema
paraleloy alternativoa los sistemaspúblicosde eliminacióndedesechos,paralos envases

de venta. Estesistemasesitiadaa travésde la sociedad:Duales SystemDeutachísud

() En adelanle, y pormotivosprácticos, u¡lllzaremos la acepción “envase~’ para refertinca indistlntamenle a envases, en
sentido estricto, y a embalajes.
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Nuevodiseñográficoy estructuralsobrecartónonduladoenEspaña.

GmbH” y del llamadopuntoverde, distintivo queacompañaa aquellosproductosintegra-

dosen el citadosistema(**).

El comercio,queno quiereverseen la obligacióndeinstalarcontenedoresen suspropios

establecimientos,ni pretendehacersecargode la recogidadelos envasesen cuestión,va a
hacertodo lo queestéen sus manospara que el mencionadosistemafuncionelo antes

posible,adelantándoseinclusoa la inminenteentradaenvigordel Reglamento.

Así, por ejemplo,el comercioalemánseha comprometidoa no vendermásqueaquellos

productosacampanadosdel punto verde. En estemismosentido,no son pocaslas voces

que han advertidoqueel productorque no sehalleintegradoen el sistemaarribacitado,

seráborradode las referenciasde las grandescadenas.El punto verdeseperfila, pues,

como auténticocriterio de selecciónde productos,Dichodistintivo dotaa los productosa

los queacompañadc unaenormeventajacomparativafrentea aquellosotrosqueno parti-
cipenen el sistemaen cuestión,y queporconsiguienteconllevanla cargadc la instalación

dc contenedoresen los propios comercios,aménde la responsabilidadde la recogidade
las envases.

Ello afectaigualmentea los exportadoresextranjeros.Desdecl puntode vistacomercial,
la integraciónen el citadosistemaparece,pues,ineludibleparael exportadorespañol.

La granhabilidad del legisladoralemán,paraevitarsoliviantarlos ánimosen la Comuni-

dadEuropea,ha consistidoen quesin haberobligadodirectamenteal exportadorextranje-

ro, ha sabidotrasladara la iniciativa privadala responsabilidadde la inclusión de ]as

exportacionesen las obligacionesestablecidaspor el Reglamento,constituyendodefado

un auténticoobstáculoa la libre circulación de mercancías.La posición oficial alemana,
pues,parecedifícilmenteatacable.

De la rápidaadaptacióndelos exportadoresespañolesdependerá,ahora,la permanencia

o el acceso,ensucaso,al mercadoalemán.

(¶ Paralos envases de transpone exista ya un proyeeto de carsctedstlcas similares al que rIge para los envases de ven-
ta, mientras que no lo que a los envases suplemeníarios se refiere, la tendencia esa que desaparezcan definitIvamente.
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Antecedentes

Los envasesrepresentanen la actualidadel 50 por 100 en cuantoa volumeny el 30 por

100en cuantoa pesode los residuosdomésticosde la ex RFA. Sóloen lo antiguosestados

federadosdichosresiduosalcanzanla escalofriantecifra dc 32 millonesde toneladasanua-

les. A ella debesumarsela resultantede los residuosoriginadospor los 5 nuevosestados

federados,con lo cualobtenemosunacifra total dc 40 millonesde toneladasporaño.

Por otro lado, el espaciodisponibleparael depósitode los residuosdomésticosescada

vez másescaso.En divexnsregionesde Alemania la capacidadde dichosdepósitosno

alcanzamásqueparados o, a lo sumo,cinco añosvista.

Ante la continuaavalanchade nuevosproductos,la falta de capadoy la inexistenciade
un sistemade recogidaadecuado,municipiosy mancomunidadessevenen la necesidadde

reconocersu incapacidadpara afrontarla recogidaen sus propiascircunscripciones,exi-
giendoen consecuenciaunarápiday eficientedescaigade sustareasen estamateria.

Resultaevidenteque,antetaleshechos,sehaceindispensableadoptarmedidasurgentes,

tendentesa la reducciónde los residuosderivadosde los mencionadosenvases,asícomo

al reciclajeo reaprovechamientode los mismos.

A partir dc la ley federalsobrodesechasdc 1986,sefacultaal Gobiernoalemánparaque
desarrollereglamentariamentela disposicióncontenidaen el párrafo 14 dcl mencionado

texto legal.Dechopreceptoestablecela obligaciónde productores,distribuidoresy comer-

ciantesdo recogery reaprovecharenvasesutilizados,al margende los sitemaspúblicosde

eliminaciónde desechos,

El desarrolloreglamentariode la ley federalde 1986seha visto parcialmentecumplido

mediantela aprobación,con fecha 12 dc junio de 1991,del Reglamento.En materiade

envasescon restoso residuosde sustanciaso preparadospeligrososo dañinos,se esperala

inminentepublicaciónde un proyecto reglamentariopor partedel Ministerio Federalde

Medio Ambiente.
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Sobrelos antecedentesinmediatosde la legislaciónalemana,caberemontarsea la Direc-

tiva sobredesechosdc 15 dejulio dc 1975 dcl ConsejodelesComunidadesEuropeas.Esta

Directivaha sido recientementerevisadacon fechade 12 deabril de1991 por la Dirección

GeneralXI de la Comisión,mediantela redaccióndeun proyentoo “Outline Proposalfox
aCouncelDirective on Packing’.

El contenidobásicodel mencionadoproyectoconsiste,en líneasgenerales,en la exigen-
cia de recycling~ (incluida la reutilización) decomo mínimo el 60 por 100, en términos

de pesoo de volumen,detodoslos descebesde envasesutilizados,dentrode cinco añosa
contardesdela entradaen vigor dela Directiva.Dicho proyectoprevéparaello la creación

de un sistemaderecogiday reciclajeglobalparatodo tipo de envasespor partedelos sec-

toreseconómicosimplicados.

Aspectosgenerales

El teno definitivo del Reglamentotienepor objeto la eliminación,en la medida de lo

posible,dc envases<o, en sucaso,la elaboraciónde los mismosa travésde materialesque
no resubenagresivosparael medioambiente),surecuperacióno reciclaje.

Paraello cl Reglamentoobliga a las fuerzasdclmercadoa querecojan(al margende los
sistemaspúblicos de eliminación dedesechos),rentiliceno reciclen, la totalidad de los

envasesya usadosqueproduceno comercializan.

Los preceptosdel Reglamentoseaplicana los fabricantesde envaseso de materiasa

partir de las cualessc confeccionandirectamentelos envases:y a quienescomercIalizan
los citados envaseso productos,o mercancíasenvasadas(distribuidoresy comerciantes,

incluida le ventaporcorreo).

El Reglamentodistingue,básicamente,entreenvasespara el transporte,envasesparala

venta,y envasessuplementarios.Además,elReglamentodedicaun apanadoespeciala los
envasesparabebidas,detergentes,productosdelimpiezay pinturasde dispersión.
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Los preceptosdel Reglamentono seaplican,en cambio,a los envasesconrestoso resi-
duosde sustanciaso preparadospeligrosospara la saludo parael medio ambiente,en el

sentidoestablecidopor la Ley de ProductosQuímicos(Chemikalicngesetz);o de cuales-

quieraotrosproductoscuyaeliminaciónsehalleestablecidaen otrasleyesespeciales.

Ei contenidobásicodcl Reglamentoconsiste,pues,en la obligaciónque sederivapara
los productores>distribuidoresy comerciantesde retirar, reutilizar o reciclar (***) los

envasesobjeto del presenteReglamentoque hayanfabricadoo puestoen circulación, al

margende los sistemaspúblicosdc eliminacióndcdesechos.

Respectode los envasesde bebidas,dicho contenidose concretaen la obligación

impuestaa los productores,distribuidoresy comerciantes,de cobrara susrespectivos

clientes,a partir de un determinadocontenidoneto,un depósitoporcadaenvase.

Buvasesparael transporte

De acuerdoconel artIculo3 del Rcglametno,seentiendepor envasesparael transporte:
“Barriles, bidones,cajas,sacos(inclusivelos paicta>,cartonesy cestas,plásticosy otros

envoltoriosque forman partedel envasede transpone,y que sirven para protegera las

mercancíasdedañosduranteel trayectodel fabricanteal distribuidor o al comercio,o que

sc utilizan durantecl transpoitepor motivosde seguridad”.

Respectode estetipo dc envasesestableceel Reglamentoquedeberánserrecogidas,una
vez utilizados,al margende los sistemaspúblicosde eliminacióndedesechos,y porteño-

menterecuperados.Estaobligaciónafectatantoalos productoresde dichosenvases,como

a los distribuidoreso comerciantesdelos mismoso de las mercancíasen ellosenvasadas.

La mencionadaobligaciónse concretarlaen la posibilidad de devolverlos envasesde

transporteal respectivosuministradorde los mismos.Estesólo estaríaobligadoa aceptar

tantosenvasesy de idénticascaracterísticas,como los quehayaentregado.

Enel supuestode quela cantidadde envasesrecibidospor los comerciosseanotabley el

~ Ea adelantehablaremosdc ~rccoglday recuperacldn”,entendIendopor estatílUma tantola reuiiliza-
chincomoel reciclajedc losenvases.
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númerode suministradoresde los mismosimportante,parecemásaconsejable,por moti-

vos prácticos,e] recursoala recogidamedianteempresas(privadas)especializadas.

Dicha pasibilidadsebaila previstaen el artIculo 11 dcl Reglamento.No obstante,sólo la

existenciade unagarantíaporpartedelas empresasespecializadas,acercade la recupera-

ción dc los envasesen cuestión,en los términosestablecidospor el Reglamento,libera a
los sujetosobligadospor el mismo de su responsabilidadde recogerlosy recuperarlas

directamente.

Envasessuplementarios

Se entiendepor envasessuplementarios:“Blister, plásticos,cartonesy otrosen voltorios

semejante,destinadosa serutilizadoscomoenvaseadicional,sobreel envasede venta,a

los efectosde: posibilitarla ventade las mercancíasen losautoservicios;impediro dificul-

tar el robo; o parafines publicitarios”.

El Reglamentoestablecepara estetipo deenvasesla obligación,a cargodel comercian-

te,deretirarlosal tiempodela entregaal consumidorfinal.

Comoalternativaa estasolución,el Reglamentofaculta al comerciantepara quedispon-

ga, en cl propio comercioo en las instalacionesadyacentesal mismo, contenedoresa los

efectosdequeseael propioconsumidorfinal quiendepositelos envasesencuestión,

Paraello deberáadvertir,deformaclaray legible,enla zonade caja,mediantela instala-

ción de rótulos, la existenciade dichoscontenedores.Igualmentedeberáprocurarquelos

mencionadoscontenedoresse hallen situadosde forma que seanfácilmenteaccesiblesy
reconociblespara el consumidorfinal. A ello seunela exigenciade asegurarla separación

de losenvasespormateriales.

En cuantoa la recogiday recuperacióndedichosenvases,al igual que paralos envases

de transporte,cabríanlassiguientesalternativas:

- Devoluciónde los envasesal sumitustradardelos mismos,quien deberádarlesun ¡me-
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yo usoo reciclarlosfuerade los sistemaspúblicosde clñninacióndedesechos,o;

-. Recogidaa travésde empresasespecializadas,siemprey Cuandogaranticenla recupe-

raciónde losenvasesencuestión.

Quedaporadvertir, finalmente,queen el supuestode queseael propioconsumidorfinal

quien exija la entregade la mercancíaen el envasesuplementario,esteenvaserecibirA el
tratamientode envasepara la venta,siéndoledeaplicaciónlos preceptosparaésteestable-

cidos.

Envasesparala venta

Seentiendepor“envasespatala venta” (artIculo3 del Reglamento):“Los recipientes,ya
seancerradoso abiertos,y los envoltoriosde mercancías,comovasosde plástico,bolsas,

latas, cubos,barriles,botellas,frascos,cartones,cestitas,sacos,cajitas,bolsasde manoy

otros envoltoriossemejantes,quesonutilizadosporel consumidorfinal parael transporte
del productoo suconsumo.Sontambiénenvasespara la venta,las bandejasy cubiertosde

un soloaso”.

Por otro lado, los envasesquese utilicen indistintamentecomo envasesde transporteO

de venta,seránconsiderados,a los efectosdelReglamento,envasesparala venta.

Paraestetipo de envasesel Reglamentoprevéla obligaciónde comerciantesy distribui-

dores de recogerdel consumidorfinal los envasesdo venta utillzados,ya seaen el propio

punto de ventao en sus proximidades;y la obligaciónde productoresy distribuidoresde
recogerlos envasesretiradospor los comerciantespara darles art nuevousoo recielaje

fuerade lossistemaspúblicosde eliminacióndedesechos.

En cuantoal alcancede la obligaciónde recogida,el Reglamentola limita a losenvases

del mismotipo, forma y tamaifo,así comolos envasesque tengaen su surtido el comer-
cianteo distribuidoro, enel casodecomerciantesy distribuidorescuyasuperficiede venta

seainferiora 200 ni2, alas marcasqueéstoscomercialicen.

En el sectorde la venta porcorreo,la obligaciónde retiradade los envases,consisteen
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disponerde facilidadesadecuadasparala devolucióngratuitade los mismospor partedel

eonsurnidotDicha posibilidadde devolucióndelos envasesdeberáhacerseconstaren los
envíosdc mercancíasy enlos catálogos.

Respectoa la obligacióndc los productoresy dIstribuidores,derecogerlosenvasespre-

viamenteretiradosparadarlesun nuevoasoo destinarlosal reciclajefiera de los sistemas
públicosdeeliminacióndedesechos,estaobligaciónselimita igualmentea losenvasesdel

mismo tipo, forma y tamaflo, asícomo a los envasesde las mercancíascomercializadas

por losmismos.

Estasobligacionespuedanobviarsemediantela adscripciónde fabricantes,distribuido-
resy comerciantesa un sistemade recogidaperiódicaen el propiodomicilio delconsumi-

dor final o en susproximidades.

Estaalternativa,queha recibidoposteriormenteel nombrede “SistemaDual’, permitea

los titularesde las obligacionesdel Reglamentoliberarsede la recogidade los envasesen

suspropios establecimientos,asícomo de la recuperaciónde los mismos.No obstante
dicha alternativasóloseráautorizadaen el supuestode que se cifla a las cuotasy plazos

establecidosenel Anexoal Reglamento.

Correspondea la autoridadcompetentela comprobacióndel cumplimientode los requi-

sitoscontenidosen el Anexo al Reglamento,debiendo,en casode incumplimiento,dene-

gar o revocarla exenciónde las obligacionesde recogidao recuperaciónde los envases

por lospropiosproductores,distribuidoreso comerciantes.

Envasesparabebidas,detergentes,productosdelimpiezay pinturasdedispersión

Paraestetipo deenvases,el Reglamentoha previstoelestablecimientode un depósitode

0,50DM (incluido el IVA) porcadaenvasedeuso simple,cuyo contenidonetosuperelos
0,2juros y 1 DM (incluido e] IVA>, comomínimo, por cadaenvasede usosimpledccon-

tenido netosuperiora 1,5 litros. Este depósitoafectatanto a envasesparabebidas,como

envasesparadetergentesy productosde limpieza(salvocuandoestosúltimos comexciali-
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Paraello la DSD aprovecharáeintegraráencl SistemaDual los instrumentosde recogi-

da (contenedoresde vidrio, delatas,papelo materialesplásticos)ya existentesen la actua-
lidad,

Las empresasquelos soliciten,ya formenpartede la DSD o no, podránobtenerel dis-
tintivo UmenerPunid (puntoverde)parasusproductos.Estedistintivo tiene asignadaslas
siguientesfunciones: advertir al consumidorparaque deposite,una vez utilizadas, los

envasesen los sistemasde recogidade la DSD; facilitar la clasificaciónde los envases;y

servircomoinstrumentode financiacióny marketingdela DSD.

El distintivo puntoverdeseobtendrámediantesuscripciónde un contratode licenciade
marca.El canon a pagardependerá,en cadacaso,de la naturalezay cantidadde envases

previstos,asícomodelcontenidonetodelos envasesencuestión,

Puedensolicitarel puntoverdetantolos productoresdelos envaseso de los materialesa

partir de los cualesatasse elaboran,comolos productoresdel articulo envasado,los
importadores,distribuidoreso comerciantes.

Es dedestacar,quelasimportacionesrecibenidénticotratoquelos productosnacionales.

Ello significa,quebien el comercializador(importador)del productoen Alemania,bien el

propio fabricante(no alemán),deberánsolicitarel puntoverde.Encuantoa las reimporta-
ciones,recibenel mismotratoquelas importaciones.

Para la solicitud del puntoverde,los interesadosdeberáncomunicara la DSD la canti-

dadde envasesdo los productosquepreveancomercializaren los próximos docemeses,
asícomounadescripcióndedichosenvases.Los datosapanadospor los interesadosserán

sometidosaverificacióndela DSD.

La USD no obtiene,pues,beneficiospor la ventadelos materialesrecogidos.

La recogiday recuperaciónde los distintos tipos de envasescorreráa cargode las
siguientesempresas:
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• Papely cartón:Interseroh,AG.

• Celofány plásticos:VerwertungsgesellschaftgebraauchteKunststoffverpac-

kungen(VGK).(** * ti)

Respectode los envasesde vidrio, la recogiday recuperacióncorrespondea la industria

de vidrio alemana,mientrasquepara las cajasde maderano existe,todavía,compromiso

alguno.

Los corchosy etiquetasseránintegradosen el sistemade la DSD, siemprey cuandola

botellaa la queacompañenestédotadadelpuntoverde.

lEn lo que a los envasessuplementadosy/o para regalosrespecta,se integraránigual-

menteen el sistemade la DSD, cuandoformenpartedel envasede venta.

Comoinstrumentode marketíng,el puntoverdeseperfila como auténticocriterio dc eli-

minación de productas.Dicho distintivo dota a los productosa los que acompañade una

enormeventajacomparativafrentea aquellosotros que no participenen el sistemaen

cuestión,y quepor consiguienteconllevenla carga de la instalaciónde contenedoresen

los propioscomercios,aménde la responsabilidadde la recogidade los envases.

Finalmente,en lo quea lasprevisionesde coberturade la DSD respecta,dstassecifran

en la eliminaciónde 85 a 100 Kg. porhabitantey año,lo queen términosglobalesreferi-

dos a toda Alemaniasuponeunos7 a 8 millonesde toneladasanuales.

En cuantoa los costes,sebarajala cifra de 275 marcospor toneJada.A ello debenafia-

dirse 50 millonesde marcosanualesen conceptode informacióny publicidad.Partiendo

de unacifra dc 100.000millonesde envases,los costesporunidadseriande 0,02 marcos.
Dichoscostesrepercutiránsobreel consumidoren el preciofinal dclproducto.

(***) En procesodenegociación.
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SistemaDual

Sedenomineasíla correlativarecogiday recuperacióndedesechosal margende los sis-

temaspúblicosdeeliminaciónde residuos.

El Reglamentoconcedea comerciantes,distribuidoresy productoresla posibilidadde

eximirsede lasobligacionesde recogida,depósitoy recuperacióndelos envases,mediante

la adhesióna un sistemaprivadode eliminaciclnde desechos,al mM~endel sistemapúbli-

Co existcnte.

Estesistemadeberá,pues,estar financiadoy organizado,do modo exclusivo,por los

propiossectores(privados)implicados.

Dicho sistemadebe,además,garantizarla perfodicarecogidadeenvasesutilizados,en el

domicilio del consumidoro en susinmediaciones.

En materiade envasesde venta,porejemplo bebidas,detergentes,productosde limpie-

za, pinturasde dispersión,etc, corresponderáa la autoridadcompetentede cadaLand, a

peticióndelos propios interesados,aprobarla inclusión delos mismosen el SistemaDual.

El acto adminstrativopor el cual la citada autoridadapruebeo denieguela inclusión en

dechosistemadeberáhacersepúbiico. Estaaprobacióndependerádel puntual y efectivo
cumplimientodelas cuotas”en los términosprevistosporel Reglamento,

Paraello, el solicitante deberádemostrarqueen su zonade actuaciónla media anual

efectivade envasesrecogidos,clasificadosy recicladosalcanza,como mínimo, los

siguientesporcentajes(enterminode poso):

CUOTAS DE RECOGiDA MEDIA

Material A partir del1-1-1993(%)
Vidrio
Hojalata
Aluminio

art

Pi~¡cas
Materiales combinados

40
30
30

30
3020

80

so
8080
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Duranteel vedadoquemediaentrecli deenerodc 1993y cl 1 dc junio de 1995,seconsiderarán
cumplidaslas cuotascitadas,si al menoscl 50 por 100 del totaldel materialdcenvasesrecibidoses
realmenterecogido.

CUOTAS DE CLASIFICACIÓN MEDIA PAltA RECICLAJE

Material
Arrlirdcl

Vidrio
Hojalata
Aluminio
Cartón
Papel
Plásticos
Materialescombinados

70
65
60
60

30
30

90
90

80
80
80
80

Todoslos materialesclasificadosconformea estecuadrodebensersometidosa procesos

de reciclaje.

Porlo quea los restosno reciclablesrespecta,deberanentregarsea los sistemaspúblicos

de eliminaciónde desechos,comobasuraindustrial. A los efectosdel Reglamento,se
entiendepor “restosno reciclables:

a) Los materialesquemanualo mecánicamenteno sepuedendescomponeren

fraccionesreciclables.

b) Aquellosmaterialesensuciadoso contaminadospormateriasextraflaso no

contenidasen el envaseoriginal.
c) Aquellos materialesqueno forman partodelenvase.

Parael supuestoconcretode los envasesde cerveza,aguamineral, de manantial,de

mesa,medicinal,refrescoscono sin gas,zumosy néctaresde fmta, zumosdehortalizasy

vino (salvo los espumosos,vermuty postre) la posibilidadde acogerseal SistemaDual,
4nicamente,seráválida mientrasel porcentajede envasesde uso múltiple reutilizadosen

cadazonade actuaciónno seainferior al porcentajehabidoen la mismazona en 1991, y

siemprequeel porcentajetotal de retornode los mencionadosenvasesenAlemaniano dis-

minuyapordebajodel 72 por ciento.

En el casoparticularde envasesrellenablesparala lechepasteurizada.el porcentajeexi-

gidoparapoderacogerseal SistemaDual esdel17 porciento.
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Consideracionesfinales
Ante las perspectivasqueofreceel Reglamento,la reaccióndel comercioalemánno se

ha hechoesperar;muchossonya los comerciosy establecinilentosque,antesinclusodela
entradaenvigorde la normativaencuestión,exigena sussuministradoresla entregade tas

mercancíasacompañadasdel punto verde; la presión ejercidasobre los fabricanteses

igualmenteconsiderable.

A la cabezade estacampafladestacancadenascomo AMe, Edeka o e] Grupo Teogel-
mann,quienespropusieronla cornpletaintroduccióndel pontoverdeensusestablecinúen-

tos a partir de enerode1992,a mástardar.

Entre tanto, las distintasasociacionessectorialesde la industriasehan hechoeco delas
exigenciasde los comerciosgermanos,para recomendarla fabricaciónexclusiva<le pro-

duetosdotadosdcl distintivo GruenerPunkt.

Lasnegociacionesde los sectoresimplicadoscon la DSD ya sehallanen marcha,dispo-

niéndose,enestosmomentos,de másde un millar de solicitudes(por un importeanualdc

cercadc400 millonesde marcos>,parala incorporaciónasusistemade recogiday recupe-

raciónde envases.

Deacuerdocon las previsionesde la propiaDSD, el pasadomesde octubrede 1991 se
dio inicio a la faseintroductoriapuntoverdeen todala RFA.

Másallá de las fronterasalemanas,y pesea los temoresinicialesy amenazasde algunos
Estadosmiembrosacercade la compatibilidadde la normativaalemanacon el Derecho

Comunitario,ya son varioslos paisesquehananunciadola preparaciónde proyectossitni-

laresal Reglamentoalemán.

Entreellos destacaFrancia,cuyo ministroparael MedioAmbiente,BriceLalande,daba

a conocera mediadosdcl pasadomesdeagosto,la inminenteintroduccióndel denomina-

dopuntoazul.
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PerotambiénEspaflapareceapostarpor un sistemaprivadodeeliminaciónde desechos,

como lo ponende manifiestolas recientesdeclaracionesdel secretariode Estadoparalas

PolíticasdeAgua y de Medio Ambiente,VicenteAlbero, quienha afirmadoque“próxima-

mentepodríaentrar en vigor una ley que obligaráa las industriasa hacersecargo de Ja

recogiday recielajedc todo tipo de envasesidentificables”.

La cuentaatrás,de ello no cabeduda,acabade empezar.

MarcelFormaBernhardt
Becariode la Generalitatde Cataluña

en la Oficina Comercialde España

en DUsseldorf
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(Publicadoen la revistaEXPANSIÓNenFebrerode 1992)

Tendenciasy recomendacIonesdelcomercioen Alemania
Estecapítulopretendeenumerarde forma concisay esquemáticalos consejosy las ten-

denciasque, al margende lo establecidopor cl Reglamento,facilita el comercioalemán,a

travésdel «DeutscbesHande]sinstitutKdln e.V.» (Instituto Alemán dc Comercio>paralos
distintosenvases.

Dicbosrequisitosno son puespreceptoslegales,sino recomendacionesque, sobrela

basedeestudiosy análisis,publicael Instituto Alemánde Comercio.

Entendemosno obstantequeestasrecomendacionesdebieranserseriamenteconsidera-

dasporel exportadorespaflol,en Cantoquesonla paulaparaunaactuacióneficazen Ale-

mania.

RECOMENDACIONESGENERALESDE ORDENMEDIO-AMBIENTAL

1, El pesoy cl volumendelosenvasesdebereducir~e,en la mediadc lo posibles.
2. Los envasesreutilizables(de dobleo múltiple uso> recibirántratopreferencialcanres-

pectoa los envasesde usosimple.

3. Los envasesdcusosimpledeberánserreciclables.

4. Losenvasesdebieranserdeun uinico material,estoes,no combinados.

5. Se preferiránenvasesdepapelo cartón.

6. Los envasesplásticoso de materialescombinadosdeberánir identificados.

7. Todoslos adherentes,colasy pinturasquecontengano acompañena los

envasesdeberánserde materialesno agresivosparael medio ambiente,

RECOMENDACIONESRELATIVAS A LOS SOPORTESDE MERCANCÍAS

1. Los soportesde mercancíasdeberánpertenecera sistemashomologadosde doble o

múltiple uso, y seránpreferetementepalets (Enropalel800 x 1200 mm. o Duesseldorfer

Mehrweg-Palette800x 600 mm,,tambiénllamado»Europalette2”).

2. La alturamáximadela cargadedichossoportesserá:
tiEumpaletJ~900 mm. 01450/1800mm.
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* Luropulel2: 1500mm.

3. La cargade los suponesno deberáexcederlas dimensionesde estosúltimos.

4. LospaleIs 1/1 y 1/2 deberánserfácilmentemanipuladossin cargay elevables

por los cuatrocostados.

5. Lospaleta1/1, 1/2 y 1/4deberíanpoderseutilizar igualmentecomoDúplays.

6. Los paletsdeberíantransportarsiemprela mismacantidaddeenvasesy contenerIgual

númerode “pisos”.

Respectode los Europalets(800 x 1200 mm., DIN 15141)cabeapuntarque su uso se

halla ampliamenteextendidopor toda Europa.En lo que a Alemaniarespecta,esimpor-

tantedestacarque másdcl 90 par100 de los almacenesde comercioal por menorlo utili-

zan.

Par otro lado, la tendenciaa utilizar estepaleten los suministrosa los comerciosal por

menores cadadía mayor, siendo igualmenteempleadopara la presentaciónde aquellos

productosde rápidarotación,con lo cualse simplifica el trabajoen el almac¿na la vez que

seahorramanode abra.

En cuantoal Europalet2 seha implantadoparaunagamadc 60 a70 productasalimenti-
ciasde rápidarotación,en el sectordel comercioal pormenor,siendoutilizado igualmente

en la presentacióndc los productos.

El Europalet2 presentalas siguientesventajasen relacióncon las denominadospalcts

“de mediouso” (halbeDispositionpalette)y losDisplay palets:
- Es muy estable.

- Respondemejora las exigenciasmedio-ambientales,dadoquepermitesumdl-

tiple utilización.

RECOMENDACIONESRELATIVAS AL ASEGURAMIENTODE LA CARGA

Sc trata, en esteapanado,deaquelloselementoscuyo objeto es asegurarla estabilidad

de losproductoscargadossobrelos paleis.
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En esta materia las exigenciasdel comercio en la RFA se concretanen los siguientes

puntos:
1, Apilamiento compacto que asegure la estabilidad de la carga.

2. Facilidad para retirar las cintas de pape1, plástico o textiles de las mercancías

en cuestión, no pudiendo ir, en ningdn caso, pegadasalas mismas.

3. Utilización de cubiertas o fundas plásticas sóloen aquelloscasosen que no sea pos1-

ble servirse de los materiales citados en el punto 2.

RECOMENDACIONESRELATIVAS A LOSENVASESDETRANSPORTE

1. Losenvases de transporte deberíansermultiuso.

2. De acuerdoconlos criteriosdel 130 (InternationalStandardisationOrganization),los

envases de transportedeberían tener todos los cantos rectos yser cargados sobre los sopor-

tes dc mercancías dc uso más extendidos.

3. El peso por unidadde los envasesde transporteno deberían exceder, en la medida de

lo posible, los 10 ó 12 Kg.

4. Los envases de transportedeberíanserdeun únicomaterial,y preferentementede car-

tón o papel.

5. Los envasesde transportedeberánpoderemplearse,unitariamenteparala presenta-

cidíx de los productosenel puntodeventa.

6. En la medidadela posible,el envasedetransponedeberíaservir, a la vez,de envase

deventa,

7. Losenvasesde transportedeberánconteneren un latera]estrechoy en un lateral alto,
la siguienteinformaciónlogística:

• * CódigodebarrasEAN.

* Definicióndelproducto,cantidad,fechade caducidad.

* Advenir,en su caso,sobrelos materialespeligrosos.

9. Los envasesdetranspoflevacíosdeberánpodersedoblary plegarfácilmente,sin

necesidadde instrumentoalguno.

La tendenciaactualdel comercioen Alemaniapone<le manifiestoquecrecenlas exi-
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genciasde disedoy publicitariasen materiadeenvasesde transporte.Estasexigenciasres~
pondena la voluntadde utilizar, a la vez, los envasesde transportecomoenvasesde venta,

consoidéndosecomoelementosbásicosde aquel tipo de envases,en panicularpara pro-

duetosde alimentaciónen comerciosen régimende autoservicio.

Estoselementostienen,en cambio,menorrelevanciaparalas tiendasdescuento.

Porotro ladoseobservala tendenciaa una paulatinareducciónde folios y plásticospor

papely cartón.De acuerdocon la opinión del comercioalemán,estosúltimos materiales

resultanmásindicadostantoparabienesde alimentacióncomoparanon-food.Destacaen

primer lugarel cartón,seguidodel papel;esteúltimo, en concreto,se adaptamejor a los
artículosde alimentaciónquea los ,wn-food.

Porsupartelos folios y demásplásticosresultan,en términosgenerales,mejoresen tuiS-

culosnon-foadqueenlos alimenticios.

RECOMENDACIONESDEL COMERCiOENMATERIA DE ENVASES

ADICIONALES

El criterio generalizadodel comercioa esterespectoesevitar,a todacosta,estetipo de.

envasesen todoslos productos.

RECOMENDACIONES DEL COMERCIO EN MATERIA DE ENVASES DE

VENTA

1. El contenido de los envases de venta deberá estaraprovechadoa su máximacapaci-

dad.

2. Los envases de venta deberían adaptarse a las medidas180.

3. Los envases de venta deberán contener todaslas indicacioneslegalmenteexigidas,así

como aquella información relevantepara el comercio (por ejemplo: fecha de caducidad,

código debarrasHAN, puntoverde,ctc~).

4. En la medidade lo posible,los envasesde ventadeberíanserconcebidoscomoenva-

sesdeusómúltiple.
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5. Los envasesde ventaentantoquemullí-packdebieranlimitar al máximoel
materialdel envase.
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La únicasoliclón: ‘frenologlaslimpias
El abandonode los compuestosdoradosparael blanqueode la pastade papelesla única

soluciónposibleal problemade losorganoclorados.Es evidentequesi no seintroduceclo-
ro en la fábricano habráningúncompuestodoradoen los vertidosque salende ella. Este

abandono es perfectamente factible. Por un lado una fábricapuedecambiartotalmentesu

tecnología en menos de dos afios. Y por otro, existenproductosalternativosal cloro para

blanquearla pasta de papel como el axígeno o el peróxido de hidrógeno.

Blanqueandocon estoscompuestosse puedeobteneruna pastade papeldc la misma

calidad que la elaboradacon compuestosdoradosy que esválida para cualquieraplica-

ción. La única diferenciaesquela celulosaobtenidaes ligeramentemenosblanca,en una

tonalidadque va del cremaal marfil. La mayoríadc los productosde papelson blanquea-

dos innecesariamentey, en cualquiercaso,un papelligeramentemenosblancoesun precio

pequenoa pagarpor eliminarpracticamentecl 25%dc los residuostóxicosque seprodu-

cen en Espafla.

Los consumidoresde, por ejemplo,Sueciay el Reino Unido ya hanelegido.Tras una

campanade informacióndecidieronquesimplementeno estabandispuestosa aceptarel

riesgoqueestosproductossuponíanparasusalud,la de sushijos y su entorno.La deman-

da de cartonesdc leche,panalesy otrosproductosde papelblanqueadossin cloro hizo que

la industriasevieraobligadaa fabricary comercializarestosproductos.

C.21



Nuevodiseifográficoy estructuralsobrecartónonduladoen España.

1.
• :~st.~*~2.
1 y
¿Qué esel papel100%recIclado?

El papelrecicladosedefinecomoaquelencuya fabricaciónsebe utilizado como mato-

da prima exclns¿vwneneepapel usadopor el consumidor:periódicos,revistas,papelesde

oficina, impresos,etc.,y cuyo únicodestinoseríasueliminaciónen vertederoo vía incine-

ración.
La característicadistintivadel papel100%recicladay ecoldgicoessu colarblanconatu-

ral, garantíade un procesolimpio defabricaciónen el queno ha incididocl usode agentes
químicosblanqucantes,especialmentenocivosparael medio Ambiente.

¿Porquéesnecesarioel papelreciclado?

Peraconseguirun medioambientemáslimpio, usandounosprocesosde fabricacidnres-
petuososconel medio ambientey disminuyendocl consumode recursosnaturalesesca-

sos:
- Reducciónde contaminacióndeaguasdel 92%.

- Disminuciónde telade árboles.
- Ahorro energéticoy dcagua;62% y 86%, respectivamente,con respectoa papelespro-

ducidosconpastaquímica.
- Conservacióndcl entornonatural,al reducirespaciode vertedero,que estáocupadoen

casi un 20% por papel.Es previsible queestevolumenaumentehastael 40% de no tomar
medidasurgentes.
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Caraeterlstkastécnicas

Cumplelas mismasespecificacionestécnicasquelos productosde calidadhomologable

fabricadosconpastaquímicavirgen, ofreciendoel altogradode rendimientoy funeionabi-

lidad exigida a todos los productosde calidad. Igualmente,ofrece las mismasgarantías

sanitarias,asícomocondicionesde permanencia.

Ofrece,además,mayoropacidad,especialmenteimportanteparael impresorquepuede

imprimir en gramajesmásbajossin que hayatraspasode tintas. En casode envíosposta-

les,menorescostesde franqueo.

Aplicacionesdelpapel100% recIclado
La másavanzadatecnologíadela industriapapeleraseempleaen cl sectorreciclador,y

los logros alcanzadoscomo consecuenciade intensivosprogramasde I+D permitenen la

actualidadla utilizacióndcl papelusadoen las mássofisticadasaplicaciones.

Papelespara la impresión a todo color para producir folletos, catálogos,publicidad,

prensa,publicacionesperiódicas,mailings, y gran diversidaddc trabajosque requieren

grancalidadde reproducción.

Papelesde consumoen los másmodernosequiposdeofimátíca:papelparafotocopiado-
rasdealto volumen,impresorasláser,chorrode tinta y de impacto.

Productosde consumo:cuadernos,blocks,tacos,resmillerfa,sobres,etc.

Ventajasparael usuario

El desarrollosostenible,compatiblecon la conservacióndel medioambientesonlascla-

vesparael futuro de nuestracalidaddevida.

Estosdos conceptosrequierenactitudesresponsablesporporte de la industriaasícomo

consumidores.El papel forma una partefundamentalde nuestracultura y actividad coti-
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diana,porlo queunadecisióndeconsumirun productorespetuosocon el medio ambiente

proyectaráunaimagende sensibilidady responsabilidad.Así lo han demostradolas socie-

dades más avanzadas cultural y económicamente: en Alemania el consumo de papel 100%

recicladosuperael 40% del mercadototal, y paisescomo Japóny EEUU avanzanen la

mismalínea.

El papel 100% recicladoesla opciónnatural por excelencia,tantopor prestacionestéc-
nicascomoporbondadmedioambiental,y ennuestrasmanosestágarantizarel futuro bie-

nestardetodos.
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Adhesivoparaondulado Cormgatingadhesivo

Adhesivoparapestafias GluejomÉ adhcsive

AFiZO (Asoc~acíónEspaflota de Fabricantesde Cartón Ondulado)

Agrupar Cluster

Alabeado Warping

Alambre paracoser Stitchingwire

Almidón Starcb

Apilado Stacking

ASSCO(EuropeanSolidFibreboardCaseManufacturenAssoclat¡on)

Asistentede servicioventas Salesperson

Bandeja,“Plató” Tray

BCl’ (pruebade resistenciaala compresión) BC’1 Box CornpresionTest

Blanco jaspeado Mottled White

Blancointegral Fuil white

Bobina Roil

Bobinas de alambre Spool

Boceto Rough - draft

Cajao contenedor Container

Caja Box

*
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Caja americana
Cajactecartónondulado

Caja saco

Cajastroqueladas

Caldera

Calibro, grosor, espesor

Calidades

Caminos de rodillos

Camión

CanalA

CanalB
CanalC

CanalE

Canto

Capatazo Jefedeequipo
Carasblancas

Caras, Cubiertas

Carasencilla,simplecara

Carretilladepinzas

Carretillaelevadora,estibadora

Cartónondulado,planchaondulada

Cartónonduladodoble-doble

Cartónonduladodoblecara

Cartóncompacto
Cartónonduladosimplecara

Cartoncillogris

Ciclán

Cinta pataarrancar

Cola de almidón

Cola

RegularSlotted

Corrugated box

Baginbox

Dic cutboxes

Bolle;

Calibre

Grades,Qualities

Conveyor

Truck

A-Flute

B-Flute

iZ-Flute

E-Fhute

Edge

Foreman

WhiteTop L,iners

Facings

Singleface

Clamptruck

Fork-lift mck

Corrugatedboard

Deublewalt corrugatedboaré

Singlewall corrugatedboard

Fiberboard

Singlefacer

Chipboard
Cycloneseparator

Rip tape

Convertedstarchpaste

Glue

~g1 y »Ñ 4 7
1 ‘~
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Coladefusión

Combinación de papeles

Combinada

Comercialización,accionesen el puntode venta

Comisionista

Contenidode fibra reciclada

Contracolado

Cortador/hendedorlongitudinal

Cortetransversa]corto

Cortos
Cresta

De alto gramaje

Depositode tinta

Depuración

Desgote

Diseñadorde envasesy embalajes

Diseño

DiseñoCorporativo
Diseñoestructural

Diadográfico

ECT(resistenciaa la compresióna canto)

Eclatómetro

Embaladora

Embalaje,envase

Empaquetado

Encolado
Enrollado

Ensayode calda

Envaseprimario

Especificacionesderesistencia

Hot melts

Combinedboard

Plexo folder glue

Merchandising

Commission agent

Recyc]edcontent

Laminating

Longitudinalslitter

Shoncnt off

Cuts(iii the paper)

TIp of a flute
Heavyweigbt

Ink tank

Clcaning

Draining

Packagíngdesigna

Design

Corporatedesign
Stmcturedesign

Graphicaldesign

EC’g EdgewiseCrushTest

DropTest

Baler

Packing

Bundling

Gluing, Bond

Rolling
Drop tabletest

PrimaryCase
Specifications
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Espesor

Estallido

Estantería
Estucado

FCT <resistenciaa la compresiónen plano)
Fábricadecajas

Fábricadc papel

Fabricantede cartónondulado
Fabricantesdepape)

Facturación

FEFCO(FederaciónEuropeade Fabricantesde

Fibrasvírgenes
Fibrasrecicladas,recuperadas

Flexografía
Flexografía,impresiónflexogrífica

Fungicida

Gerentede ventas

Gerentede producción
Gerentede planta

Gerentede personal
Oramaje(peso)

Grapadorao cosedorasemi-autown.

Orapadorao cosedoraautomática

Grapar,coser
Grapas

Grupoimpresor
Gruposimplecara

Gruposonduladores

Hendedora
Hendedores

Density

Bursting

Rack

Coated paper

PCi’, FIatCompresionTest

fox plant

Fapermilí

Corrugatedboad
Paper stippli.zrs

Turnovor
Cartón Ondulado)

Primar>’ fibers
Recyc¡edfibers

Plexograp Ii y

Plexopdnting
Fungicide

Sales manager

Productionmanager
Píanl manager
Personnelmanager

Basis weight

Semiautomatiostitcher

Fully automaticsilteher

To stitch

Staplcs

Printing unil

SingleFaceGroup

SingleFacer,sf
Seorer

Croaserpairs

manufactura

4. y
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Hendido

Higroscopia

Hoja
Huecograbado

Humedad

Humidificadores

ICCA (Asoc¿ackinInternacionaldeCajasde Cartón

Identidad corporativa

lmpresidncontrama

Impresiónsobrela plancha

Impresoraranuradora

IndiceMullen

Indice de reventamiento, estallido

INIA (InstitutoRacionaldeInvestigacionesAgrarias>

Jefe de compras

Jefedeservicioa] cliente

Juntaencolada

Junta grapada o cosida

Junta con cinta adhesiva

Líneadehendido
Logotipo

Madera

Mandril

Mandrilesy tubos

Manipulabilidad

Mantenimiento

Máquinade revestimientode parafina

Maquinariade manipulación

Máquinas troqueladoras

Máquinasformadorade cajas

Scoring

Hygroscopic

Sheet
Photogravure

Moisturecontent
Segmented warp control sprays

Ondulado)

Corporativeidentity

Screenprinting

Sheetprinting, directprinting
Printor slotter

Mullen
Burst index

Purchasingmanager

CustomerServiceManager
GluedjomÉ

Stitched joint

Tapedjoint

SeoreUne
Logotype

Wood

Core
Cores and tubes

Workability

Maintenance

Parafiner, waxer curtain coater

Convertingmacbineiy

Dic cutter
Box AssemblingMachines
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Materiales

Mecanización
Mercadotecnia
Mesacalientede la Onduladora

Microcanal,canalE, ondaE

Molino o fábrica de papel

Muestra
Naveo almacénde bobinas

Nido de abejas
Normalización,estandarización

Normas“‘JIT”

Oficina dc diseño, “muestras”

Ondayumbo,cartónonduladotriple

Onda

Onda, canal, tripa

Ondulado
Onduladora

Onduladoraen continuodealtavelocidad

Paletizar

Pape]de ondulartratado

Papel
Papelparacaras,caras

Papelparatripas

Papelparacartónondulado
Papelde, abasede papelote

Papeldecaraso “Unen?

Pastakraft

Pastaquímica

Pasta cruda

«rv¿~=~GL4És

Materíais
Mechanization

Marketing
Heatedsurfacesof thecorrugating

machlite
E-Flute

Mill

Sampie

Spoolwarehouse
Beehive

Standardization

Jit standard,JustIn Time

Sampleoffice
Jumboflute, triple wcll grade

Distance material

Flute

CorrugatingMedium
Corn.’gator

Higb speedcontinuouscorrugators

Palletize
Treated corrugated pape;

Pape;,paperboard

Linerboard, liner material

Conugatingmedium

Corrugatingmaterinis
Pape; madefroin scrapmaterial

Line board

Kraftpulp

Chemicalpulp

Unhicachedpulp
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Pastasemi-qufmica

Pastamecánica

Pastaspesadas
Pastasdefrondosas

Patentes

Perfil delacanalado
Perfil de onda

Perforación

Perímetro

Pestaifa(o solapilla deunión)

Offset

Plancha

Planta,fábrica

Platina

Plegadora-encoladora

Plegadora-pegador&tflexo
Pre-imptesióii

Preimpresiónsobrebobinas

Preparación de lii cola

Preparaciónde la pasta

Productosen proceso

Productosacabados

Programación

Programadorde ondulaclora

Propiedadesde resistencia

Ranuradorahendedora

Resistenciaala compresióndel anillo, RUI’

Recortes

Rejillas, separadores

Resistencia al aplastamiento en plano, FC1’

t4ÓTS& j

Chemicalpulp

Mechanicalpulporgroundwoodpulp

Pulp, heavyweight

Hardwoodpulp

?Patents

Corrugatingfactor

Corrugatingfactor

Puneturetest

Perimeter

Fringe

Offset
Sbeet

Plant
Platendiecutter

Foldergluer
Flexofolder gluer

Pre-pnlntiiig

Pre-prifltiflg on rolís

Glue preparation

PulpingprocCSS

Processingproducts

Finisbedproducts

Programlfliflg

Cornigeto1~programmer
Strengthproperties

Slitter scores

Ring CrushTest

Chips

Partitioii

fiat CrushTest
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Resistenciaal apilamiento

Resistenciadela cajaa la compresión

Resistenciaal desgarro

Resistenciaal reventamiento,al estadillo
Resistenciade las fibras

Resistenciaa la humedad
Resistenciaa la tracción

Resistenciaa la perforación
Resistenciaal aplastamiento,a la compresión

Revestimientos

Rigidez
Rodillo encolado;

Rodillo ondulador
Salidaautomática

Sello decalidad
Semiqulmicos

Serigratia

Simplecara

Sin peines

Sin blanquear
Sistemade encolado

~Slotter”

“Siotier” impresora

Solapa

Supervisor
Tela metálica,tamiz

“Testliner”

Tiemposde ajuste
Tinta

Tipografla

~< -¿44, ;a:t~~9J.~4~ 4

Stacldngstrength

Compreasionabilit>’
Tearingstrength

Burst strength
Fiber strength
Wet strength

Tensilestrengtb

Punclureresistance

Crushresistance

Coating

Rigidity
Glue rolis

Corrugatingrolís
Antomaticstacker

Quality stamp

Semí-chemicals

Silkcreenprinting

Sigteface
Fingerless

Unbleached
Cineapplicatorsystem
Slotter

Slotterprinter

Flap
Superviso;

Wire

Testliner

Setup times
Ink

‘lypography
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Tormentade ideas

Transformación,manipulación
Tripleonda

Troquel

Troquelado
Troqueladorarotativa

UNE (UnaNormaEspotlota)

Unidadpaletizada

Vendedor

I3rainstorming

Processing

Triple flut

Dic cnt

Dic cutting

Rotarydiccutter

Palletunit

Salesperson

INGLÉS
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CODIGO INTERNACIONAL
PARA CAJAS DE CARTON
Este código ha sido desarrollado por FEFCO y
A$SCO, como sistema oficial, para sustituir largas y corr-
piioadas descripciones vabales de las cajas de cartón y
dlseflos, ptr simples símbolos de comprensIón internacio-
nal, sin atender al lenguaje u otras diferencias.
Estas referencias pueden emplearse en pedidos y especi-
ficaciones de cajas para embalaje.
Sólo pueden hacer adiciones y modificaciones FEFCO y
ASSCO.

Símbolos empleados en planos y sistemas informáticos

Sinibolodibujado
Código

Ordenador Oescdpclón

Lineas de corte, hendido, ranurado, etc.
CL Contorno de las cajas armadas o lineas de corte

en planchas

SC Cortes ranurados

Cf Lineas de hendido (plegado hacia el interior)

CO Líneas de hendido (plegado hacia el exterior>

SI Lineas de corte-hendido (plegado hacia el Interior)

SO Lineas de corte-hendido <plegado hacia el exterior>

OS Lineas de doble hendido

PL Lineas de paflorado

SE Línea de corte intermitente

ir Perforaciones para desgarro

Junta de fabricante

SJ Grapada

LI Encintada

GJ Encolada

Aperturas

cr

w

cm1

PO Asas totalmente recortadas

UC Asas parcialmente recortadas

NC Asas parcialmente recortadas

1 Dirección de la onda

~4ftlii~. FO indicador de la dirección de las ondas

o



Los planos de los modelos de este código son siempre desde la perspectiva interior de la caja.

DImensIoneS de la caja
A menos que se lndique lo contrario, todas las dimensio-
nes se entienden como dimensiones Internas en mm. en
la forme:

Largo (L) >< Ancho (AfrAIlo (H)
Largo
Ancho
Alto

(L) = La dimensión mayor ai abur
(A) La dinienslón menor al abrir
(1-1) La dimensión desde el extrema de

apertura a la base
Las mediciones deben realizaras bajo condiciones climá-
ticas normalizadas, sobre planct~as lisas y desde el centro
del hendida, teniendo en cuenta el espesar del matetial.
Para la~ cajas de tipo telescópico, la altura de la parte
superior (Tapa) debe darse como una cuarta medida tras
tina barra inclinada, por e¡empto:

355 x 205 x 120/40 mm

Para cajas con solapas exteriores que monten, la longitud
del área superpuesta debe darse como una cuarta medi-
da, por ejemplo:

255 >c 205 x 120140 mm
(L) (A) (¡-4) (o)

DImensiones de la planche

A menos que se lndique lo contrario, las dimensiones de
una plancha de cartón ondulado se expresan, en mm.
como sigue:
1 ,ó dimensión x 2, dimensión
1.0 dimensión = paralela a las lineas de pegado
2, dimensión perpendicular a las lineas de pegado

Versiones de un modelo -
Algunos tipos de cajas pueden tener versiones derivadas,
sin necesidad de crear un nuevo modelo. En este caso
se debe añadir un sufijo al número básico de modelo,
separado por un guión.
Ejemplo: 0201-2
Una versión puede ser únIca de un fabricante particular.

Modelos y ¡unte de fabricante

Los planos de los desarr,ollos de los distintos modelos
mostrados en oste código, pueden, dependiendo da la
junta del fabricante elegida, precisar modlfICaOiOflOS.
Algunos modelos pueden tener una junta de fabrlcanl:e
encolada, grapada o pegada con cinta. Una Junta encala-
da o grapada puede ser tanto una extensión del panel
corto corno del largo,
Los ejemplos muestran como
sobre un plano:

deberían indicaras estas

Ejemplo de todos loe tipos:

0201

Junta pegada con cinta

Junta encolada o grapada

4
Esto aplica a todos los modelos de este códIgo

CombInacIón de tipas
Los modelos mostrados son los upas básicos de cajas de
cartón. Si el dIseño final es una combinación de das o
tres modelos básicos, por ejemplo: disposición de sola-
pas, pueden describirse como sigue;
Solapas superiores como en 0204. Solapas Inferiores
como en 0215.
Este modelo puede también ser descrito como 0204/0215
(solapas superiores/solapas Inferiores).

0204 0215 0204/0215

ÓJIU J~JJfl?fl!
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Deaoripoión de los grupos de modelos bés¡cos*

ConsIderacIones generales
Hay que tener en cuenta que algunos de los modelos de
caja contenIdos en el código bajo un número específico
pueden ser también clasifIcados en otros grupos de mo-
deles básicos.

01

Escritura de los modelos del códIgo

Código completo: XXXX—XXXX

‘<xxxW
Modelo:

Versión:

Rollos y planchas comercIales

02
Cajas con solapas: consisten básIcamente de una pIeza
con juntas cte fabricación encoladas, cosidas o pegadas
con cintas y solapas superiores e Inferiores. Se entregan
plegadas, listas para su uso y se cIerran utilizando las
solapas superiores e Inferiores 4

Modelo/díseflo «standard”
reconocido mediante este
código.

03
Cejas telescópIcas; fabricadas con más de una pieza,
se caracterizan por una tapa y/o fondQque se deslizan
sobre el cuerpo de la caja.

04
Cajas plegables y bandejas: son en general de una úni-
ca pieza de cartón. El fondo de la caja se pliega y arma
dos, o todos los panele~y la tapa. Las cajas se montan
sin grapas ni cintas, Pueden incorporarse el diseño ele-
rnentos de cierre, asas, paneles expositores, etc.

El número de versión para
diferenciar las variaciones
sobre el diseño estandariza -_________

do (corresponde a un dise-
ño particular, o del archivo
CAD/CAM).

05
Cajas de tipo deslizante: están constituIdas por mariQui-
tos deslizantes que encajan entre si en dIreccIones distin-
tas, Este grupo Incluye también fundas exteriores para
otras cajas.

06
Calas de tipo rígido: formadas por das piezas separadas,
para los extremos, y un cuerpo; requieren un grapado u
otra operación Blmiiar para su utilización.

07
Cajas encoladas para su inmediato empleo: están he-
Chasgeneralmente de una sola pieza, se sIrven plegadas
y listas para su uso por medio de un sencillo monta)e.

09
AcondIcionadores Interiores como forros, refuerzos,
casIlleros, divisiones, etc, tanto si se ajustan a un modelo
de caja o como artículos singulares. Ef número de piezas
de los acondIcIonadores Interiores mostrados es arbitrario
y puede aumentarse o disminuirse de acuerdo can las
necesidades.

xxxxu- ~i

• Los términos ca>a. conlenedor y embalaje son intercambiables en el
contexto de galas descrIpcIones.



Cierre de las cajas

Un correcto y efectivo cierre de las cajas es tan importan-
le como su propia construcción.
Los métodos de cierre siguientes son posibles, tanto indi-
vidualmente como combinados:

por pegado, frío o caliente
por cinta
por automontaje
por grapado

Cierre por medía de cinta
Puede realizarse de acuerdo con los ejemplos que se
muesiran.

Glena por grapado
Puede realízarse de acuerdo con los ejemplos que se
muestran. I ~

1
O



1 1Ii1
II

Ir 1
L 1 B 1 <.

1 4L4V~

1 ttLttt~I 8

0100

0110

0200

0201

0202



0203

0204

0205
L LI! —

tUl

0206 é
0207

1

.

a

e

4

a



0208

0209

0210

0211

0212

a



0214
— === = 4—== = = = = = — — —

0215
‘2

4.

0216

1
‘1

~~1
Ir

8 4. 8

• L a

0217

0218
u

Ir 1latm L

u

4

1 “
L —

a

lo



u ——V——-—ik—
1 1 “1

El L 1 8 6 L

II’

0225

-~—-——- ¡ •~%, 3 ¡ 4--’ ¡

I/ \I 6

6 81 L 56 6. —is;————
A- 6 N --1ti

0226

0227

0228

0229

11



0230

4

0300

0301 F~§:J~:EI’N.

302
1 1 1
¡0 1 ¡
¡ 6 1

14 1 H ~ L4

1

12



-r i
i/ \m

1 [~1
1W 4 1—

L 4.4

\ /i I\

[J1L”’siJ...4
lis.’

<JLWLJ ~E4I~Hz1~‘ ,

(<dli

0303

0304

0305

u LI 14 Li
0306

[-—ii—r--1II~I II
I~IL SMI iíSi¼ i>&‘ÓL&W&

0307

1]
II



0308
L~L~J

liii
lico ml 11,11

H 1 L 14 -nI ~ 1

A N
4’ 4’ / 4’

0309

0310 c

It’ ‘.4.

.5 9 56. a L

0311 ‘ANt

11+11
<<oil

bLwUliii 6.4VtM.. 1h14

2
a L 8

0312

• >.. nc .. ..A. Ir

‘~1 ¡A
‘~1 14’!

1 4 ¡

ti

4’ 1 tI

[24
¡ 1 1

1 ¡

5%
1/ jI ¡ \

H

14



II2H+’

II 5

t, 8 Z L 8

g , II

t 9 1 ¡

4 ¡ 9
9- 9 8 4. 8

<e 5Ig~:A¡I
.4C - H-eat-ft-tt

¶ 5 5 l 6 1

u 5 3
5. < 1 !5

5’

.1 É 4’.
5 5

0313

0314

0320

0321

0322

1F



0323

0330

0331
111 Lii
6< iii

i.. 1

Li 11 3 3II

1

5 1
3 1
1 ~.

Y

0350
~1~~~~~ Y

g ¡ 1 ¡ 1 1 ¡
I 6 1 3 3• 4 1
6 1 1 5 3 1

¡ 1 6 ¡ 6 6 6 3
6. t U U 5 I 3 ¡
6 5 U 6 1 1

gt7¶L~
ti3)

r

e

4

16



4 1•5 4 rl9

1 ¡

9 9

r

¡ II 6
1 3 ¡ 9W

6.

-1

0354

0401

0402

0403

0404II ¡
II 9
1 1

II
‘AB. 14’ • H~

17



0405

0406

0409

0410

0411

1’ 1

32

1 1
ti L

-j

a -—~

14±

3 1
¡1

13



0412

ri
1:111

4~i
II u! 4

ÑLL A
1 1/aBi

rsrt

0413

0415

0416

0420



0421

0422

0423

0424

0425

It

n n= n —

Itt 9

20



1 !
9 ‘~.

II, it
5:

4J
ww~

LI 21
2$ -w

0426

0427

0428

rrrnn
íír — — - — - ~ll

4-4
¡O!

Ltz
11

0429

0430
II
e-’

‘:91



II. II
¡ a 1 ¡

• ni
~‘jt± ¡3

47N

ML ¡

0432

0433

0434

0435

rv-
IiiIII~~

iohkLTv~t

- I1~iI•w~ ~

ni
U. U ~~Lia ¡

HTttzx~.; LI

[.14 464
Hk -~

9’—

4’

Cl

• a 3~r o,
~,i:fl ‘ 9 5 P
_ •
9 1 It

0431

22



-w -‘

r~sH
fl

e

-u-

1, 1
‘ r

n

0436

0437

0440

II

1 1 3 ¡ ¡
a •

¡ 1 1 1 ¡5 II

56

rivnrnm
! 1 II¡ 3 9

• a ¡ ¡

8 5 ¡
L2iLiL~J’ 9LW

0441

0442

fl



0443

0444

II [—~11 it 1 . 9

, -9

• I ¡
9.

9 ILWW

¡I
5 5

Hl
• 1 9 9a4

¡ II ~¡1
a a

www

0445 1~~

n~LJX7$~
9 9 I a

— & 9 II1 .1[4

9 9dtC
5 9 9 9

1 9

0446
1~9i i,~ o 4’ o ¡ GOl
Ir aij~.CX

0447 — 9 ¡

it-t
5 5 95a a a

9 Li

¡ ~. 1!
99
‘--9 ~,1 —

9- =t4’~t~

o
a - -

—~

SC

24



9 1’

9 a 9

5 9 1

4’- ~1

5 N
4 it

OAfl O

9 95 1

1 II.,’ ~ 171
• 5—.

— 422 3
9 1 —

/2 fl
LiL\ ILW

1——Li -~
5 9a É 4

i 5 9
5 II 55 9

a, a’

9 9 9

22~~~~
599

0451

0452

lNg/N1— -1
x

A,
a 9 -‘ — — 9
‘~ \f~r> 1

— ‘• .—,-. a
M_Y

A ea

¡ ~—flNJ\E .~ 1• —4—
Ix. —

1

r SN 04542= 24
(tÑ~4~

xv 14 1



D45~

flA~
m ---~

• - ‘L • 5
9 9

4 ¡1
— , . 1

9 .rk 9

5 T~

0457

mmmmi

9 . 9
Ii.rdffiN~

4 ErrN~~>~~rN=A 1
4 , \ NQÚ>< 1

‘.24—
* A’

~

2~
¡<1

¡ ~—cti
5 xIs ~ 1

iB -1 —‘—~ ~ 9=—=?~

—-1

‘~

¡ 1

&<I~- —L¿

0458
r4Ñ~~

3459 “SA-,.

• ¡

4W-

2

e

A$1 ¡

99 9 —4---—-, 13 3
—-4>-

26



.~—i rn

¡ 3

¡ 1
5 3 41

MI

• 4, 19 1

• a, — A —

HH-A
a 5 t 4

* 1 t 9

19 5 9 17 ~x..L

Kl

!‘ ~, F

5,

9 ~9 a..
5——

~~-it

«1 -fI -— ¡~kj,~j ~ 1
x A,

E -- ~

1” ‘.

\ 4,, 7. ¡

Áúx
4-a

4’.

\. ÑVkI— 1’. —i

0460

(IATfl
_ u

0471

1” , 9 b

1 5

5 : 1
4 9

4- ¡. -

\j ¡

a ~fÑ~>- 7~ A
• -a,.

g /4

4-

a X

s
‘A ~Nl ~ E

‘a

j

flflnl
e

51



050’

~ ~.r

___________ ¡ ‘‘U
______ a lx; .‘—

• tB\l .-~ 1

y

~-‘“ f — .. -‘

¡ .—~ ¾~

1a E

h 3

A

/

a — ~ e —~‘! ‘>4-
e1 ~—‘N

2= —-
u . ~c-—~- ¡ 11 N. Yt~ A1 “‘ -9& - 4’ ¡

-‘y

9505
y _ 4-.

1
i ‘Kh- ,A¡-t
M

flflfl7 ‘-4- —r” - ... -~1 -4
1 ¡

1



-~ N
tr~. .~ 9.

-

.9-,. 1
!VN~>--t =4

N< Y
9

4-’

U ~3N~t~~r •i
_ A

ngnp~

ar a a
~ £~, flt.U

0510
9 9 9

9 9

1 “

a,

L.

A, .— x
1

- !-,~..1 ri—..
- 1

U

rfm2+~4~ ~‘.+1

w
* 9 • A

1 3

4-

tzzts szr

05.11
1 r~ctV 1
\LÁi: 3/

A

i~~r Al

y

fle4n
~ r


	AYUDA DE ACROBAT READER
	SALIR DE LA TESIS
	NUEVO DISEÑO GRÁFICO Y ESTRUCTURAL SOBRE CARTÓN ONDULADO EN ESPAÑA
	AGRADECIMIENTOS
	ÍNDICE
	INTRODUCCIÓN
	CAPÍTULO I
	I.1. MERCADO DE PRODUCTOS DE CONSUMO
	I.2. MERCADO DE ENVASES Y EMBALAJES DE CARTÓN ONDULADO
	I.3. MERCADO DEL PAPEL
	I.4 DISEÑO DE ENVASES Y EMBALAJES DE CARTÓN ONDULADO
	I.5. RECICLADO DE ENVASES Y EMBALAJES DE CARTÓN ONDULADO
	NOTAS AL CAPÍTULO I

	CAPÍTULO II
	Introducción
	II.1. DOCUMENTARSE
	II.2. DISEÑAR ENVASES Y EMBALAJES DE CARTÓN ONDULADO
	II.3. PRESENTAR EL DISEÑO ESTRUCTURAL AL FABRICANTE DE ENVASES Y EMBALAJES
	II.4. PRESENTAR EL DISEÑO ESTRUCTURAL A LA EMPRESA CONSUMIDORA DE ENVASES Y EMBALAJES
	II.5. SEGUIMIENTO
	NOTAS AL CAPÍTULO II

	CAPÍTULO III
	Introducción
	III.1. DOCUMENTARSE
	III.2. DISEÑAR
	III.3. PRESENTAR EL DISEÑO GRÁFICO AL FABRICANTE DE ENVASES Y EMBALAJES DE CARTÓN ONDULADO
	III.4. PRESENTAR EL DISEÑO GRÁFICO A LA EMPRESA CONSUMIDORA DE ENVASES Y EMBALAJES DE CARTÓN ONDULADO 
	III.5. SEGUIMIENTO

	CAPÍTULO IV
	Introducción
	IV.1. FORMACIÓN ACADÉMICA
	IV.2. APRENDIZAJE DENTRO DE LAS EMPRESAS DE CARTÓN ONDULADO
	IV.3. CONOCIMIENTO DE LAS EMPRESAS CONSUMIDORAS DE ENVASES Y EMBALAJES DE CARTÓN ONDULADO
	IV.4. GESTIONAR EL DISEÑO
	NOTAS AL CAPÍTULO IV

	CONCLUSIONES
	BIBLIOGRAFÍA
	ANEXOS

	Ñ´Ç: 
	`+: 
	JKL: 
	Ñ: 
	´´: 
	´´Ç: 
	´´´´´´: 
	Ñ+: 
	``: 
	KILÑÇ: 
	Ñ+Ç: 
	1: 
	2: 


