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RESUMEN

La presente tesis tiene como finalizar definir un protocolo que permita evaluar la necesidad de
adecuacion del signo distintivo de un producto, asi como su envase y la comunicacién del
mismo en productos que deban ser introducidos en nuevos mercados, especialmente los
mercados culturalmente muy diferentes al lugar de origen del producto en el cual ya se esta
comercializando. De tal manera que podamos determinar teniendo en cuenta factores
externos ambientales estrechamente vinculados a la estrategia de marca como la lengua o

lenguaje del pais, la religidn, la educacién, la tecnologia y la economia.

Para poder abordar adecuadamente el estudio se ha llevado a cabo un analisis transversal en
areas como la evolucidon de la marca, la evolucion de los envases, sus materiales y la
tecnologia, asi como la evolucidn del disefio aplicado en los envases. Lo que ha llevado a
constatar la relacién entre culturas, disefios y formas de envases, disefio y comunicacién
aplicada al envase. Asi como a una relacién normalizadora que se ha ido ampliando a lo largo

de la historia y que gran parte ha llegado hasta nuestros dias evolucionada.

Por ultimo, teniendo en cuenta la relacién intrinseca entre marketing aplicado a estrategia de
producto, envase, comunicacién grafica del envase y, en definitiva, estrategia de marca; ha
hecho que estudiemos las investigaciones asociadas a los puntos relevantes, y que pudieran
aportar luz, para concluir con un protocolo que facilite una metodologia de analisis y favorezca

la adecuacién de la marca y el packaging para productos que deban ser internacionalizados.
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RESUM

La present tesi té com finalitat definir un protocol que permeta avaluar la necessitat
d'adequacio del signe distintiu d'un producte, aixi com el seu envas i la comunicacié del mateix
en productes que hagen de ser introduits en nous mercats, especialment els mercats
culturalment molt diferents al lloc d'origen del producte en el qual ja s'esta comercialitzant. De
tal manera que puguem determinar tenint en compte factors externs ambientals estretament
vinculats a I'estratégia de marca com la llengua o llenguatge del pais, la religio, I'educacio, la

tecnologia i I'economia.

Per a poder abordar adequadament I'estudi s'ha dut a terme una analisi transversal en arees
com l'evolucid de la marca, I'evolucid dels envasos, els seus materials i la tecnologia, aixi com
I'evolucio del disseny aplicat en els envasos. El que ha portat a constatar la relacié entre
cultures, dissenys i formes d'envasos, disseny i comunicacié aplicada a I'envas. Aixi com a una
relacié normalitzadora que s'ha anat ampliant al llarg de la historia i que gran part ha arribat

fins als nostres dies evolucionada.

Finalment, tenint en compte la relacid intrinseca entre marqueting aplicat a estratégia de
producte, envas, comunicacié grafica de I'envas i en definitiva estratégia de marca, ha fet que
analitzem les recerques associades als punts rellevants i que pogueren aportar llum per a
concloure amb un protocol que facilite una metodologia d'analisi i afavorisca I'adequacidé de la

marca i el packaging per a productes que hagen de ser internacionalitzats.
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ABSTRACT

This thesis is finalizing define a protocol to assess the need to adapt the distinctive sign of a
product and its packaging and communication of the same products to be introduced in new
markets, especially markets culturally very different to the place of origin of the product which
is already being marketed. So that we can determine taking into account environmental
externalities closely linked to the brand strategy as the tongue or the country language,

religion, education, technology and economics.

In order to address adequately the study was conducted a cross-sectional analysis in areas
such as brand evolution, the evolution of packaging, materials and technology, as well as the
evolution of design applied in packaging. This has led to verify the relationship between
cultures, designs and shapes of packaging, design and communication applied to the container.
As well as a normalizing relationship has expanded over history and much has survived to this

day evolved.

Finally, given the intrinsic relationship between marketing applied to product strategy,
packaging, graphic communication container and ultimately brand strategy, has made to study
investigations associated with the relevant points that could bring light to conclude a protocol
to provide a methodology for analysing and promotes the adaptation of the brand and

packaging for products to be internationalized.

KEYWORDS
Packaging, food packaging, brand perception, semiotics, marketing, internationalization.
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por llegar a tocar la plenitud del AIma”
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Introduccion

En los ultimos tiempos, se han producido cambios sustanciales que han incidido en la
relevancia de exportacion del sector productivo alimentario de nuestro pais. Sin embargo, la
experiencia de las pequefias y medianas empresas de nuestro pais en la exportacién de sus
productos es mas bien escasa y con un proceso y método bastante irregular e intermitente
(segun los datos proporcionados anualmente por el ICEX). Esto es debido en gran medida a la
falta de conocimiento de los mercados destino. No obstante, el tamafo de las empresas no es
una limitacion para competir en el mercado exterior, por lo que principalmente el fracaso en el
intento se debe a un inexistente protocolo de actuacidn sobre el producto que se debe
introducir y, a lo que en nuestra tesis interesa, la escasa informacion sobre el papel real que
ejerce el disefio del envase y de la marca en el éxito del producto en el nuevo mercado. Siendo
éste un elemento crucial para las pequefias y medianas empresas, pues el presupuesto,
habitualmente no incluye la promocién a través de publicidad en medios de los mercados

destino. Asi que practicamente el disefio aplicado en el envase y el propio envase son la Unica
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fuente de la que disponen para ejercer como elemento tractor para invitar a la compra del

producto.

Teniendo en cuenta la complejidad del proceso, se ha llevado a cabo un andlisis histdrico de la
evolucion amplia y extendida del envase y marca del producto comercial, ya que esto nos ha
permitido seguir las huellas de una sutil pero sumatoria de cédigos y signos que se han ido
afadiendo a lo largo de la historia para desembocar en la complejidad del mercado actual en
toda su extension, y que comprende no solamente la comprensién del sector, sino el propio
nacimiento del envase, de su uso, de la evolucidn de los productos envasados, asi como de la
tecnologia y materiales que se han ido incorporando a la compleja red de productos envasados
o embotellados que disponemos hoy en dia y que son consecuencia de una evolucién, técnica
y cultural enraizados en paises concretos, y, que por lo tanto, pueden diferir de otros paisesy,
esto, se debe considerar cuando se han de exportar o internacionalizar productos, ya que su
éxito, también dependen de la madurez de dichos paises en relacién a los envases y a los
propios productos, por lo que éste hecho determina en gran medida cémo y de qué manera
estos deben ser presentados o comercializados en dichos mercados, por ejemplo en sacos de

50 kilos o en bolsas de un kilo.

Asi que un recorrido histdrico igualmente ha dado luz a una evolucidon y desarrollo de los
envases, patentes y marketing en los antiguos paises de la Commonwealth, que difiere
sutilmente en el concepto de disefio grafico aplicado en etiquetas y envases con respecto al
resto de paises europeos. Apreciar sus diferencias y constatar cdmo se han ido reduciendo
estas diferencias a medida que se han ido estandarizando procesos y metodologias en los
ultimos cincuenta afios del siglo XX, dando lugar, por ultimo, a una nueva dimensidn que se
producen en este mundo global que nace y que permite disponer de todo un recorrido
histérico-evolutivo de las sociedades que conforman una estructura de signos que también
afectan a los envases y el disefio de los productos, en definitiva al packaging, el cual cada vez
mas debe considerar una compleja red de signos y significados asociados que pueden variar de
una cultura a otra dependiendo de factores ambientales como la religion, el lenguaje, la

educacién, la economia y la tecnologia.

Hoy en dia los modelos de identidad de marca se mueven hacia un modelo relacional y no

todas las marcas disefiadas han sido creadas bajo este prisma. Las marcas hoy en dia son un
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claro reflejo de las dinamicas humanas y promueven la comunicacion. Por ello, las marcas
deben evaluar si son aptas para nuevos mercados o han quedado obsoletas en relacién a estos
nuevos desafios, al igual que la comunicaciéon aplicada en el envase o packaging que ademas

debe cumplir con unas exigencias normativas referidas en el pais destino.

Por este motivo, todo el estudio nos ha servido para definir con mayor claridad unas pautasy
protocolo de adecuacidn de marca y envase para la correcta introduccion de bebidas y
productos alimenticios en nuevos mercados, especialmente con culturas diferentes a la del

origen de producto-marca que quiere exportarse o internacionalizarse.

1.1 Objetivos

La presente investigacidn tiene como objetivo crear un modelo o protocolo de analisis de
marca, grafismo y envase de productos existentes, que deban ser introducidos en otros
mercados. Teniendo como referencia mas relevante sus diferencias culturales y lingtisticas, sin
olvidar otros parametros no menos importantes como los tecnoldgicos o la alfabetizacion.
Todos estos puntos siempre tratados desde el enfoque y analisis, de que los productos en su
totalidad y en su parcialidad (envase, marca, disefio grafico aplicado, materiales del envase,
etc.) poseen unas dimensiones informativas y comunicativas como signos con significacion

social.

Asi pues, la investigacion tiene como objetivo analizar los objetos o productos (envase, marca,
grafismo) desde un andlisis como portador de mensaje, mas alla de la percepcidn fisica del

mismo, partiendo de un punto fundamental: ser signos con una raiz cultural.

Para sustentar este enclave cultural de los objetos (productos) para su posterior analisis,

hemos planteado los siguientes objetivos:

e Hacer un recorrido histérico y evolutivo de la marca, especificamente incorporada en
envases (en ocasiones en otros productos) para comprender su funcidn y su evolucién.
Analizando los hitos histéricos que nos ayudan a sustentar la hipdtesis.

e Hacer un recorrido histdrico y evolutivo de los envases, analizando sus caracteristicas

morfoldgicas, funcionales, y su desarrollo tecnoldgico que nos permiten
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contextualizarlo en un entorno cultural y social especifico. Asi como su impacto en la
sociedad.

e Hacer un recorrido histdrico del disefo grafico aplicado a productos (en sus envases)
que faciliten el andlisis grafico y el enfoque cultural aplicado, asi como su permanencia
o desaparicion en la actualidad. Y como no, hacer referencia a tecnologias asociadas a
su evolucidn.

e Analizar momentos histéricos en los que los productos han sido comercializados en
otros paises o entornos.

e Observar la evolucién y procedencia de conceptos actuales asociados al mundo del
diseno y del marketing, que nos ayuden a nuestra hipétesis y el impacto cultural de
dichos conceptos aplicados en la estrategia de productos para su comercializacién.

e Concretarlo finalmente en envases y disefio grafico aplicado a bebidas y productos

alimenticios.

1.2 Hipotesis de la investigacion

El estudio parte de una experiencia directa que surge en el momento de disefiar en otros
contextos culturalmente distintos. Este hecho conlleva a que me plantee ciertos pardmetros
de diseio que no se ajustan a los criterios habitualmente aplicados. Hay que resaltar la
reciente creacién de un sector profesional como es el del disefio graficol, que ademds cuenta
con una aportacion grafica de ejemplos que sobre todo se circunscriben a un entorno editorial
en el contexto europeo. Esto es debido al impacto y la temprana aparicion de un sistema
mecdnico de produccion, anterior al de los envases, que también hace evolucionar el disefio
tipografico de forma paralela. Pero que, por el contrario, se disponen de fuentes escasas y
espaciadas en el tiempo del disefio grafico asociado a envases, actualmente llamado
packaging, que dificulta un andlisis en profundidad sobre la materia de estudio vy,
especificamente, en su planificacion para su correcta acomodacidn en otros mercados

culturalmente distintos.

! Prueba de ello es que todavia no cuenta con un cédigo UNESCO que defina la materia de estudio.
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Dado que algunos de los estudios que nos ocupan son relativamente recientes y que
analizamos elementos de productos que, en algunos casos, son desarrollados por estudios
diferentes, como la epigrafia anférica, disefio grafico en envases (packaging), heraldica,
arqueologia moderna, disefio industrial de envases, mercadotecnia, etc. Nos encontramos con
una falta de literatura y documentacion que analice histéricamente de forma conjunta y global
las caracteristicas del disefo aplicado a envases, el envase y el producto asociado a dicho
envase y su evolucidn en un entorno, en una cultura y su incursiéon en otros entornos o

mercados culturalmente distintos.

Por lo que, en primer lugar, hemos seguido las huellas dejadas por los primeros usos de cada
uno de estos conceptos y comprobar su impacto y perdurabilidad en una cultura, asi como su

evolucion y expansion, llegando hasta el siglo XXI.

Comprobar el grado de incidencia en dicho entorno mediante un uso regulado, normalizado o
mediante el uso de un método o sistema que permita consolidar su enclave cultural como

signo, que nos permita posteriormente disefiar un modelo basado en estos parametros.

Entendemos que es una ardua y compleja tarea, por lo que nos hemos centrado en el proceso
evolutivo, en la hipétesis que nos ocupa, de las sociedades europeas desde el antiguo Imperio
Romano, la Edad Media Europea, la Edad Moderna Europea y el siglo XX y XXI. Entendiendo
que de por si la complejidad entre culturas es notoria, asi como su expansién a otros mercados
en épocas pretéritas, como se da el caso durante el periodo colonial, o mediante el proceso de

industrializacién de dichos paises que se produce a partir del siglo XIX.

Las fuentes gréficas o fisicas también son limitadas sobre todo en ciertos periodos, como se da
el caso en la arqueologia reciente, ya que se trata de productos (envases y etiquetas) de poco
valor material y de un alto grado de degradacién. Aun asi, las fuentes graficas aportadas tienen
como finalidad abordar los puntos de la hipdtesis en su argumentario de analizar la relacion
entre la forma, la tecnologia, el disefio en un contexto cultural y social especifico, su evolucion
y su adaptacién para la venta o comercializacién en su contexto local, asi como para su

consumo en otros contextos culturales o paises.

PROGRAMA DE DOCTORADO EN DISENO, FABRICACION Y GESTION DE PROYECTOS INDUSTRIALES



[Tesis: “Protocolo de actuaciones orientado al disefio de marcas y
adecuacion del producto para su internacionalizacion”. Sofia Escudero] [ERelENeleiatle]g=Re W0k

Junto a las fuentes graficas recopilamos fuentes documentales, que ratifiquen en algin punto,
0 en varios, nuestra hipétesis, teniendo en cuenta que estamos analizando el envase, las
marcas y el grafismo como elementos portadores de significado, con una clara raiz cultural o
entorno especifico. Asi como una muestra clara de aplicacién regulada o normalizada, o bien

una clara metodologia o técnicas que se hayan impuesto en un sector o sociedad.

Analisis de productos, envases o disefios en cada contexto temporal, que ayuden a valorar la
evolucion de los pardmetros evaluados en la tesis y que arrojen luz sobre los temas tratados y
permitan ver con claridad el origen y la perdurabilidad de dichos objetos (envases-productos)
desde su aparicién, en algunos casos, en un momento especifico, o hasta nuestros dias, en

algunos casos.

Todo ello hace que la hipdtesis de investigacidn se desarrolle desde varias vias. Una es la
exploratoria, en el hecho de que realizamos un analisis de temas poco estudiados desde la
vertiente del disefio grafico, como es el grafismo, la grafia y los envases (sobre todo
alimenticios) que se empleaban en ciertos periodos, de los que practicamente no hay
documentacién relacionada desde esta disciplina, maxime si se trata de productos

introducidos en otros paises o culturas.

En el analisis de las fuentes fisicas halladas, partimos de una hipdtesis de investigacién
descriptiva, ya que intenta arrojar luz a los puntos que se pretenden analizar en dicho estudio.
En muchos casos, los estudios o investigaciones corresponden a otras disciplinas por lo que
nos permiten verificar un analisis semidtico de dichas fuentes, o constatar aspectos
relacionados, por ejemplo, los tecnolégicos, en su relacion con el envase, el grafismo y la grafia
aplicada. En ocasiones la estrategia aplicada es heuristica, esto es, basadas en la experiencia

de los profesionales que han realizado el estudio.

1.3 Universo y muestra

Como ya hemos indicado hemos recopilado material gréfico que se concreta en las sociedades
occidentales donde el impacto del Imperio Romano es notorio, sea por la comercializacion y
flujo de materias o productos alimenticios que implicasen el comercio y uso de envases (de

transporte y almacenaje) hasta llegar a nuestros dias. Esto ha hecho que tengamos que incluir

PROGRAMA DE DOCTORADO EN DISENO, FABRICACION Y GESTION DE PROYECTOS INDUSTRIALES



[Tesis: “Protocolo de actuaciones orientado al disefio de marcas y
adecuacion del producto para su internacionalizacion”. Sofia Escudero] [ERelENeleiatle]g=Re W0k

paises de manera especifica como México, China, Australia o Canad3a, y de manera mas amplia
Estados Unidos, entre otros. Ya que dentro del objeto del estudio el impacto de la Revolucién
Industrial y el registro de patentes y marcas ha supuesto un eje fundamental en el concepto

actual de packaging y marca.

Dado que los envases modernos, hechos en serie, no surgen hasta el siglo XIX, en muchos
casos las muestras graficas aportadas nos ayudan a evaluar el proceso evolutivo de los
conceptos tratados en nuestra tesis y tiene como finalidad comprender de manera amplia y

especifica la evolucidn del envase, el disefio y la marca desde sus origenes hasta nuestros dias.

1.4 Fuentes

Se cuenta con material tedrico publicado en forma de articulos, libros o estudios de materias
como la epigrafia, arqueologia anférica, arqueologia moderna de sellos en botellas,
arqueologia moderna en su estudio de botellas y otros envases, heraldica, marcas de
picapedreros, disefio grafico, disefio de envases, el color, disefio industrial aplicado a envases,
tecnologia alimentaria, materiales, semiética, marketing e historia en los ambitos que nos

ocupan. Asi como de fuentes gubernamentales y de empresa.

Por otro lado, hemos contado con material grafico publicado en museos, salas de exposiciones,
material privado estrictamente catalogado en libros o enciclopedias, revistas, exposiciones o

material de empresa (ver anexo de ilustraciones para consultar fuentes).

1.5 Metodologia

Dado que nuestro fin del estudio es consolidar un modelo o protocolo que nos ayude a
determinar si una marca y envase de productos son adecuados o no a otros mercados, que
difieren culturalmente de su mercado inicial, la metodologia ha tomado varios tipos de
investigacion para su consecucién. La primera fase era constatar un proceso evolutivo en un
entorno amplio, pero especifico, de dichos conceptos, mediante un uso regulado o

normalizado, que nos permitiese determinar su uso habitual y consolidado como signo en una
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cultura. Al tiempo que observar y constatar si se ha prolongado en el tiempo vy, si en algunos

casos, perdura hasta nuestros dias.

Asi pues, la investigacion en la fase 1 es de cardcter cualitativo, ya que se expresa en términos
exploratorios, analizando materias poco estudiadas desde el ambito del disefio en su vertiente
histérica. También descriptiva, puesto que nos ayuda a comprender procesos, protagonistas y
contextos. Y heuristica, ya que analizamos productos (envases y disefios) que en muchos casos
se han mantenido en el tiempo, por lo que nos ayuda a construir una solucion al problema

transversal que debemos resolver.

En la fase 2 se suma a la investigacion de caracter cualitativo desarrollada por la literatura
aportada, y que han empleado en muchos casos un método légico inductivo. Y también en
investigaciones de caracter cuantitativas que sustentan y arrojan luz a conceptos que deben

ser incorporados al modelo o protocolo, en este caso, mediante resultados cuantificables.

El modelo final debe servir para cuantificar el grado de adaptabilidad de una marca, el disefio

grafico aplicado y el envase mediante un método clasico de analisis:

e Muestreo a grupos pertinentes en el pais de interés
e Colecta de datos

e Andlisis de los datos

1.6 Descripcion de las lineas de investigacion

La investigacion se desarrolla en tres fases:
Primera fase es de cardcter tedrico:

e Recopilamos informacion tedrica en las disciplinas relacionadas que aportar luz sobre
las marcas, envases, materiales empleados y usos, en cada época o periodo.

e Recopilamos informacidén grafica en las disciplinas relacionadas que aportar luz sobre
las marcas, envases, materiales empleados y usos, en cada época o periodo.

e Analizamos y concretamos parametros especificos que se dan en las marcas y envases

en cada periodo.
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e Analizamos descriptivamente, mediante fuentes o in situ parametros graficos y grafia,
materiales, sistemas de impresidn o produccién de las fuentes fisicas (etiquetas,

botellas, latas, etc.) analizadas.

Una vez analizados todos los datos nos clarifica la existencia o no de ciertos elementos: disefio
de envase, construccidon compositiva, uso de signos, signos graficos, estilos de grafia,

parametros cromaticos o histdricos que fundamentan el objeto (envase-marca) como un signo
complejo que se concreta en un entorno y que tiene origenes histéricos concretos asociados a:

entorno, tecnologia, lengua, cultura y sociedad.
La segunda fase es de caracter tedrico:

e Recopilamos informacion tedrica en las disciplinas del disefio, marketing y semidtica
para construir correctamente el modelo de andlisis, relacionados con: mercados
internacionales, factores internos de empresa, factores ambientales de empresa,
envase, packaging, marca, identidad de marca, producto, identidad de marca, imagen
de marca, pais de origen, origen de marca, personalidad de la marca, y marcay

envase como signo de identificacidn.

Con el fin de determinar las variables que debemos definir en el modelo o protocolo de analisis
de una marca, disefio y envase para su adecuacion a mercados culturalmente distintos, asi

como el propio modelo.
Tercera fase es de caracter practico:

e Definimos el modelo para analizar marca, disefio y envase

e Concretamos las variables para analisis de marca en el modelo propuesto.
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Marco Teorico

FASE 1: INVESTIGACION Y ANALISIS DE LA EVOLUCION
HISTORICA DEL CONCEPTO MARCA Y ENVASE

Introduccion

El origen de las marcas, como signo comunicativo, es tan ancestral como la propia necesidad
del hombre por comunicarse y delimitar sus bienes. La palabra marca aglutina y engloba

multiples facetas que bifurcan en un fin comun, identificar inicialmente un producto o servicio.

Para Umberto Eco (1988) la marca es un signo?, una sefial, una huella. Para Costa (2009) lo que

|ll

da nombre a las marcas comerciales es la esencia de su condicidn inicial “una marca es la sefial
que deja el acto de marcar, marcaje de una matriz o un trazo sobre una superficie”. De este
modo nos remite a los primeros inicios de acufiaciones, firmas, incisiones o talles de

inscripciones o signos en monedas, piedras, danforas, papel, etc.

Las marcas hoy en dia determinan y dan a conocer los productos de empresas o sus servicios a
través de signos distintivos. En la medida que estos productos interactian con clientes de

otras culturas requieren de un mayor control en su aproximacion, dado que dichos signos

2 Segun la definicién de Umberto Eco la palabra signo tiene las siguientes acepciones: sefial, marca, sintoma, indicio,
trazo, huella, gesto, sefia, ensefia, contrasefia, simbolo e icono. ECO, U. Signo. Ediciones Labor. Barcelona, 1988
[1973].

PROGRAMA DE DOCTORADO EN DISENO, FABRICACION Y GESTION DE PROYECTOS INDUSTRIALES



[Tesis: “Protocolo de actuaciones orientado al disefio de marcas y
adecuacion del producto para su internacionalizacion”. Sofia Escudero] [ERelENeleiatle]g=Re W0k

comunicativos vienen fortalecidos por una construccidn social que les antecede y son una
derivacién de dicha cultura, su tecnologia, sus gustos y su lengua, entre otros factores de
relevancia. Vemos, pues que la funcidn original de la marca es diferenciadora mediante el uso

de uno o varios signos o sefiales.

Desde el punto de vista formal la marca se define como “Nombre, dibujos, impresiones,
estampas, figuras, letras, formas de productos o envases y todos los otros signos que sirvan

para distinguir los productos (bienes o servicios) de una organizacién”?.

La definiciéon que encontramos en el Diccionario ideoldgico de la Lengua Espafiola nos dice que
la marca es: “El distintivo o sefial que el fabricante pone a los productos de su industria”. En
este caso reduce el concepto a una sefal, grafica, escrita o sonora, que permite identificar y
asociar dichos productos a su empresa. Sin embargo, la complejidad del término es amplia 'y,
como veremos, para profesionales de diferentes sectores, responde a necesidades distintas y
aglutina aspectos distintos que surgen como evolucién del propio concepto y como necesidad

de nuevas extensiones de lo que denominamos marca.

2 El sistema marcario
Cuando analizamos el origen de las marcas, como marcas de identidad, Joan Costa (2009, p.

31) las situa entre los siglos Il y IV, en las marcas runicas, ya que los estudios determinan que
se tratan de marcas de identidad, por las caracteristicas especificas de las mismas: formas

geométricas estructuradas. No obstante, tenian un cardcter discursivo.

En la fase inicial del uso de la escritura como sistema de marcario, la mayoria de marcas se
grababan en los bloques de piedra cuya funcidn ultima eran las construcciones
arquitectoénicas. De este tipo se encuentran a lo largo y ancho de varias civilizaciones como la
egipcia, la mesopotamica y la romana. De igual modo, desde la invencién de la escritura, el uso
de sellos, firmas y marcas, ha sido empleado de una manera amplia por un gran nimero de

culturas.

3 Definicién del Diccionario Profesional de Marketing.
FEDERACION ESPANOLA DE MARKETING. Diccionario Profesional de Marketing. Editorial CISS. Bilbao, 1999.
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Ilustracién 1: Sello de Harappa. Los Harappas fueron
la cuna de la civilizaciéon del Indo, periodo 2600 y 1700 aC.

llustracién 2: Sello de bronce de la

Dinastia QIN, la primera dinastia china.*

2.1 Las primeras marcas comerciales

Dentro de la Epigrafia® el anélisis de las primeras marcas comerciales se inscribe en el estudio
de las llamadas Instrumenta (publica, domestica): inscripciones en vasijas, anforas, lingotes de
metal, monedas, armas, objetos domésticos: broches, anillos, etc. En este caso, la clasificacion
de dichos objetos publicos o domésticos se identifica por el tipo de soporte, aunque
determinan que los textos e inscripciones que aparecen estan relacionados con los contenidos

0 una temdtica especifica, segun la clasificacion basada en Aristide Calderini®.

4 La figura utilizada, la tortuga. "CHANG WU JUN YIN" era el nombre del portador o firmante, su traduccién literal
dice: Fabrica de moscas estériles.

5 VELAZQUEZ, ISABEL. Los estudios epigraficos. Cuestion de métodos interdisciplinares. PYRENAE. Journal of
Western Mediterranean Prehistory and Antiquity. 2008. Vol. 1 No 39, pp. 7-41.

VELAZQUEZ, ISABEL. ¢ Qué es la Epigrafia? Universidad Complutense de Madrid. [en linea]. Disponible en

web: <http://pendientedemigracion.ucm.es/info/archiepi/aevh/guia/epigrafia.html>

6 CALDERINI, A. Epigrafia, Turin 1974.

PROGRAMA DE DOCTORADO EN DISENO, FABRICACION Y GESTION DE PROYECTOS INDUSTRIALES


http://pendientedemigracion.ucm.es/info/archiepi/aevh/guia/epigrafia.html

[Tesis: “Protocolo de actuaciones orientado al disefio de marcas y
adecuacion del producto para su internacionalizacion”. Sofia Escudero] [ERelENeleiatle]g=Re W0k

Dentro de la categoria Marcas de Cerdmica’ definida por Carmen del Castillo, en su ordenacion
de nuevos descubrimientos arqueoldgicos. Desvela la evolucidon que toma su andlisis tras
varios descubrimientos de este tipo de objetos, procedentes de la Bética, Lusitania y el
Tarraconense. Todos ellos con marcas en anforas de caracter comercial y que hacen referencia
a las marcas de alfarero, fabricantes, productores, fechas de produccion, e incluso, si los
productos eran para su exportacidn. Analisis posteriores, en los cuales aparecen categorizada
dentro del grupo 12, Economia y comercio: marcas de dnforas; instrumenta varia®, desvelan el
interés por determinar el caracter de tituli picti o marca de Rodriguez Almeida, en su estudio
de estas inscripciones en las dnforas olearias de la Bética |, asi como el estudio del analisis de

G. Chic Garcia en las inscripciones de tituli picti pintadas en su Epigrafia anfdrica de la Bética Il.

.

o

——

&

AN H Bl

llustracion 3: Marcas de las anforas encontradas en Sagunto.

8

En anélisis mas recientes de las dnforas tardias del Tarraco (siglo V-VII)® se interpretan las
incisiones y los tituli picti como indicadores de capacidad o contenido (Hoz y Mora, 2013, p.

310), como es el caso de las anforas identificadas en Tomis, asi como en otro tipo de anforas

7 CASTILLO, C. El Proceso de la Epigrafia Romana en Hispania (1972-1977). Emerita. Revistas CSIC. 1979. Vol. 47 No

1, pp. 35-66
8 CASTILLO, C. El Proceso de la Epigrafia Romana en Hispania (1988-1992). Emerita. Revistas CSIC. 1995. Vol. 63 No

2, pp. 187-223.
9HOZ, M. PAZ DE Y MORA, G. El Oriente Griego en la Peninsula Ibérica. Epigrafia e Historia. Editorial Real Academia
de la Historia. Collecion B. Archaeologica Hispana. Tomo 39. Madrid, 2013.
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como Agora de Atenas y Canos'. Igualmente se observa un comportamiento similar al

constatado en Marsella, Cartago y Roma.

Otros estudios como los llevados a cabo por Amelia Mantilla', aunque sean especificos de una
zona, nos permiten distinguir posiciones de las marcas en las anforas, asi como técnicas
empleadas para su acufiacion. De igual modo desvela relaciones comerciales de importacion y

exportacién entre zonas (llustracién 3y 4).

llustracién 4: Marcas sobre anforas saguntinas y cepo de ancla.

No vamos a extendernos en desglosar tipologias de anforas, procedencia, fechas de uso, ya
gue no es objeto de estudio especifico, pero si es importante identificar elementos que
podemos advertir como bases evidentes de precursores de marcas, colores sefaléticos o
corporativos para dichas marcas, asi como uso especifico de envases para productos, con un

claro caracter senalético.

Asi, resultan clarificadoras las marcas del anfora denominada Kellia 169, la cual
frecuentemente presenta en tinta roja el tituli picti. Por otro lado, se observa el uso de otro
color de manera ocasional en la variante denominada Kellia 164, en el que los tituli picti

aparecen en tinta negra. Estas inscripciones pintadas las encontramos en otros modelos de

10 VOLPE, G. Canosa: due anfore tardo-imperiali con iscrizioni. Vetera Christianorum. 1985. No 22, p. 215-226.

u MANTILLA, A. Marcas y anforas romanas encontradas en Saguntum. SAGVNTVM: Papeles del Laboratorio de
Arqueologia de Valencia. 1987-1988, No. 21, p. 379-416.
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anforas que como Agora Atenas M-273, indican en su caso, la capacidad. Por otro lado, las
anforas, contienen otro tipo de informacidn, son los llamados dipinti (Hoz y Mora, 2013, p.
315.), en los que fundamentalmente se insertan datos metrolégicos como cantidad de
producto contenido y tara del envase. Como sucede en la actualidad en relacion a los datos

técnicos del producto.

llustracion 5. Agora de Atenas M-273 con titulus pictus (Archivo MNAT / G. Jove).

Por otro lado, anforas de este periodo tardio de Tarraco, incluyen otros elementos que en la
actualidad podriamos definir como anagramas. En su caso, son simbolos cristianos e
iconograficos como crismones'?, cruces monogramaticas y otro tipo de férmulas teolégicas
abreviadas como criptogramas, incipit o notaricon. Estos registros suelen ir ubicados en el
cuello (in collo) y en los hombros del anfora (in campana), segun identifica Dominique Pieri
(2005, p. 78-79), que ademas determina que, en esta época tardia, la iglesia cristiana se
consolida en la produccion de bienes de consumo y lo hace extensible a su distribucién y
comercializacién. Teniendo en cuenta que en esta época el Imperio Romano se diluye y la
iglesia posee un mayor control. Esto hace que la marca o tituli picti podamos definirla como
precursora de marca corporativa, ya que estd asociada a un grupo que produce, distribuye y

comercializa bienes de consumo y por medio de estos anagramas e inscripciones permite que

12 GARCIA GARCIA, F. de Asis. El Crismén. Revista Digital de Iconografia Medieval. 2010, Vol. II, No 3, pp. 21-31.
OLANETA, J. A. Introduccién al catdlogo de crismones. [en linea]. Disponible en web:
<http://www.claustro.com/Crismones/Webpages/Catalogo_crismon.htm>
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se identifique no solamente la zona de produccién y datos anteriormente mencionados, sino

un grupo especifico organizado.

-Relacién de forma anférica, producto y lugar de procedencia

Vamos a realizar dentro del estudio de las marcas en los envases, un breve, pero relevante
analisis sobre la relacidn de la forma del anfora, el producto y la procedencia, con el fin de
dilucidar aspectos relevantes en el proceso de andlisis de la marca en su relacién con el envase
y el producto. De este modo, numerosos estudios sobre las formas anforicas identifican
inicialmente la tipologia con los contenidos (Bernal, 2001; Garcia Vargas, 2003), asi como
procedencia de productos y zonas de fabricacidn, lo que implica que la forma anférica estaba
vinculada a una zona y producto®. De igual modo, se han catalogado las énforas de transporte
por la zona de procedencia en: italicas, galas, hispanas, africanas y orientales, como categorias
generales, a las cuales estdn vinculadas unas tipologias anféricas especificas. Como el caso de
las hispanas que, por su procedencia, estan catalogadas como Bética, Lusitania y
Tarraconense, entre otras. No nos vamos a parar aqui en realizar un desglose de zonas de
produccidn, ya que no es objeto de estudio. Si no que basicamente queremos subrayar el
hecho de que la forma anférica en gran medida esta asociada a zona de produccién, producto

contenido o contexto histdrico especifico.

En este caso las abundantes evidencias asociativas de contenedor — contenido, que se dan en
gran numero de formas anféricas, se resuelve como un concepto actual de forma iconografica
de envase, pongamos por caso y como ejemplo, la forma de la botella de Coca Cola o del
kétchup, que trataremos mas adelante, y que recoge perfectamente la relacidn indisociable
entre contenido -contenedor. Por otro lado, la evolucion de las anforas en su contexto

histdrico, es igualmente objeto de andlisis. Como es el caso de los estudios especificos de la A4

13 BERNAL CASASOLA, D. y GARCIA VARGAS, E. Las anforas tipo Puerto Real 3. Un nuevo envase de salazones
gaditanas en época antonino-severiana. En D. BERNAL y A. RIBERA (Eds.): Cerdmicas hispanorromanas II.
Producciones regionales. Servicio de Publicaciones de la Universidad de Cadiz, 2012, p. 247-254.

BERNAL CASASOLA, D. Las cerdmicas de importacion y la cronologia del alfar, D. Bernal, Los Matagallares
(Salobrefia, Granada). Un centro de produccion alfarera en el siglo 1l d. C. Salobrefia. 1998, p. 169-229.

RAMON, J. Exportacidon en Occidente de un tipo ovoide de anfora fenicio-punica de época arcaica. Cuadernos de
Prehistoria y Arqueologia Castellonenses. Castellon, 1986, No 12, p. 97-122.
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evolucionada®® que permiten constatar una evolucidn historiografica de la forma de la MPA4.

Ya analizadas con anterioridad por Ramon Torres (1995) o Garcia Vargas (1998).

Ilustracién 6. Esquema hipotético descrito por M. Sdez Romero y basado en la evolucién formal de la familia de las Mafia-Pascual

A4, que comprende el periodo desde finales del siglo VII a. C. hasta finales del Il a. C.

Igualmente hay que subrayar que, estudios recientes sobre imitacién de envases griegos en
talleres punico-gadiritas?®, asi como otros anteriores vinculados a las anforas de imitacién
hacen que el axioma anterior sobre la relacidn contenedor-contenido no se sostenga en este
tipo de anforas. Ya que segun los estudios se ha constatado la evolucién hacia una polivalencia
de uso de los envases. Ademas de definir anforas locales, de imitacion y de importacién.
También se sostiene el hecho de una evolucién temporal hacia formas anféricas mas
internacionales, causa del declive de desvanecimiento de Cartago. De lo que se deduce de una
hegemonia de nuevas formas sobre formas mas antiguas, asi como una evoluciéon comercial en

los procesos de comercializacién.

14 SAEZ ROMERO, A. M. Algunas consideraciones acerca de las anforas gadiritas Mafia-Pascual A4 evolucionadas.
Bolskan. 2002, No 19, p. 289-303.

15 SAEZ ROMERO, A. M. Y DiAZ RODRIGUEZ, J. J. La produccién de anforas de tipo griego y grecoitalico en Gadir y el
area del Estrecho. Cuestiones de tipologia y contenido. Zephyrus. 2007, No 60, p. 195-208.
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-SeIIos, simbolos y marcas epigraficas en contenedores

Anteriormente hemos mencionado la insercion de simbolos cristianos e iconograficos como
crismones, cruces monogramaticas y otro tipo de fdrmulas teoldgicas abreviadas como
criptogramas, incipit o notaricon. A lo largo del periodo de uso comercial de anforas se han
encontrado la insercién de otros sellos de caracter iconografico como indica Sdez Romero
(2005) como es el simbolo de la roseta de ocho pétalos o con el simbolo de Tanit, figura con los
brazos en movimiento, que aparecen en anforas gaditanas de la serie 12 y datadas en el siglo
Il a.C. Estas marcas en forma de sellos han sido identificadas como formas simbélicas
relacionadas con divinidades del pantedn gadirita Tanit y Astarte, por lo que, en muchos casos,
las asocian a la necrépolis'® o un caracter politico-religioso. Existen otros grupos de sellos en

los que hay una relacién iconogréfica entre el Templo Melgart y la figura del atun.

Asi los sellos encontrados en algunas anforas que constan de figuras humanas portando
atunes, troceando el producto, llevando atun y anfora o introduciendo el producto en el
reciente, podrian estar relacionados con el control de este tipo de actividades por parte del
Templo de Melqart (Sdez Romero, Montero y Diaz, 2005). Pero ademas proporcionan un dato
relevante y es que este tipo de envases se empleaban con toda seguridad Unicamente para
este tipo de productos piscicolas (A. M. Sdez y J. J. Diaz 2007). Sucede lo mismo con los sellos
S.CET y S.C.G. (marcas epigraficas), que aparecen en las anforas Dr. 1C, procedentes de Baelo
Claudio y que Etienne y Mayet (1994) las ha traducido como S(ocii) C(etarii) (Gaditanii) y

S(ocietas) C(etariorum) G(aditanorum).

y Rt ALV
|4) SIS

llustracién 7. Tipos de sellos, entre ellos Tarit y roseta de ocho pétalos,

documentados sobre dnforas de produccién gadirita.

16 SAEZ ROMERO, A. M. Algunas consideraciones acerca de las anforas gadiritas Mafia-Pascual A4 evolucionadas.
Bolskan. 2002, No 19, p. 289-303.
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Igualmente, se han encontrado marcas epigraficas que se han relacionado con caracteres
nominales de los alfareros o propietarios del taller, como es el caso de la escritura neopunica
(bdI’Hbt) y latina (AMIS.E; BAR.T; BALT; TAT) que aparecen en anforas tipo T-7.4.3.3 o de

escritura latina (Blanco, 1991; Mufioz, 1993).

WALy w2z ’(0’ DBLAY )
I

Ilustracién 8. Tipos de sellos documentados sobre anforas

de produccion gadirita, en escritura latina y neopunica.

-Sistema de reconocimiento de las anforas

Para Costa'’, siguiendo con el andlisis de los datos objetivos que presentan las dnforas, como
su composicion, las inscripciones, las rutas comerciales del transporte de los productos, la
forma anfdrica y su evolucion en el tiempo en una zona concreta. Todos estos elementos
sirven de base para definir un sistema de reconocimiento de origen, producto y productor, que
viene definidos en tres cddigos: material, formal y marcario. El primero, analiza el tipo y color
de la arcilla, que ayudan a determinar su origen de fabricacion; el segundo, analiza la forma del
anfora, determinando procedencia y uso y el tercero, determina productor, fechas y resto de

marcas epigraficas que engloban un gran niumero de informacion.

17 Define un sistema de marcas en las anforas de manera primitiva. COSTA, J. La imagen de marca. Editorial Paidés,
Paidds Disefio 02. Barcelona, 2009.
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2.2 Los primeros envases

La necesidad del hombre de conservar los productos en el tiempo asi como la prioridad de
transportarlos generd desde el hombre primitivo el impulso de modificar las cualidades de
algunos productos, como salarlos, conservarlos en aceite... esto le llevé a descubrir como
algunas pieles de animales, la sal, la miel, los productos ahumados o la accion del fuego
eliminaba microorganismos nocivos contenidos en las carnes y los elementos téxicos de
algunas plantas. Este perfeccionamiento en las técnicas de conservacion de alimentos, que
permitia mantener y disponer de productos alimenticios durante mas tiempo fueron los que
de un modo u otro hizo necesario el uso de envases para contenerlos y transportarlos

(Cervera, 2003).

-Las anforas como envase comercial y de transporte de productos

Resulta evidente que los envases cerdmicos han sido los primeros envases contenedores.
Segun ha quedado constancia éstos se utilizaban en el Mediterrdneo Oriental desde el 3000
a.C. Las anforas estan elaboradas con barro cocido y su uso era variado, ya que no se
empleaban Unicamente para el transporte y como contenedor de productos alimenticios, sino
qgue hay dnforas de caracter mortuorio y otros usos que no son relevantes para el estudio.
Centrandonos en las anforas como envase comercial y de transporte, éstas facilitaban el
transporte de productos comercializados a lo largo de la cuenca del mediterraneo como vino,
aceite, vinagre, aceituna, pero también frutas y pescado salado o conservado en aceite, tipos

de conservacién que perduran en nuestros dias*®.

A nivel de disefio, las formas anféricas como hemos visto variaron poco en el tiempo. Bien es
cierto, como hemos apuntado (punto ‘Relacidn de forma anférica, producto y lugar de
procedencia’), se han determinado disefios especificos que permitian saber lugar de
procedencia y contenido (A. M. Sdez y J. J. Diaz, 2007). En relacién a la catalogacién por su
forma no vamos a entrar ya que no es relevante para este estudio pero dejamos constancia de
la importancia en este sentido que ha supuesto el trabajo del aleman Heinrich Dressel, que

realizo una extensa catalogacion de las formas anféricas romanas halladas hasta la fecha a

18 Arévalo Gonzalez, A. y Bernal Casasola, D. Las cetariae de Baelo Claudia: avance de las investigaciones
arqueoldgicas en el barrio meridional. Ediciones Cientificas. Publicaciones Universidad de Cadiz. Cadiz, 2007.
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finales del siglo XIX y que con posterioridad se han ido sumando las nuevas dnforas extraidas

de nuevos hallazgos?®.

Sea como fuere la forma anfdrica es el resultado de la busqueda de un ‘envase’ que tiene
como objetivo unas caracteristicas funcionales en relacion al uso final (sea casero, para la
conserva o para el transporte), lo que hacia que variasen de tamafio. De igual modo el lugar y
la época en la se fabricaron también tienen una relaciéon importante en la forma final del

‘envase’ anfdrico.

En nuestro caso nos interesan las formas anfdricas de uso comercial, que son la empleadas en
el transporte maritimo de alimentos durante el Imperio Romano. Esto deriva en una forma
anfdrica sometida a las necesidades de optimizacidn del espacio en el barco y aumentar la
rentabilidad del viaje (Cervera, 2003). Estas dnforas, una vez llenas eran cerradas con tapones

de arcilla y embadurnada con yeso o empegadas®.

?

I o/
ALY

S

llustracién 9. Muestra de técnicas de estiba de dnforas en un barco?.

¥ En el libro “Epigrafia anférica de la Bética: nuevas perspectivas de analisis” Piero Berni da buena cuenta de ello.
BERNI MILLET, PIERO. Epigrafia anfdrica de la Bética: nuevas perspectivas de andlisis. Col.leccié Instrumenta 29.
Publicacions i Edicions de la Universitat de Barcelona, Barcelona, 2008.

200 |o que es lo mismo, selladas con pez. Técnica de bafiar o cubrir con pez derretida el exterior de vasijas.
21 [Imagen en linea] Disponible en: http://exhibits.museogalileo.it/images/vin/oggetti 450/scafo 450.ipg
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Como envase contenedor de productos para su comercializacién poseia las siguientes

caracteristicas:

- Era de fabricacién artesanal, por lo que su acabado era irregular y poco cuidado.
- Suciclo de vida o duracidn se estima que estaba entre los 40 y 60 afios.

- Latécnica de fabricacidn era similar en los diferentes lugares de produccion

- Su caracter es reutilizable y no de un solo uso

- La perdurabilidad del disefio es largo aunque difiere en distintos zonas de

produccion.

En relacidn a su sellado hay que indicar que ya Plinio, en su Historia Natural, comenta que
en su época se empleaba la corteza del alcornoque (Quercus Suber) junto a la cerdmicay a
la madera para cubrir la boca de las anforas que posteriormente sellaban con resina, brea

o yeso (Ochoa, 2013).
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2.3 La marcas en la Edad Media

En este periodo, comprendido entre el siglo V y el XV, se produce una incipiente generacion de
signos vinculados a la diferenciacion, definicién y claramente concrecién de estatus social
entre personas, familias, pueblos y regiones. Este despliegue viene dado por la ciencia de la
Heraldica, origen que se sitla en la época feudal y, principalmente, en el periodo de las
Cruzadas donde empezd a regularizarse y definirse como un arte, al que definitivamente se

denominé blason.

La palabra blasdn tiene un origen incierto, aunque algunos autores indican que es probable

’22 “Blasonar”

que venga del término latin blasus cuyo significando ‘arma de guerra
significa describir las armerias siguiendo las reglas de la ciencia heréldica. Francisco Piferrer 2
en su libro Tratado de herdldica y blasén indica que el primero que definid las primeras reglas
del blasén fue Alejandro Magno, creando un método para el uso de las armerias e instituyendo

Reyes de Armas o Heraldos.

Para la RAE la Herdldica es la ciencia del blasdn, el cual define como el «arte de explicar y
describir los escudos de armas de cada linaje, ciudad o persona. Si nos remitimos a una
definicion mas préxima a la época de uso, Piferrer, en su libro Tratado de herdldica y blason,
define la palabra “blasén”, en su acepcidn mas general, como “Todo signo, figura o emblema
con el que se distinguen unos de otros los reinos, provincias, ciudades, pueblos, familias e
individuos”. Sin embargo, igualmente indica que su origen puede situarse en las 12 tribus de
Israel, indicando que ya disponian de un blasén o emblema. Asi nos indica unos cuantos
ejemplos como la tribu de Judd, que disponia de un leén o el sol y la luna, que eran los
blasones de la tribu de José, entre otros. Este apunte es certificado igualmente en el libro de
Pedro Joseph de Aldazaval y Murguia?*, aunque en su caso sitta el origen del blasén ademas
de las referencias biblicas, incluye el arte egipcio. Como es la insignia del arbol y la serpiente y

el buey, respectivamente.

22 Glosario de M. Guerard para el "Polyptique" del abad Irminon (citado en el diccionario heraldico de Charles
Grandmaison, 1861.

23 PIFERRER F. Tratado de herdldica y blasén, adornado con Iéminas. Editado en Madrid, 1858.
2 Libro “Compendio heraldico arte de escudos de armas seglin el methodo mas arreglado del blasén, y Autores
espafioles”, editado en Pamplona por la viuda Martin Josep de Rada en el afio 1773.
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llustracion 10. Libro “Tratado de heraldica y blasén, adornado con ldminas

En ambos estudios, también se hace hincapié en el hecho de vincular los blasones con el
concepto de Honor, siendo este un atributo importante que recoge en los blasones, los
parametros de mero identificador de familia, pueblo, persona, etc. Sino que sean, como indica
Aldazaval, el testimonio de la excelencia del sujeto, y que estos honores queden
testimoniamos, al publico mediante unas sefales exteriores. Y da por supuesto que estas
insignias exteriores que hacen publico el honor fueron, en definitiva, la que provocaron la
invencion del arte del blasén. Definicidn parecida realiza Piferrer mas adelante en la que
define el blasdon como “las armas e insignias, ya emblemadticas, ya puramente convencionales,
con los que los nobles y caballeros de la edad media adornaban sus escudos para recordar

algun hecho heroico, algun dato o acontecimiento notable”.

Piferrer igualmente recoge el hecho de que los grupos que deseaban distinguirse, incluyendo

en este grupo también a asociaciones y corporaciones, insertaban sus principales atributos en

25 [Imagen en linea] Disponible en:
https://books.google.es/books?id=FPcMAAAAYAA)&pg=PA58&h|=es&source=gbs toc r&cad=3#v=twopage&q&f=f
alse

PROGRAMA DE DOCTORADO EN DISENO, FABRICACION Y GESTION DE PROYECTOS INDUSTRIALES


https://books.google.es/books?id=FPcMAAAAYAAJ&pg=PA58&hl=es&source=gbs_toc_r&cad=3#v=twopage&q&f=false
https://books.google.es/books?id=FPcMAAAAYAAJ&pg=PA58&hl=es&source=gbs_toc_r&cad=3#v=twopage&q&f=false

[Tesis: “Protocolo de actuaciones orientado al disefio de marcas y
adecuacion del producto para su internacionalizacion”. Sofia Escudero] [ERelENeleiatle]g=Re W0k

los blasones. Asi queda fehacientemente contrastado un proceso claro de concrecién de
marca, dado que el blasén recogia atributos corporativos o “valores” de acciones que debian
ser comunicadas a través de los blasones. De igual modo, es interesante comprobar la
busqueda de la excelencia, como sucede hoy en dia, y que esta excelencia debia ser visualizada

a través de signos, figuras y emblemas insertados en los blasones.

COMPENDIO

HERALDICO

ARTE DE ESCUDOS

DEARMAS

SEGUN ELMETHODO
Mas arreglado

DEL BLASON,

y Autores Efpaioles.

PORD. PEDRO }OSEP H DE
Aldazaval y Murguia,Preshyiero, de la Real
Seciedad Bafcorgada de los Amigos
del Pais,

Enfa M. N. y M. L. Provincia
de Guipuzcoa.

En Pamplona : Por la Viuda de Martin
Jofcph de Rada, Ao 1773,

llustracién 11. Compendio Heréldico de Armas®.

-Evolucién de los signos en el Arte Heraldico. El blasén

No vamos a entrar en detallar las caracteristicas especificas de los blasones o heraldicas, ya
gue no es objeto de estudio especifico. Si que vamos, por el contrario, a incidir en las
peculiaridades de la evolucidn de los signos y marcas que hoy en dia podemos discernir como
tales, y que como bien ha quedado documentado se trata de un sistema convencionalizado de
emblemas, signos y marcas, y que definen la evolucidn de los cédigos que han ayudado a
producir el sistema actual de marca e identidad corporativa, que aqui no trataremos, por no
ser objeto de estudio. Queda clarificado de manera exhaustiva en sendos libros de Piferrer y

de Aldazaval. Si que enumeraremos los puntos clave que determinan un método basico

26 [Imagen en linea] Disponible en:
https://books.google.es/books?hl=es&Ir=&id=vVxgAAAAcAA)&oi=fnd&pg=PA1&dg=arte+her%C3%A1ldico&ots=uxP
qissC_v&sig=WDIso6fIMmMIIUORXTnijBsM8iNI#v=twopage&qg&f=true
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convencional del blasdn, teniendo en cuenta que los blasones son sistemas que codifican un
conjunto complejo de signos que permiten identificar a su portador, ya que la funcién principal

de un blasén es idéntica a la que viene codificada en el nombre.

Asi vemos que:

e Elnombre de los escudos se identifica y, en consecuencia, tiene “nombre” por las
figuras y divisiones del mismo.

e La construccidn y divisiones de los escudos estan debidamente detallados.

e Las figuras que se incluyen poseen un nombre, proporcion y significado especificos y
permiten identificar de manera mas precisa al portador.

e Los colores de los metales y los colores que se usan en el blasén, poseen nombres y
términos especificos. Realizados con un claro caracter simbdlico y asociados de
manera importante a atributos que definen a su portador en relacién a las acciones
gue debe acometer.

e Laforma especifica del blasén inicialmente no es relevante a nivel de significacion.

5]
b
i

g,
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hh

llustracién 12. Construcciones y divisiones de escudos y otras figuras y simbolos.
(Extraido del “Tratado de heraldica y blasén, adornado con laminas”).
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Dentro de este sistema bdsico de cédigo ‘corporativo’ encontramos: nombre, color, formay
figuras que tiene un claro fin identificativo, asociado en gran medida a unos atributos y

aspectos, y que hoy serian claramente definidos como parte de la identidad corporativa.

Vemos como los nombres, los colores y las formas y divisiones de los escudos estan
perfectamente presentados y definidos en compendios y tratados. Por lo que se aprecia un

cardcter y disciplina perfectamente regulada.
Afadir que para Mikhail Y. Medvedev (2012) un blasén:

“No es ni una férmula ni una representacion visible, y existe solamente en una
conciencia debidamente culta. Al mismo tiempo, al igual que una figura geométrica, un
blasén puede ser representado de forma verbal o grdfica, siendo una condicionalidad

inteligible”.

-EI color en el Arte Heraldico

Como hemos visto, uno de cédigos mas relevantes en el arte del blasén y los escudos se
producen en el color. Se enfatiza tanto en el color de los materiales o metales que se
incorporan a los escudos, como en los colores pintados o mediante los elementos bordados en

los estandartes y en los blasones.

Sin embargo, vemos que los primeros en definir, simbolizar o significar los colores fueron los
troyanos (Piferrer, 1858) haciendo que los colores significasen los siete dias de la semana
(comenzando por el domingo): oro quinagi, plata senato, encarnado fruti, azul detradi, negro
parafreci, verde estela, purpura pesati. Ya en época de Aristoteles éste hace coincidir los
colores con los planetas haciendo llamar: al oro Sol, a la plata Luna, al encarnado Marte, al azul
Jupiter, al negro Saturno, al verde Venus y al purpura Mercurio. Igualmente se identificaba, se
vestia, se pintaba o se asociaba el color o el metal correspondiente a cada uno de los dioses.
Mas adelante, Ilaman a los colores con los nombres de las virtudes teologales y cardinales, asi
el oro es Fe, la plata Esperanza, el encarnado Caridad, el azul Justicia, el verde Fortaleza, el
negro Prudencia y el purpura Templanza. Ya los antiguos heraldos de armas nombraron los
colores (también colores de los metales nobles), que aparecen en los blasones, del modo
siguiente: al color amarillo lo llamaron oro, al blanco plata, al verde sinople, al negro sable y al

violado purpura.
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Aldazaval (1773, p. 26), por su parte, incorpora un mayor numero de colores, en los que
observamos como se suman los significados dados en épocas pretéritas como elementos
simbdlicos. Asi, ademads de especificar los colores anteriores, les incorpora cualidades
significantes, por ejemplo, el negro denota dolor. De igual modo para una mejor comprension
y concrecion de lo que expresa el color se convencionalizd su representacion mediante un
cadigo estricto de dibujo de lineas y puntos, creado por el Padre Silvestre de Petra Santa, que
como se indica, “inventod el modo de significar en cifra los dos metales (el oro y la plata) y los

cinco colores” (ilustracion 13).

De tal modo que: los puntos pequefios en un dibujo significasen el oro (color amarillo), la plata
(color blanco) liso, el sable (color negro) se definia mediante lineas que cruzan entre si
horizontal y perpendicularmente, el purpura (también identificado como morado) se
significaba mediante lineas desde el angulo izquierdo (o siniestro) superior del escudo hasta la
parte derecha (o diestra) inferior en diagonales, el sinople (color verde) se definia mediante
lineas en diagonal desde el angulo derecho superior del escudo hasta la parte izquierda, el
azur (color azul) mediante lineas horizontales, el gules (color rojo) mediante la representacion
de lineas trazadas perpendicularmente. Vemos pues una nomenclatura basica del color
mediante un uso deliberado de formas basicas: lineas y puntos. Decir, por ultimo, que los

colores con el tiempo se vieron ampliados a unos cuantos mas.

1 GEGEM- | OOLD- | 'WOLKEN: | SEWMT
PN erme L L, FER, | FER.

Ilustracién 13. Codigo estricto de dibujo de lineas y puntos,

creado por el Padre Silvestre de Petra Santa para representar los colores?’.

27 [Imagen en linea] Disponible en: Heraldica Hispana, http://www.heraldicahispanica.com/IntroH.htm
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A esto se afade una fuerte carga simbdlica incorporada al color asociada a los nombres
pretéritos dados vinculados a planetas y virtudes, entre otros, con la consecuente asociacién
de atributos simbdlicos de cardcter religiosos, astrondmico-astroldgico. Asi por ejemplo el
metal oro (y color amarillo) simboliza el blasén de los planetas de Sol, de los signos celestes se
asocia al Ledn, de los elementos se vincula al fuego, como dia de la semana es el Domingo, de
los meses del afio es Julio, en relacidn a las piedras preciosas es el carbunclo, de las virtudes el
oro representa la Caridad, de las cualidades mundanas representa la magnanimidad, la

riqueza, el poder, la riqueza el esplendor y la prosperidad.

De todo esto se deduce que ademas de normalizar graficamente su representacion, y
cromaticamente, existe una evolucidn de cualidades como signo-cultural que se van
incrementando y enriqueciendo a lo largo de siglos. En este contexto resulta evidente lo que
mas adelante detallaremos y que, como Eco (1988, p. 172) indica, para que haya cddigo resulta
imprescindible que exista una correspondencia convencionalizada y socializada. Del mismo
modo afirma que “Hay comunicacion dificil, no cuando no hay signos reconocidos como tales,
sino precisamente cuando los signos son reconocidos, y a pesar de ello los codigos son
defectuosos”. Lo que hace que desde la perspectiva de la semidtica social, en la que el signo es
signo por la institucién de una funcién significativa previamente establecida por una
comunidad. Por lo tanto, ademas de ser una convencién socialmente instituida, esta
convencidn varia en cada cultura, y, ademds, como hemos constatado puede variar en cada
época, en el caso del nombre dado al color, asi como a sus significados denotados y simbdlicos.

Aspecto relevante para nuestra tesis y que se considera debe analizarse.

-Significacién de los emblemas Heraldicos

Desde un andlisis semidtico podemos analizar con claridad la significacion de los emblemas
herdldicos como signo (Montaner, 2012) analizandolo desde las tres dimensiones por parte de
Charles Morris, y que han sido plenamente aceptadas en el mundo cientifico. Para Alberto
Montaner “El diasistema emblemdtico es el constituido por los diferentes sistemas de signos
grdficos o icdnicos que, mds alld de sus diferencias formales, tienen en comun el desempefio de
la funcion emblemdtica, que es su modo de significacion”. Lo que ratifica lo anteriormente
desarrollado y nos permite desglosar desde un analisis semidtico mas actual la significacién de

los emblemas.
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Asi nos dice que el emblema posee un:

e Significado identificador o denotativo, ya que un emblema es un signo que contiene la
imagen o nocién de una persona, sea esta fisica, juridica, singular o colectiva. Por lo
tanto, vincula el significante-visual con el significado-identificador. Describe pues al

portador a través de 2 planos:

-Plano del sentido: informa en abstracto de la existencia de un titular y de
determinadas caracteristicas del mismo, a través del vinculo concreto de

titularidad.

-Plano del contenido: identifica a un titular especifico, a partir del
conocimiento de determinadas propiedades del portador (importantes, sobre

todo, desde el punto de vista de su personalidad social).

e Significado evocador o connotativo, ya que en muchos casos el elemento grafico del
emblema, el tipo de titularidad que representa u otros factores (diacrénicos,
diatdpicos o diastraticos) estan asociados a un simbolismo que despierta diferentes
sugerencias.

e Convencionalidad del emblema, ya que nace de una convencidn social que se ha
adoptado previamente. El vinculo debe reconocerse en el proceso comunicativo y se
mantiene fuera de un acto comunicativo. Por ultimo, la funcién emblematica puede

ser denominativa, identificadora o predicativa.

Familia | Familia
paterna | materna
g Abuclo Abuelo
N : Hombres
» Cantin | cantiy X paterno malcrno
}i lf rest 4 5
3
3
Mui Abuela Abucla
) es
HIEke paterna materna
.- Funlo de honor 2.- Ombligo.

llustracién 14. A la izquierda zonas y partes de un escudo y a la derecha un escudo partido?.

28 Nace en la heraldica espafiola y sirve para representar las armas de ambos cényuges o de los padres de una
persona.
[Imagen en linea] Disponible en: http://www.heraldicahispanica.com/IntroH.htm
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-Las corporaciones y otros grupos de poder que hacen uso del Arte
Heraldico

El paso de una sociedad feudal regida por una economia agraria y rural a una progresiva
aparicion de gremios y cuerpos de oficios especializados marcé el desarrollo a un sistema
corporativo medieval (Costa, 2004). De hecho, aunque habitualmente se relaciona el arte
Heraldico a los escudos de armas de la antigua nobleza feudal, éste paso a desarrollarse en
todo tipo de asociaciones y corporaciones, en su paso de una economia feudal a una economia
artesanal. Esto hizo que proliferasen todo tipo de insignias y blasones en los gremios y
asociaciones de todas clases, como da cuenta de ello Francisco Piferrer (1858, p. 7). Es
justamente en este grupo gremial que desarrolla oficios especificos donde se acufia por

primera vez el concepto corporativo, que deviene de la palabra latina corpus.

llustracion 15. Heraldo de Armas representado en el Armorial Bellenville con las ya asumidas
armas de oficio, ubicadas en la capa (las tres coronas) ya por el mismo como armas de oficio.?

Este proceso abarcé igualmente a grupos civiles, religiosos y, como no, militares (Montaner,
2012), siendo la marca nacional la mas reciente. Cada uno con sus peculiaridades y que marcan
una metodologia especifica en funcidn del grupo (sector) al que pertenecian. Asi, por ejemplo,
los grupos religiosos optan por el uso de insignias en las que incorporan elementos y simbolos

propios del clero. Encontramos como la tiara y las llaves son el simbolo o “marca” del

29 Extraido de la ilustracion en BN Paris, ms. Fr. 5230, fol. 70r.
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Pontifice, los cardenales timbran sus escudos con un sombrero encarnado o los arzobispos con
un sombrero forrado de verde, entre otros. Ciertamente este grupo consta de innumerables
jeroglificos o simbolos incorporados en sus insignias y timbres, que definen cada uno de los
grupos que lo constituyen, formalizando, no solamente, una primitiva identidad corporativa

compleja, que se identifica también por las caracteristicas de la indumentaria del grupo.

En esta época los simbolos, que concentran y definen un grupo especifico, disponen de una
gran cargan simbdlica (Aldazaval y Murguia, 1773) y recogen un gran niumero de significados.
De igual modo vemos que las normas y jerarquias se concretan, no solamente en los blasones
(que incluyen varios elementos como el timbre, lema, tenantes, etc.), sino que lo vemos
reflejado en indumentaria, banderas, escudos o armaduras que definen un caracter identitario
(Eco, 2009). De hecho, el proceso de concrecidn del uniforme militar del siglo XVIII deriva del
proceso evolutivo de los signos de reconocimiento anteriormente mencionados, como

emblemas o estandartes, entre otros.

Hay que destacar que dentro del sistema emblematico este quinto repertorio de elementos
“ornamentales” en el blasén, comienzan a tener su auge a partir del siglo XIV (Montaner,

2012) y, como vemos son los que permiten identificar grupos y categorias de grupos.
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llustracién 16. Estos elementos ornamentales permiten diferenciar por ejemplo las distintas cancillerias, cargos, etc.*

30 [Imagen en linea] Disponible en: https://es.wikipedia.org/wiki/Escudo_(her%C3%A1ldica)
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Generalmente estos elementos se sitlan junto al escudo y estan englobados del siguiente

modo:

- Eltimbre, que incluye como forma basica corona y yelmo, que puede estar con o sin
cimera.

- Tenantes, también llamados soportes.

- Collares, cintas y cordones que rodean o mantos y pabellones englobandolos.

- Lema o divisa, que identifica al portador.

Asi que queda constatado que estos elementos “ornamentales” ayudan a diferencia niveles
jerarquicos dentro de la iglesia y las monarquias con variantes de color, o variantes en el

timbre o divisa, que permiten identificar de manera mas precisa al portador.

-Contexto del surgimiento de la heraldica profesional

Ya hemos visto como se van generalizando el uso del sistema heraldico en diferentes grupos
de poder. Para comprender de una manera mas precisa la heraldica profesional haremos un
inciso histdrico que nos permitan comprender de un modo mas amplio el segundo nacimiento

de la marca comercial.

Es a partir del Alto Medievo, entre los siglos Xl y Xl cuando se produce en toda Europa un
resurgimiento econémico, una mejora en las comunicaciones, propiciada por las rutas
maritimas, que hacen que coja impulso también el comercio entre oriente y occidente. Al
tiempo que se produce un aumento de poblacidn, gran parte de la cual, se traslada a las
nuevas urbes recuperando la actividad comercial y urbana. Hecho que no se producia desde la
caida del Imperio Romano y, que, en este caso, estd propiciada por la conclusion de guerras
por parte de los escandinavos en el Mar del Norte y que se focalizan hacia una actividad
comercial, lo que hace que florezcan los Paises Bajos; una expansiéon comercial entre Francia e
Inglaterra; asi como las Cruzadas, que, entre otras, es una de las actividades que propician la
reactivacién comercial maritima en el Mediterraneo, favorecida por la reapertura al comercio
con la intervencion de Génova, que pasa a ocupar Cdrcega, Sicilia y Cerdefia (Henri Pirenne,

[1933] 1975).
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Este hecho hace que la antigua cité y el burgo®! pasen a constituir las ciudades medievales
favorecido por el renacimiento comercial que se inicia en el siglo X y que se consolida en el

siglo XI.

Esta ciudad medieval es donde se afianza la nueva economia, y donde se produce la llamada
“revolucién comercial” en la que las actividades productivas se refuerzan en agrupaciones
mercantiles dotadas de personalidad juridica y que disponian de un espacio fisico donde
realizar su actividad comercial (Martinez Llorente, 2012). En este nuevo enclave es donde esta
nueva “clase” que vive del intercambio comercial y donde la industria comienza a ser
nombrada como burgueses. Los mercaderes y artesanos se agrupan por barrios, colonias o
burgos comerciales, que con el tiempo pasan a disponer de cierta autonomia, inicialmente
ilegal, para organizar sus asuntos y, que, con el tiempo, se comienzan a promulgar

constituciones urbanas que dotan a las ciudades y a los ciudadanos de derechos especiales®?.

-La heraldica profesional: los guildes

Estas nuevas clases de profesionales de toda indole, que se generan en las nuevas ciudades
medievales, acabaran agrupadas en gremios o guildes. Los nuevos grupos corporativos
gremiales, cofradias, compafiias y hansas iran adoptando el sistema emblemadtico creando
nuevos simbolos que acabaran conformando la herdldica corporativa o profesional. Para Costa
(2004) la incorporacion de los escudos en los oficios corporativos fue un uso obligado con el fin
de poder identificar claramente al portador, ya que tenia una funcidn fiscalizadora, por lo que
debian estar perfectamente clasificados. Este hecho queda testificado por Javier Alvarado

(2009, p. 27) en el que identifica el papel de control de las asociaciones profesionales como

31 Henri Pirenne (1975) en su “Historia econémica y social de la Edad Media” explica la evolucién que sufren estos
dos nucleos de poblacion de origen distinto.

Las cités (traducido al espafiol como villes) son en sus inicios ciudades que tiene su origen en el Imperio Romano y
gozan de una organizacién municipal propia del Imperio. Estas en el mundo cristiano comienzan a identificadas
como sedes episcopales organizadas en torno a una catedral y estaban habitadas por estamentos religiosos, con un
comercio rudimentario. Como maximo podia llegar a tener 3.000 habitantes. El burgo, por su parte, surge como
consecuencia de la fragmentacion del Imperio Carolingio. En su origen es una fortaleza dispuesta para defender
territorios en litigio y gobernada por un alcalde (asignado por el sefior feudal) y habitada por un destacamento
militar. Como maximo podia llegar a tener 1.000 habitantes.

32 Henri Pirenne (1975), indica que en siglo XIl comienzan a promulgarse en los burgos de Flandes (Brujas, Gante)
constituciones urbanas que contemplan varios derechos entre ellos la capacidad de los burgueses para solucionar
las querellas relativas a sus negocios.
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drganos de recaudacion fiscal de sus asociados. Indicando al mismo tiempo que este fue uno
de los factores que influyé en el apoyo de las monarquias a los movimientos corporativos.
Igualmente se fijaron plazas fijas para cada uno de los gremios delimitando por zonas su labor

profesional, en funcidn de la labor desarrollada en sus gremios.

Otro aspecto importante es el hecho de que, desde los comienzos del medievo, tanto
artesanos como campesinos tenian derecho a llevar armas. Esto es asi porque cualquier
persona libre podia disefiar su emblema heraldico (Alvarado, 2009). Asi vemos que la aparicion
del arte heraldico profesional estd asociado a la libertad y el derecho a la propiedad (Costa,
2004). De igual modo, se observa que los escudos de estos grupos sociales, son en los primeros

tiempos, mas sencillas, aunque poseen un repertorio mayor.

llustracién 17. Escudos del siglo XIV pertenecientes a artesanos y campesinos del condado de Clemont-en-Beauvaisis.

Todos estos nuevos mercaderes y artesanos agrupados en colonias o burgos, generan una
heraldica que permite identificar a un maestro especifico y mas concretamente al grupo
gremial o asociaciones gremiales. Es interesante constatar la evolucién que toman la

generacion de un imaginario iconografico que acaba identificando a un gremio por su actividad
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profesional, sino que identifica a una nueva personalidad juridica o corporativa® que viene
definida por la constante repeticidn de los signos y simbolos, definiendo de este modo una

identidad corporativa.

Ilustracién 18. Izquierda: Emblema oficial de la Bauhiitte o de la federacion de todos los talleres de arquitectos y talladores de
piedra de Santo Imperio Germanico s. XVIII. El escudo de la corporacién aparece debajo de la advocacién de la virgen3. Derecha:
Armeria del gremio de Orfebres de la villa de Rouen (Francia, 1543) que estaba reproducida en la vidriera que se hallaba en su
sede corporativa (trasladada al Musée des Antiquités de la Seine-Maritime de Rouen.

Hay que resefar que el proceso es irregular en toda Europa. Encontramos que las autoridades
exigen un mayor control y conocimiento de los emblemas corporativos que eran empleados en

sus sociedades con la finalidad de control de producto final, derecho a la marca, apoyo al

33 Félix Martinez Llorente (2012) define del siguiente modo la herdldica profesional, “aquella desarrollada por y
entre aquellas gentes que a la hora de la confeccion o definicion de sus emblemas personales —haciendo salvedad en
este momento a que se haga herdldicamente o no— se decantan por la adopcion de emblemas o signos que de
manera expresa o meramente instrumental, guardan estrecha relacion con el objeto ultimo de su actividad u oficio”.
Sin olvidar que “una progresiva y constante repeticion de formas y formulas emblemdticas por un determinado
colectivo profesional llegard a proporcionar, con el tiempo, un conjunto de signos de identidad corporativos que
debidamente organizados o iconogrdficamente definidos, llegardn a convertirse, en el seno de las agrupaciones
gremiales en las que se llegan a vertebrar y tomar cuerpo los diferentes oficios o actividades econdmico-
profesionales, en novedosa emblemdtica corporativa que identificativa de una nueva personalidad —la juridica o
corporativa— vendrd a representar por igual a todos y de la que todos serdn beneficiarios”.

34 ALVARADO PLANAS, J. Herdldica, simbolismo y usos tradicionales de las corporaciones de oficios: las marcas de
canteros. Ediciones Hidalguia. Madrid, 2009.
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prestigio, autoria y crédito industrial. Asi vemos que todos los artesanos deben declarar su
marca tanto a las corporaciones como a las autoridades en un registro publico, como ya hemos
indicado anteriormente. En muchos casos, la marca personal del oficial o artesano (signum
artificis) debia ir acompafiada de la marca de la corporacién o del taller (marchum artis). La
marca personal no podia venderse ni cederse vy, servia igualmente para evitar falsificaciones

(Alvarado, 2009).

llustracién 19. Izquierda: Marcas onomasticas de maestros canteros del siglo XVI%.
Derecha: Registro de marcas de mercaderes (1495-1527)%.

Aungque en lo que se refiere al disefio de las armas este control es escaso en muchos paises, si
se encuentran evidencias importantes en la Casa Real britdnica, de tener adjudicada la ultima

decision sobre la elaboracidn, rehabilitacion y mejora de todos los escudos de armas (tanto

3> Por lo general las marcas de los maestros canteros hacian referencia a un instrumento de la construccidn,
escuadra, regla, compas, maza, etc. Pero se encuentran casos de marcas personales onomasticas, como es el caso
del ejemplo de la ilustracion 18.

36 Extraido del manuscrito 2908, fol. 1 v2 que se encuentra en la Biblioteca del Germanisches Nationalmuseusm de
Nuremberg.
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para personas fisicas o como juridicas) en uso de Gran Bretafia. Disefio que era llevado a cabo

por un heraldista colegiado del reino.
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Ilustracién 20. Superior: Certificacién de armas del gremio de fabricantes de velas de sebo de la ciudad de Londres, expedido el 24
de septiembre de 1454 (bajo el reinado de Enrique IV, 1422-1461). En el que se indica las caracteristicas del blasonado®’.
Se aprecia el rigor en la elaboracién y profesionalidad en la creacidon de los blasones mediante una certificacidn y el ‘disefio’
realizado por un colegiado profesional. Inferior: Marcas de las Corporaciones de Orvieto (afio 1602) donde se definen como son
cada una de las marcas para cada una de las coporaciones.

7 MARTINEZ LLORENTE, F. La herdldica profesional o la formulacién de un nuevo imaginario emblematico y
herdldico. Emblemata. 2012, No 18, p. 181-242.
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-La heraldica profesional: matriz geométrica para el disefio de
marcas de canteria

Hemos visto como para la creacidn de escudos se requeria de un proceso especifico de
divisiones que determinaban su significado y que estaban debidamente detallados. En el caso
especifico de los gremios canteros, el disefo de sus marcas de canteria es muy extenso y viene
determinado por funcidn y autoria llegando a dilucidar signos o graffitis realizados por
religiosos, viajeros e incluso prisioneros. Para ver la complejidad existente y concretar
posteriormente las marcas, que seran analizadas por su relacidon con la materia de estudio,
adjuntamos esquema definido por Jean-Louis Van Belle (2001), en el cual se detalla la jerarquia
de signos que se pueden encontrar en los edificios. En nuestro caso, nos centramos en las
marcas de compariero y mds especificamente en las identitarias (de identidad), compuestas a
su vez por las individuales (marcas de cantero) y las colectivas (sellos corporativos de los
gremios o talleres), que son los signos grabados en la piedra de las edificaciones y que por
otros estudiosos, como Alvarado, son definidos como marcas personales del oficial o artesano
(signum artificis) o marcas de las corporaciones o del taller (marchum artis), como

anteriormente ya hemos indicado, extensibles a todos los gremios.

(ORIGEN NATURAL|
SIGNOS
LAPIDARIOS RUZERSS
ORIGEN
HUMANO

GRABADOS

llustracion 21. Clasificacién de los signos lapidarios en relacidn a su autoria y funcién, definida por Jean-Louis Van Belle.
Indicar que las marcas identitarias no se encuentran Unicamente labradas en piedra de las edificaciones,
sino que las encontramos en otros soportes.
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En el caso de las marcas herdldicas de los canteros, sus marcas individuales y colectivas o,
marcas personales del oficial o artesano y marcas de las corporaciones o del taller, se rigen por
un disefo especifico basado en tramas geométricas. Sin embargo, el origen del uso de tramas
geométricas se sitla ya en el arte bizantino y existen recopilaciones de mas de 9.000 marcas
de canteria y de honor del periodo, gético, romanico y bizantino, realizado por arquitecto
vienés Franz Rziha®®. Tras analizarlas Rziha determind las marcas de las corporaciones de
talladores y arquitectos de la Bauhiitte, y observé que todos los signos estaban basados en un
orden geométrico, que se obtenia mediante el uso de escuadra y compas®. Para Javier
Alvarado (2009, p. 54) estas corporaciones suponen la continuidad de la tradicién constructiva
romana. Al igual que Rziha (1993), que fue capaz de documentar marcas romanas en edificios

tan emblematicos como el Capitolio, Ponpeya o el Palacio Diocleciano en Spalato.

Otros estudios, como los de Jordi Aguadé Torrell y Rafael Fuster Ruiz, indican y reafirman la
relacion entre la ingenieria aplicada en la construccién arquitectdnica, de los arcos, plantas,
etc. se traslada a la definicion de reticulas constructivas de las marcas de honor, marcas de
maestro o corporativas, analizando el trabajo entre otros del arquitecto Rziha. Este determiné
el uso de cuatro tramas geométricas basicas: ad cuadratum, ad triangulum, cuadrilobular y
trilobular (ilustracion 23). Asi pudo ilustrar como los disefios de las marcas estaban
relacionados con las geometrias definidas en el disefio de estas plantillas. Igualmente se
detalla cdmo estas redes estan asentadas en la herencia de una tradicién arquitectdnica que se
traslada a fundamentos geométricos pitagdricos, donde las leyes de la proporcidn son el

vehiculo de expresion empleado por los maestros.

38 RZIHA, FRANZ. Etudes sur les marques de tailleurs de pierre, Viena 1880. Ed. de la Maisnie-Trédaniel, Dieulefit: la
Nef de Salomon; Editions Véga. Francias, 1993.

39 AGUADE TORRE LL, J. Y FUSTER RUIZ, R. Las marcas de canteria dentro del contexto de la arquitectura medieval:

proporcion y mesura. [en linea). Disponible en el web:
<http://www.signoslapidarios.org/inicio/pdf/MARCAS_CANTERIA_CONTEXTO_ARQUITECTURA_MEDIEVAL.pdf>
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Ilustracién 23. Superior: Franz Rziha, tramas geométricas bdsicas: cuadrada, triangular y circular,
que sirven de base para el disefio de las marcas personales y de las corporaciones.
Inferior: Algunas marcas de las corporaciones de talladores y arquitectos de la Bauhdtte.

40 [Imagen en linea] Disponible en: Se encuentra en la Fondation de I’'Oeuvre Notre-Dame de Strasbourg.
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Las cuatro matrices tipo definidas por Rziha (1993) y detalladas por Alvarado (2009) son las

siguientes:

e Ad cuadratum, estd basada en un sistema de particiones de ortogonales y oblicuas
que se obtienen de la superposicién de dos cuadrados variando el angulo en 45
grados en uno de ellos. Este proceso se repite y se crea una red matricial. Esta
matriz era de uso exclusivo para los gremios que dependia de la Gran Logia de
Colonia.

e Ad triangulum, esta definida por una red triangular de tridngulos equilateros
superpuestos y que conforman un exagrama. Como en el caso anterior estaba
restringido su uso a los gremios de la Gran Logia de Colonia.

e Cuadrilobular, se genera partiendo de la red cuadrangular, en la que se trazan
circulos circunscritos. Los signos que se obtenian de esta matriz eran de uso
exclusivo para los gremios asociados a las Gran Logia de Viena.

e Trilobular, se obtiene partiendo de la red triangular en la que se trazan circulos
circunscritos. Las marcas lapidarias generadas con esta red geométrica estaban
restringidas para el uso de gremios asociados a la Gran Logia de Berna y la Gran

Logia de Bohemia.

Se constata la evolucién constructiva basada en una red geométrica fundamental
(Steinmetzgrund) que bebe de fuentes occidentales y va evolucionando en la medida que se
amplian las bases constructivas de los gremios de arquitectos y canteros. Constatando un uso
mas o menos estandarizado para la creacién de marcas basado en este caso, en la trama

reticular base, para su disefio.
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llustracién 24. Doce ejemplos de marcas canteros basadas en las cuatro tramas geométricas basicas:
ad cuadratum (grupo 1)*, ad triangulum (grupo 2)*, cuadrilobular (grupo 2)*® y trilobular (grupo 4)*.

-Variantes en el disefio de marcas en la heraldica profesional
medieval

Como sucede en la actualidad la creacién de una marca puede derivar de conceptos
simbdlicos, descriptivos, etc. En el caso de las marcas en la heraldica profesional podemos

discernir unas variantes especificas que pasamos a detallar del siguiente modo:

1. Marcas identificativas o representativas: basadas en formas que describen con
claridad la actividad del gremio o del comerciante mediante el uso de herramientas
propias del oficio (ilustracién 25).

2. Marcas onomasticas: basadas en las siglas del nombre personal. Son mas comunes
como marcas personales (ilustracion 19).

3. Marcas abstractas: en muchos casos creadas a partir de una estructura geométrica

(ilustracion 24).

41 Se encuentran en la Catedral de San Esteban de Viena, Catedral de Ulm y la Iglesia de Santa Barbara de
Kuttenberg en Bohemia.

42 podemos ver las marcas en la Catedral de San Guy en Praga, La Iglesia de San Jacob en Briinn y |a Iglesia de San
Pedro de Laun en Bohemia.

43 Se encuentran en la Catedral de San Esteban en Viena, en la Catedral de San Guy de Praga y en la Iglesia de Santa
Barbara de Guttenberg en Bohemia.

44 Las marcas se encuentran en la Catedral de San Guy de Praga, en la Iglesia de Santa Barbara de Guttenberg en
Bohemia y en la Catedral de Ratisbona.
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4. Marcas heraldizadas: pueden ser de los grupos superiores (identificativas, onomasticas
o abstractas) en las que se ha implementado la marca en un escudo (ilustracién 26).

5. Marcas simbdlicas: se trata de marcas que pueden o no estar heraldizadas, en
cualquier caso trabaja con simbolos de cardcter religioso o esotérico que

complementan otros datos graficos relativos a actividades profesionales (ilus. 26).

Provne-

3
-

llustracién 25. Marcas de corporaciones profesionales un tanto heraldizadas fechadas en 1415, ya que se encuentra insertadas en
escudos de armas. Se trata de marcas definidas mediante algtin utensilio de uso en el gremio. Por orden: canteros, herreros,
carniceros, zapateros, sastres y carpinteros de la ciudad suiza de Basilea (Suiza).

Las muestras de marcas heraldizadas de la ilustracion 24, muestran dos variantes. El escudo de
impresor zaragozano Pascual Bueno, contiene claramente su marca geometrizante dentro del
cuartel del blasén y contiene practicamente todos elementos de un heraldo, como los
tenantes y el timbre. En el caso de los dos ejemplos, incluyen elementos de caracter simbdlico,
como es el caso de la marca del impresor aleman Joan Hurus esta flanqueada por las figuras de
Santiago y San Sebastian. La marca del impresor francés Benoist Bounyn, por su parte contiene

la figura del Rey David y una corona de Laurel.

DU

SENE
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llustracién 26. De izquierda a derecha, marca heraldizacla del impresor aleman Joan Hurus (Zaragoza, 1504). La marca heraldizada
del impresor zaragozano Pascual Bueno muestra ademas los cuarteles del escudo, ademas de tratarse de una marca geométrica
(1703). Por ultimo, la marca heraldizada del impresor francés Benoist Bounyn (Lyon, 1491-1538).
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Hay que resefiar que las marcas identificativas de cardcter representativo, como las que
aparecen en lailustracion 25, adquieren rdpidamente un caracter uniformizado en toda
Europa, como en Suiza, Paises Bajos, Alemania e Inglaterra, asi como en Espafia®. Esto se
debe, como sucede hoy en dia, a que se trata de formas sencillas y que permiten reconocer
facilmente el objeto y asociarlo a la actividad profesional de uso. Lo que hace que las marcas
gremiales que definen este tipo de sectores trasciendan fronteras. Asi vemos como en muchas
ciudades de diferentes paises se utilizan la representacidn de un pez o peces y arpones, para el
gremio de pescadores; unas tijeras abiertas, los sastres; martillos, escoplas y compases son
empleados por los gremios de carpinteros y albafiiles; un cordero Pascual o un San juan
nimbado, los carniceros; pinzas y martillos los herreros; un zapato los zapateros. Aun asi,
observamos cémo graficamente muestran formas de representacion distintas dependiendo
del lugar y época. Sin embargo, estas variantes también pueden ser asociadas a un estilismo
especifico de la zona, que debe ser analizado con mayor profundidad, y de lo que no hemos

hallado excesiva informacion.

Ilustracién 27. De izquierda a derecha: Villa Inca de Mallorca (siglos XV-XVI),
Palma de Mallorca (siglos XIV-XV) y Basilea (afio 1415).
Vemos como son coincidentes iconograficamente aunque
con variaciones gréficas en la representacion, por ejemplo del escudo.

45 Martinez Llorente (2012) indica que “La herdldica profesional llegard a asumir con el tiempo una formulacion
iconogrdfica de formas casi idénticas que trascenderd fronteras. En las dos filas superiores apreciamos los escudos
de armas de corporaciones profesionales o gremios de la ciudad suiza de Basilea (Suiza), fechados en 1415:
canteros, herreros, carniceros, zapateros, sastres, carpinteros. En las filas tercera y cuarta, escudos gremiales de la
villa de Inca (Mallorca), de los siglos XV y XVI, con motivos y composicion prdcticamente idéntica a la de sus
homdlogos centroeuropeos: carpinteros (fusters), herreros (ferrers), cardadores (paraires), sastres, zapateros
(sabaters) y alfareros (garrers). En las dos ultimas, escudos gremiales de los siglos XIV y XV de la ciudad de Palma:
zapateros, carpinteros, herreros, cardadores y canteros-albariiles”.
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-Brisado de escudos para perpetuar la herencia profesional-familiar

Como en el caso de los blasones familiares de caracter feudal o real. Las familias realizan
variaciones en sus marcas con el fin de hacer sobrevivir la marca de honor de sus antepasados,
esto es, brisaban sus escudos, imitando la costumbre nobiliaria*. Ya que habitualmente los
hijos eran aprendices de los padres y proseguian con las actividades profesionales, con la
experiencia y arte del progenitor. Dando fe de sus conocimientos de la antigliedad de su
estirpe. Estas variantes se daban en los escudos y en las marcas personales, asi se observa una
variante en el disefio que diferenciaba a padres e hijos o ramas familiares. Dentro de este

grupo vemos variantes en marcas abstractas y onomasticas.

ARNAULD WINCQZ (1667) M

PIERRE WINCQZ (1635-1728)

THOMAS WINCQZ (1752-1807)

llustracién 28. Superior: Marcas de la familia Wincpz, maestros canteros de Gante, muestran brisuras en marcas de tipo
onomastico. Central: Marcas de la familia Lechien, maestros canteros, muestran brisuras en marcas de geométrico en red ad
triangulum. Inferior: Marca de Conrad Roritzer, Mathias hijo y Wolfgan nieto, maestros de obras en Ratisbona, muestran brisuras
en marcas de tipo geométrico red ad cuadratum y en escudos.

46 RAMIREZ BARBERO, J. T. Las variantes de los signos lapidarios como brisuras heraldicas. En Actas del Coloquio
Internacional de gliptografia de Pontevedra. Pontevedra, 1986, Vol. |, pp. 145.
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-arcas gremiales representadas con las armas de la ciudad de
origen

Por otro lado, encontramos como el caso de los plateros espafioles de la Corona de Castilla®’
es obligado a incluir en su marca o emblema de platero debera reproducir las armas de las
armas de la ciudad donde es labrada. Esta disposicién afectara a otros grupos gremiales como
los de pafieros, brocados, sedas o pafios (Martinez Llorente, 2012). Esto nos remite a las
dimensiones de la marca actual en la que la dimensién de pais de origen (Made in) es un
parametro en muchos casos determinante Aaker (2002), asi como condicionamientos
culturales (McCracken, 1993). Del mismo modo que el origen de marca, que en muchos
gremios o familias era de gran relevancia por su calidad profesional, por lo que en muchos
casos la marca de honor se asociaba a las armas de la ciudad, dotando de valores positivos al
emblema familiar-gremial. Asi la marca como signo de autoria (Alvarado, 2009) se le suma la
estrecha relacion del gremio con la poblacion y el lugar donde se asienta (Martinez Llorente,

2012).

Ilustracién 29. Dos ejemplos de marcas o emblemas gremiales que incluyen las armas de la ciudad.
Marca de pafiero segoviano acufiado en moneda y marca de platero de Segovia, ambas de siglo XV.
Observamos como incluyen el simbolo emblematico de la ciudad, que sigue siendo hoy en dia.

47 Mediante la disposicién de Juan Il (1405-1454) aprobada en las Cortes de Madrid el afio 1435 dicta lo siguiente:
“el platero que labre plata sea obligado de tener una sefial conocida, para poner debajo de la sefial que hiciere para
tener debajo del marco de la tal ciudad o villa do se labrare dicha plata”.
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-Marcas profesionales sin elementos heraldicos y Marcas de Honor

Los estudios han constatado que muchos maestros de oficios hacian coincidir las marcas
profesionales simples, junto con marcas de Honor (Alvarado, p. 150). Hay que clarificar que las
Marcas de Honor a diferencia de las marcas “normales” contenian elementos graficos relativos
a la dignidad y el honor del oficio. Asi la marca geometrizante, onomdstica o identificativa era
colocada en un escudo y “adornada” con elementos simbdlicos o herdldicos bajo una

presentacién heraldizada.

c35s

llustracién 30. Marca geometrizante (1527) y marca heraldizada (1537) del impresor Juan Cromberger.

Vemos un ejemplo de variacion en la marca de Juan Cromberger donde la marca
geometrizante estd diseflada en la cruz sobre un circulo dividido que presenta las iniciales
del impresor. Mientras que la versidén heraldizada se presenta como marca de honor
asociando los elementos herdldicos del disefio atributos de honor y la dignidad del oficio.
En este caso observamos una busqueda de asociar la calidad y el rigor a la marca
dotandola de elementos culturalmente asentados en este tipo de valores: honor,
rigurosidad, calidad, etc. Se entiende pues que se trata de un proceso de imitacion de los

escudos de armas de las casas nobiliarias.

Asi se produce un proceso de blasonado de las marcas personales que se expande a las marcas
de las corporaciones de oficios, que en el caso de las marcas geometrizantes adquiere su

punto de desarrollo entre los siglos XIV-XV, coincidiendo con la asociacién de los blasones a
hazanas del portador, confiriendo de este modo como una especie de curriculum a su portador

a nivel social.
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En este contexto las marcas de honor son insertadas en todo tipo de soportes, asi los maestros
canteros lo esculpen de piedras de edificaciones (rosetones, dinteles...), asi como en monedas,
ceramicas o sellos para la firma de contratos, dotdndoles de cardcter legal. En estos casos
representan una forma “primitiva” de las marcas actuales. Que confieren a los objetos que las
poseen de todos los atributos y cualidades del fabricante, por ejemplo, la marca cosida en ropa

de marca.

llustracion 31. Izquierda: Escudo con marca onomastica (dos iniciales) que se encuentra en el Claustro del monasterio de San
Jerénimo de la Murtra en Badalona, siglo xv. Central: Sello de marca heraldizada del maestro de obras Ulrich von Ensingen en la
catedral del Estrasburgo. Derecha: Marca heraldizada de maestro de obras ubicada en el dintel de la puerta de la Iglesia de San
Esteban de Osterwieck, siglo XV.
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2.4 La Marcay el disenio en la Edad Moderna

A partir de la creaciéon de la imprenta por Gutenberg, asi como el descubrimiento de América,
supusieron un cambio importante en el devenir de la vida europea que se vio afectada
igualmente en el ambito de lo que hoy llamariamos diseino. Asi ya comienzan a dibujarse las
areas de disefio mas especificas como el disefio editorial, la publicidad y la identidad (Satué,

2010), que se suman a un disefio comercial y de marca personal y de las corporaciones.

Al tratarse de aspectos que estan vinculados a variantes distintas las trataremos desde la
perspectiva que puede afectar a la materia del estudio de esta tesis, como son las marcas, el
disefo vinculado a los productos, como son los envases, los materiales, asi como su
vinculacién con la internacionalizacion de los mismos. Como dice Costa “Entendemos que las
evoluciones econémicas y los sistemas politicos y técnicos o sociales afectan en los modos de

producir y consumir”.

-Los inicios de disefio Editorial y el disefio tipografico

Aunque no es materia de estudio especifica de la tesis haremos un inciso para tratar su
relevancia en relacién al disefio posterior de tipos o tipografias que definirdn una forma grafica
de escritura que afectara a la manera de comunicar en muchos casos en el disefio de los
logotipos asociados a marcas comerciales, asi como a su legibilidad y lecturabilidad, por no
decir, de toda la informacion que aparece en las etiquetas, blister, estuche o el disefio del

envase en general, sea cual sea su forma, formato o material del mismo.

2.4.1.1 Antecedentes

Con la invencién de la imprenta de tipos mdviles*® aproximadamente hacia el 1441 de la mano
de Johannes Gutenberg (Maguncia, Alemania), se produce un cambio radical en la produccidn
de este tipo de productos, los libros, que hasta entonces eran realizados artesanalmente, los
llamados cddices o codex (del latin, bloque de madera) que, en la Edad Media los realizaban
los monjes escribas y copistas en el Scriptorium (ilustracion 31) y que escribian y pintaban,

para ser mds precisos, los elementos que en ellos aparecian, utilizando igualmente tablas

48 La invencidn original de los tipos méviles hechos en arcilla y después en estafio, se debié a Pi Shéng
aproximadamente en el afio 1045 en China (Needham, 2004).
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xilogréficas* (siglo XIV y la primera mitad del siglo XV). Cabe decir que estaban conformados
por hojas rectangulares, de diferentes tipos de materiales, como el pergamino, el papiro y el
papel, y que todos en su conjunto conformaban cuadernillos o quaterni, que eran cosidos y
protegidos por una encuadernacion exterior. Igualmente indicar que este estilo de escritura ha
derivado a un estilo especifico de fuente tipografica, como son la familia de fuentes rotuladas

donde se encuentran las goticas y caligraficas, muchas de ellas de origen medieval.

llustracién 32. Superior: Pintura de Jean Miélot donde apreciamos a un monje en el scriptorium®. Inferior: Cédice del Beato de
Liébana del afio 776, la versidn definitiva es del afio 786°%.

49 Se trata de un grabado en madera, este procedimiento consistia en grabar en la tabla toda una pagina que se
imprimia en negro y que posteriormente se coloreaba a mano.

50 [Imagen en linea] Disponible en: http://www.historyofinformation.com/expanded.php?id=41634.

51 Conocidos como Los Beatos los manuscritos de los siglos X y XI, mas o menos abundantemente ilustrados,
recogen el Apocalipsis de San Juan y los ‘Comentarios’ redactados por el Beato de Liébana en el siglo VIII.

Otros cddices relevantes son Codex Calixtinus (Santiago de Compostela, siglo Xll), se trata de una guia del Camino
de Santiago. Codex Aureus (Luxemburgo, 1043), que se encuentra en la Biblioteca del Monasterio de San Lorenzo
del Escorial. Codex Emilianense (San Millan de la Cogolla, La Rioja, siglo X) que se consideran la primera muestra de
la lengua romance peninsular castellana. Cantigas de Santa Maria, de Alfonso X El Sabio (Toledo, 1284), muestra de
la lirica medieval, de la musica y de las costumbres de la época. El Apocalipsis figurado, de los duques de Saboya
(Francia 1428-1480), compuesto de 49 paginas de pergamino con ilustraciones de estilo gético francés. Cantar de
Mio Cid (Castilla, siglo XI), una de las obras cumbre de la literatura castellana y muestra de la literatura épica.
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llustracién 33. Izquierda: Biblia hebrea. Toledo S. XIIl. Pergamino, con micrografias. Derecha: Tratado de cirugia de Al. Zahrawi.
Abu al-Quasim (936-1013)°2 Bibilioteca de Rabat®®. Una de sus peculiaridades es que se lee de derecha a izquierda con respecto a
las lenguas de origen latino.

Hay que recordar que al igual de los cddices tienen sus fuentes en el mundo romano y griego, a
través de los pergaminos y cddices de pergamino romanos; existen cddices en otras lenguas
como las escritas en hebreo o en drabe. Ademas de cddices de otras partes del mundo como
los chinos o los precolombinos, cuyas caracteristicas difieren de los medievales europeos y del
mediterraneo, tanto en su material de fabricacion como en su concepcién. Por ejemplo, los

precolombinos estan hechos de piel de ciervo y la piel se plegaba en formato acordedn y

52 [Imagen en linea] Disponible en: http://biblioteca.ucm.es/media/images/blogs/fotoblog8221.ipg
53 [Imagen en linea] Disponible en: http://tomascabacas.com/wp-content/uploads/2013/12/Tratado-de-cirugia-de-
Al.Zahrawi.-Bibilioteca-de-Rabat.jpg
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estaba encuadernado con tablas de madera, entre ellos estan el cddice Cortesiano o el Codice

Periano®.

Una de las caracteristicas y peculiaridades que se puede atribuir es que reflejan una cultura
propia, ademas de la mencionada en su método de confeccion, otra particularidad radica en
que desplegaba para su lectura. Asi los cddices mexicanos como Codex, Borgia, Tatlecococ,
Baranda o Tudela, estaban conformados por glifos o ideogramas, se leian de izquierda derecha
o de derecha a izquierda, y aunque la lectura es variable, hacian que fuese realizaba en

meandro de arriba abajo y al revés, como es el caso de los cédices de Oaxaca.

Otra diferencia significativa entre los cddices europeos y los precolombinos es que estos estan
formados por una escritura logosilabica, es decir, basada en signos logograficos que designan
palabras, sean fonéticos o alfabéticos. Mientras que la escritura de los pueblos
mesoamericanos, que se encuentra en los cddices precolombinos, emplean signos
glifopictograficos, ideograficos y fonéticos. Asi que gran parte de la escritura usada por estos

pueblos puede considerarse como pictografica, es decir, como pintura de objetos o acciones.

llustracidn 34. lzquierda: Cédice Precolombino®. Derecha: Cédice Mendoza®.

54 NAYAR, L. Cédices Precolombinos. Serie Documentos de trabajo. Buenos Aires: Consultora de Ciencias de la
Informacion. Buenos Aires, 2009, No 2.

55 [Imagen en linea] Disponible en: www.lapidificar.uphero.com.
56 [Imagen en linea] Disponible en: http://publications.newberry.org/aztecs/s2i5 es.html.
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Como vemos los documentos eran escritos e ilustrados a mano, por lo que la invencion de los
tipos maviles (en Europa) supuso al mismo tiempo la invencion de la tipografia, ya que ademas
de permitir la reproduccidn seriada de un libro, los tipos o letras eran disefiados y
reproducidos una y otra vez, se materializa el libro como producto grafico y se crea una nueva
industria que mejorara las técnicas y procedimiento graficos (Satué, 2010, p. 31). Técnicas que
afectaran en el siglo XX a la reproduccién de los disefios de marcas y de todo tipo de envases y
soportes. Se pasa de una cultura manuscrita a una cultura impresa que se extendera a nuevas
disciplinas graficas, como la impresidon de etiquetas, que afectara a la presentaciény
comunicacion grafica de todo tipo de productos. Este proceso tendra lugar con la evolucién de
las técnicas y sistemas de impresion grafica que supondrdn un antes y un después

especialmente en el siglo XX.

2.4.1.2 Contexto historico: laimprentay el libro

En el momento en el que se sustituyen las tablas xilograficas por tipos maéviles, Europa se
encuentra en pleno Renacimiento, donde lo teoldgico convive con lo seglar a través de una
filosofia humanista que se percibe en gran parte de las artes y las ciencias y, como no, el libro
‘tipografico’ (Satué, 2010). Reflejo de este cambio que culminard en una busqueda de la
arquitectura grafica y el disefio de tipografias, la composicidn, reconociendo la imprenta como

un arte liberal que persigue en la época una serie de beneficios sociales (Torné, 2012).
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llustracién 35. Pagina de la Biblia de 42 lineas de Gutenberg (entre 1452-1455).
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2.4.1.3 La tipografia y el libro en occidente

Los primeros libros, impresos con tipos moviles, mantienen unas estructuras similares a los
cddices europeos, tanto en las ilustraciones como en la tipografia, imitando las fuentes géticas
y manuscritas. Con el tiempo los tipos de madera, se sustituyeron por tipos de metal y se
comenzaron a establecer convenciones y caracteristicas propias, definiendo vinetas, signos de
puntuacién, orlas, asi como la creacion de tipos, formatos, etc. Las corporaciones y gremios de
impresores, al igual que el arquitectdnico, se ve influenciado por la geometria pitagorica, los
solidos platdnicos, la proporcion durea, la aritmética, las relaciones arménicas y la
arquitectura. Prueba de ello se aprecian en los principios codificados en los alfabetos
disefados por Luca Pacioli en 1509, basados, en su conceptualizacidn, en la divina proporcion
0 proporcidn aurea, asi como en el esquema de divisidn de un libro basado en el mismo

principio constructivo y en la proporcién ternaria®’
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llustracién 36. lzquierda: Alfabeto disefiado por Luca Pacioli basado en la Regla de Oro*® o proporcién aurea.
Centro: Esquema de division de la pagina de un libro mediante el uso de la proporcién aurea 1:1,5.
Derecha: Division mediante el uso de la Divina Proporcién Ternaria, 1:1,16.

57 Tipos de proporciones: AUREA, llamada también divina proporcién o regla de oro equivale a 1:1,618, esto es, si la
anchura mide 1 la altura mide 1,618 (5/8); la proporcién TERNARIA supone una media aritmética entre la dureay la
normalizada, equivale a la relacién 1:1,5 (2/3) (Larrafiaga, 1993).

58 [Imagen en linea] Disponible en: http://luc.devroye.org/fonts-41587.htmL
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En sendos casos se vislumbra nuevamente un intento de normalizar un proceso constructivo
para la generacién y ‘disefio’ de fuentes o alfabetos, asi como un proceso de division del
espacio constructivo de las pdginas del libro, para la posterior organizacién de los elementos
que se insertaran. Lo que supone un avance en las disciplinas que mas adelante
denominaremos disefo grafico editorial y tipografico, como bases estructurales que seran
aplicadas a fuentes tipograficas de todo tipo de lenguas. En este sentido cabe destacar la
influencia cultural, asi se aprecia que los italianos tienden a recuperar formas alfabéticas del

antiguo Imperio Romano, es el caso de Luca Pacioli o Nicolas Jenson®®.

Este aspecto es relevante si se considera la forma como un signo transportador de significados
culturales (Eco, 1988), pues, en este sentido, la eleccidn de esta forma de las letras,
sustituyéndolas por las formas géticas medievales implica atribuir a dichos disefos una serie
de atributos vinculados a la época y reminiscencias de antiguo Imperio Romano y a la antigua
Grecia. Muy en consonancia con lo que sucede en otras artes del Renacimiento. En este
sentido la letra es portadora de su significado lingliistico ademas de una serie de atributos

positivos que subyacen en su disefio humanista (ilustracion 36).

Por otro lado, posteriores talladores de tipos (ingleses, franceses, entre otros) incorporan
nuevos disefios, algunos de ellos profundizan en la estandarizacién con el caso de Didot. Unos
cuantos de ellos son: Claude Garamond (1490-1561) tipografo, impresor y grabador, incorpora
la cursiva versal o el concepto general de familia y serie, William Caslon (1692-1766), John
Baskerville (1706-1775), Pierre Simon Furnier (1712-1768), primero en racionalizar las medidas
de los caracteres. En 1737 publico su sistema del punto tipografico. Francisco Ambrosio Didot
(1730-1804), hizo reformas y adaptaciones del punto tipografico, lamandolo punto Didot, que

se usa en la actualidad. Giambattista Bodoni (1740-1813) y Robert Thorne (1794-1820).

59 Grabador, tipdgrafo, editor francés, se traslada a Venecia en 1470. Fue el creador de la letra de su mismo
nombre, jenson.
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llustracién 37. En el cambio de disefio aplicado, entre la letra gética de los cddices y las nuevas fuentes tipogréficas,
subyace una evolucidn de concepto sustentado por una transformacion social, econdmica y tecnoldgica.

Otro aspecto importante que cabe resefiar en la evolucién constructiva de los signos
pictograficos aplicable a las lenguas europeas es la herencia de las formas tipograficas en
mayuscula y en minuscula, asi como las cursivas. En su origen, la forma mayuscula es la mas
antigua de la escritura definida en el alfabeto fenicio, complementado por los griegos y
trasmitido a todo occidente a través de los romanos. En la codificacidn de carga comunicativa
asociada hoy en dia, los textos en mayuscula indican jerarquia, por ejemplo, para enfatizar
nombres propios, titulares, resaltar frases, etc. Por su parte la escritura en minusculas surge
como resultado de la escritura petroglifos, en la que las formas se van estirando por la
dificultad de escribir sobre piedra. Se usa ampliamente en el siglo VIII en los reinos de Carlo
Magno. Esta forma de escritura estara presente en los nuevos libros impresos, y es la forma
estandar para los contenidos. Por otro lado, la forma cursiva creada por el impresor Aldo
Manucio en 1501, es una derivacién de la empleada por las cancillerias romanas. En la

actualidad se asocia su uso a la sefializacion de frases, o textos especificos (Larrafiaga, 1993).
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llustracién 38. Izquierda: ejemplo mayusculas, estilo Romano, en placa con inscripcién funeraria®.
Derecha: ejemplo de minuscula en estilo carolina, extraido en un libro litirgico conservado en la British Library®®.
Inferior: ejemplo de escritura cursiva de estilo cancilleresco del extraido de un documento del siglo VII1°2.

Podemos decir que el libro impreso en la Edad Moderna esta constituido por los siguientes

aspectos:

- Una amplia paleta tipografica basada en tipos romanos (o redondos) y cursivos (o
italicos).

- Control de interlineados

- Uso de registros versales (o mayusculas), versalitas y minusculas (en el tipo romano se
hacian los tres y en los tipos cursivos solamente se usaban los versales y las
minusculas).

- Unagama de cuerpos suficientemente amplia.

- Disefo de fuentes basados en la Divina proporcion.

- Disefos de pdginas basados en la Divina proporcidn o proporcion ternaria.

- Habitualmente uso de dos tintas, la negra y la roja.

- Perfecta justificacidn de los parrafos.

60 Museo Nazionale Romano. Roma. N2 inventario: 29340. Marmol, 16 x 34 x 2 cm; letras 4 x 1,5 cm. Roma, de la
vifia Moroni en la Via Apia, antes Museo Kirkeriano. Primera mitad del siglo 1 d.C.

[Imagen en linea] Disponible en: http://www.almendron.com/artehistoria/wp-content/uploads/me 05.jpg

61 [Imagen en linea] Disponible en:

https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/7/78/Minuscule caroline detail.jpg

62 [Imagen en linea] Disponible en: http://1.bp.blogspot.com/-

A30YOculPPk/UPR7AAAbzAI/AAAAAAAAATU/G P6moiCceA/s640/image040.ipg
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- Portada

Todo ello en su conjunto aporta al libro de la Edad Moderna claridad, luminosidad y legibilidad,

ademds de mostrar una impresién nitida en sus paginas y portadas.

2.4.1.4 Elincunable y el libro de bolsillo, primer producto moderno con
marca

En este contexto del siglo XV, donde las marcas de gremios y de corporaciones estan
ampliamente sistematizadas la aparicion de los incunables, aproximadamente en el afio 1500,

suponen el primer producto moderno con marca y datos de produccidn, pues contiene de

manera normalizada la fecha en la portada o en el colofén®, el pie de imprenta de libro donde
consta el editor con su marca de impresor®®, el tipdgrafo, la ciudad y el afio o afios de edicidn,
asi como la propia portada (ilustracion 37). Asi vemos que, como en las anforas de la
antigliedad, estos productos modernos constaban de un gran nimero de datos haciendo
referencia a la zona de produccidn, afo, asi como nombre del editor, entre otros (Satué, 2010),

con la particularidad de que su reproduccion y produccidén es mecanica.

Al

ELINGENIOSO
HIDALGO DON QVI-
XOTE DE LA MANCHA,
Compuefto por Miguel de Ceruantes
Saaucdra.

DIRIGIDO AL DVQVE DEBEIAR,
Marques de Gibraleon, Conde de Benalcagar, y Bafa-
res, Vizconde delaPuebla de Alcozer, Seior de
las villas de Capilla, Curiel, y
Burguillos.

Afo,

GCONPRIVILEGIO, -
EN M ADRID PorluandelaCuefta.

Vondefe en cafe deFrancifco de Robles, Iibrero del Reymto fehior.

Ilustracién 39. Miguel de Cervantes, El ingenioso hidalgo
Don Quixote de la Mancha, Madrid: Juan de la Cuesta, 1605, 42 (BNE).

63 El colofén se insertaba en la Gltima pagina y contiene la fecha y lugar de impresion.

64 Las marcas de impresor, también llamadas marcas tipograficas, son empleadas en la época de la impresion
tipografica inicial y siguen las convenciones emblemadticas anteriormente desarrolladas.

LOPEZ POZA, S. Los libros de emblemas y la imprenta. Lectura y Signo. Universidad de la Corufia. 2006, No 1, p. 177-
199.
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Por otro lado, uno de los exponentes en la fabricacion de libros modernos fue el impresor
veneciano Aldo Manuncio (1449-1515), que ademas de disefiar la tipografia cursiva moderna,
produce, en cierto modo, un concepto nuevo de producto editorial: el libro de bolsillo (tal
como lo define Enric Satué). Este surge como consecuencia de factores econémicos y sociales
gue determinan la necesidad de un producto que sea posible llevar en el bolsillo para proceder
a su lectura “en cualquier lugar”. En el siglo XV estos libros, que son faciles de llevar, de leer y
de manejar, también son mas baratos y representan una verdadera revolucion como producto

editorial (Torné, 2012).
Emilio Torné en “Arquitectura tipografica” nos dice:

“En el siglo XVI no se asiste tan solo a una natural evolucion libraria en el tiempo (con sus
transformaciones de géneros, usos, publicos...), sino también a las consecuencias de un cambio
radical en las prdcticas de escritura. De este proceso resulta que para mediados de dicho siglo el
libro impreso ha encontrado ya una identidad propia en sus formas: en sus caracteres, en su

composicion, en su compaginacion, en su ilustracion, en sus formatos...”

Como vemos en este sentido el libro es doblemente el exponente de producto moderno,
donde se tiene en cuenta, los beneficios funcionales del producto e incluso los beneficios
emocionales de sus consumidores, en los términos modernos expresados por Aaker®, aun

considerando que el marketing no aparece hasta varios siglos después.

Aldo Manuncio también es innovador en la formulacién y disefio de su marca de impresor, que
en términos actuales seria la marca de la editorial, con todo lo que conlleva. Recordemos, que
en este periodo todavia las corporaciones, gremios y maestros definen sus marcas de
impresor®®, bajo convenciones embleméticas, por lo que contiene mayoritariamente, una
parte grafica o picturae (emplematizada) y un lema que cumple con los preceptos marcados:
versos latinos o en latin o motes, como el ejemplo de la marca de impresor de Bartolomeo
Sermartelli que aparece en la ilustracién 40 izquierda. Si la comparamos con el diseio

innovador de la marca de Aldo Manuncio que se sirve de elementos simbdlicos extraidos de

65 David Aaker en su libro “Construir Marcas Poderosas”.

66 También son llamadas divisas de impresor o marcas tipogrdficas, comenzaron a disefiarse con unas simples siglas
0 con un anagrama del nombre de impresor, que con el tiempo comenzaron a dotar de carga simbdlica e incluir
lemas que hacia referencia a su vida o a su produccién. En ocasiones varios impresores empleaban la misma marca
lo que supuso que en 1539 Francisco | prohibiese esta practica con el fin de diferenciar las marcas de de cada
impresor y, en consecuencia, su produccién.
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obras clasicas o cultura romana muestra un claro ejemplo transformador, en cuanto a
concepto y orientando los elementos simbdlicos hacia “un enfoque que recoge elementos y
simbolos de la antigliedad romana”. Asi vemos que utiliza 3 elementos: el delfin, el ancoray un
circulo. Se trata de una marca que aparece en sus obras a partir de 1502, en su obra Poetae
christiani veretes. Es un simbolo compuesto que estaba insertado en las monedas romanas de
la época de Tito y Domiciano, aqui recogemos una muestra en la representacion de la moneda
de Tito Vespasiano (80 d.C.). Algunos estudiosos indican que Aldus decidié hacerla su marca
tras leer uno de los pasajes de la obra que imprimidé Hypnerotomachia Poliphili (impresa en el
afio 1499 en Venecia), en el pasaje del capitulo VII, Polyphito sale del laberinto (algunos lo
denominan ‘amor animal’) y en un paraje, ya en la region de los Cinco Sentidos y del Libre
Albedrio, se encuentra con un antiquisimo puente que contiene en sus pretiles unos
jeroglificos, entre los que se encuentran un ancla y un circulos y un delfin enroscado en una
cafia. Poliphilo interpreta el mensaje y lo traduce como ‘sempre festina tarde’ (apresurate
siempre despacio)®’. En relacidn al lema Erasmo comenta cémo Manuncio le indicé que “el
lema es digno de ser grabado en todas las columnas y escrito con letras de oro en las puertas
de los templos, y explica que por eso estd pintado en las salas de los magnates y lo llevan los

caballeros en sus anillos y los reyes en su cetro” (Lopez, 2006).

llustracion 40. Izquierda: marca de impresor de Bartolomeo Sermartelli emblematizada
Derecha: marca de impresor veneciano Aldo Manuncio.

Aun cuendo la marca posee caracteristicas emblematicas como el uso de lema, aunque no

visible, se aprecia un cambio en el enfoque, ya que posee un caracter simbdlico que nos remite

67 Existen mas alusiones al origen de los elementos simbélicos detalladas en el estudio de “Los libros de Emblemas y
laimprenta” de Sagrario Lopez.
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a los conocimientos griegos y romanos que se estan recuperando, al tiempo que excluye
elementos ornamentales como los tenantes sintetizando el lema en los propios elementos
graficos: el circulo significa sempre, el delfin festina y el ancla tarde. Por lo que el resultado es
un disefio conceptualmente innovador aun siguiendo el proceso simbdlico del disefio al uso.
Con toda probabilidad, es por ello que se trata de una marca que ha perdurado hasta el siglo

XX (Coleccién Ancora y Delfin de la editorial espafiola).

2.4.1.5 La portada, sistemas tipograficos de marcas de discurso y otros
elementos

Con el avance de la tipografia como impresién mecanizada a través de la prensa mediante
tipos mdviles va tomando forma el acto de la composicién, de tal manera que se pasan a
controlar los espacios entre letras, entre palabras y entre lineas, y a definir una perfecta
justificacién entre los parrafos. Este proceso resulta un tanto lento en su implantacion, ya que

inicialmente muchos incunables imitan levemente las irregularidades de los cddices.

Hay que recordar que los codices no poseen portadas, ni presentan una estructura, ni poseen
divisiones, ademas, las palabras aparecen seguidas sin espaciado entre las mismas, lo que
dificultaba su lecturabilidad y legibilidad. Asi el uso de una reticula o divisidon de la pagina
empleando la proporcién aurea, junto con una serie de reglas compositivas, y una logica
evolucion de la insercion de la imprenta formalizo el libro moderno. Asi los talleres al plantear
criterios ortotipograficos, crearon reglas de ortografia y puntuacion para las lenguas
verndculas, siendo distinto en cada pais o regién, aun hablando de un producto y produccidn

que hoy consideramos como globalizado.
Como subraya Torné (2012, p. 87) en una cita de Roger Laufer®:

“Se trata, en efecto, de designar el sistema, mds amplio que el de la

puntuacion, lentamente desarrollado por la tipografia. Se suele decir que los

68 Laufer, Roger. L'esprit de la lettre. D’une lecture matérielle des libres. Le Débat. 1982, No 22, pp. 146-159 (cita en
pp. 158-159)
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tipdgrafos fijaron la ortografia; se ignora que elaboraron un sistema

puramente tipogrdfico de marcas de discurso”

En los siglos XVI, XVII y XVIII se normalizan o convencionalizan aspectos compositivos, usos de

estilo y paratextos como:

- eneluso de lasangria, los tipos de parrafos o en los indices...

- enlos procedimientos de anotacidén de los libros: marginales, finales y al pie,

- enla numeracion y division de las paginas

- enlos criterios tipograficos que se definen para la segmentacidn en capitulos y
apartados

- enladistribucidn de funciones que se definen para el uso de las versales, las redondas
y las cursivas

- elementos preliminares como dedicatoria, textos poéticos, etc.

- preliminares legales como el privilegio, la aprobacidn, la tasa, etc.

- incorporacion de un prélogo

- lainclusién de indices y tablas

Por lo que respecta a la portada, resulta interesante destacar que la definicion de portada
como la detalla Covadonga® en sus acepciones 1. Portada. 2. Portal. 3. portero, vide puerta.
Buena portada de persona, buena presencia. Correa’®, por su parte en su libro de refranes
recoge la frase “Todo es portada” de la que comenta: “Dicese cuando no hay mas de buenas
apariencias”. Asi en este periodo la portada, que nace, como hemos indicado en el siglo

anterior en los incunables, busca su propia definicion en el sentido comercial (Torné, 2012).

En este periodo la portada recoge los datos sustanciales: el titulo, el autor, la persona a quien
se dedica, el lugar, el afio, el impresor, el editor... y en algunas construcciones arquitecténicas,

aunque predomina el disefio textual.

69 Sebastian Covarrubias (1611) define Portada en su libro “Tesoro de la Lengua Castellana o Espafiola” en la
paginas 593-594.

70 Gonzalo Correas. (1627) Vocabulario de refranes y frases proverbiales. Ed. Louis Combet, rev. Robert Jammes y
Maite Mir-Andreu, Madrid: Castalia, p. 777 (Nueva Biblioteca de Erudicién y Critica, 19).

SARDELLI, M2 ANTONELLA. Las ediciones del Vocabulario de refranes y frases proverbiales (1627) de Gonzalo
Correas. Culturas Populares. Revista Electrénica. 2008 (enero-junio), No 6, 16 pp. [en linea]. Disponible en web:
<http://www.culturaspopulares.org/textos6/articulos/sardelli.pdf ISSN: 1886-5623>
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Esto es asi porque a nivel de disefo, la portada es un elemento con parametros especificos y,
aunque el caracter netamente comercial y publicitario del producto-contenido (publicitando el
contenido a través de la informacidn grafica y escrita que aparece en la portada) no tiene lugar
hasta siglos mas tarde, es evidente que en palabras de Torné’*: “los diferentes usos y prdcticas
de lectura son principalisimo agente de cambio en la historia del libro”, llegando a indicar los

factores definen su variabilidad en el tiempo, como son:

- factores literarios

- factores editoriales y comerciales

- factores legales

- factores estéticos (pues el libro como producto de consumo comparte los cambios del
gusto que se producen a través del tiempo)

- factores relacionados con la lectura (los diferentes usos y practicas de lectura son

principalisimo agente de cambio en la historia del libro)

Los dos ultimos factores son evidentes en el planteamiento comunicativo del disefio en
general y, mas especificamente, del disefio de libros como producto en particular, derivando
en libros de viaje, libros infantiles, técnicos, didacticos de arte... y llegando a tener en nuestros
dias unas especificaciones constructivas-comunicativas y linglisticas-constructivas bien

distintas (Moles y Janiszewski, 1990) donde lo textual y lo grafico conviven.

En este sentido el libro pasa de ser un libro textual (siglo XV) a un libro actual en el que
conviven lo textual con lo grafico. Se observa una evolucion que va de una primacia de la
geometria sobre la gramdtica y de lo visual sobre lo semantico. Existe una primacia de lo
auditivo frente a lo gréafico, para Walter Ong’?, este cambio se produce porque hemos

cambiado nosotros tal como lo referencia Torné (2012, pp 94).

2.4.1.6 Globalizacion del libro moderno

Dado que estamos tratando el proceso de globalizacién de los productos hacemos un inciso

para incorporar como los avances técnicos, en este sentido la prensa de impresion tipografica,

"1 TORNE, E. Arquitectura tipogréfica del libro en el Siglo de Oro. Erebea. Universidad de Alcald 2012, Vol. 2, p. 77-

108.

720ng, W. Oralidad y escritura. Tecnologias de la palabra, Fondo de Cultura Econémica. México, 2006 [1982].
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abordé no solamente el acercamiento de un producto, el libro, a un mayor nimero de
personas, sino como su insercidn profesional en diferentes puntos del globo permitié extender
el producto mas alld de los limites iniciales de Maguncia en 1457, asi como su adaptacion en
los diferentes paises, mediante su ajuste en el contenido expresado en las lenguas vernaculas

correspondientes, ademads de ajustes estilisticos en cada periodo, anteriormente mencionado.

Veamos un recopilatorio extraido del libro de Borao”® del afio 1860 que nos da buena cuenta
del proceso de introduccion de este producto en distintos paises del mundo a través de la
aparicion de imprentas en el pais o ciudad especifica. Los datos que recoge van desde el afio
1457 hasta el aflo 1817, como vemos un proceso arduo lento si lo comparamos con las

tecnologias actuales. La lista es la siguiente:

- 1457 Maguncia

- 1461 Bamberg

- 1465 Subbiaco

- 1467 Romay Colonia

- 1468 Ausgburgo

- 1469 Venecia y Milan

- 1470 Paris, Verona y Nuremberg

- 1471 Bolonia, Strasburgo, Ferrara, Pavia, Napoles, Florencia
- 1472 Padua, Mantua y Cremona

- 1473 Parma, Brescia y Ultrech

- 1475 Espaifia, Turin, Génova, Basilea, Lovaina, Londres
- 1475 Médena

- 1476 Bruselas, Amberes y Lyon

- 1477 Luca y Palermo

- 1478 Oxford, Ginebra y Praga

- 1479 Tolosa

- 1480 Caen

- 1481 Leipsick

- 1482 Viena

- 1483 Harlem, Estocolmo, Pisa, Troyes y Leiden

73 Catalogo extraido del libro Gerénimo Borao (1860), La imprenta en Zaragoza: con noticias preliminares sobre la
imprenta en general. Disponible en web:
https://books.google.es/books?hl=es&Ir=&id=LkQxIMEbptUC&0i=fnd&pg=PP9&dq=Guido+de+Monte+Rogerio,+Ma
nipulus+curatorum.+Incunable+impreso+en+Zaragoza+por+Mateo+Flandro+el+15+de+octubre+de+1475.&ots=jd2A
Nz4Bj2&sig=0V-htnhjrukP2beR2MdgLWR1YoU#v=onepage&q&f=false

PROGRAMA DE DOCTORADO EN DISENO, FABRICACION Y GESTION DE PROYECTOS INDUSTRIALES


https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=LkQxIMEbptUC&oi=fnd&pg=PP9&dq=Guido+de+Monte+Rogerio,+Manipulus+curatorum.+Incunable+impreso+en+Zaragoza+por+Mateo+Flandro+el+15+de+octubre+de+1475.&ots=jd2ANz4Bj2&sig=0V-htnhjrukP2beR2MdqLWR1YoU#v=onepage&q&f=false
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=LkQxIMEbptUC&oi=fnd&pg=PP9&dq=Guido+de+Monte+Rogerio,+Manipulus+curatorum.+Incunable+impreso+en+Zaragoza+por+Mateo+Flandro+el+15+de+octubre+de+1475.&ots=jd2ANz4Bj2&sig=0V-htnhjrukP2beR2MdqLWR1YoU#v=onepage&q&f=false
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=LkQxIMEbptUC&oi=fnd&pg=PP9&dq=Guido+de+Monte+Rogerio,+Manipulus+curatorum.+Incunable+impreso+en+Zaragoza+por+Mateo+Flandro+el+15+de+octubre+de+1475.&ots=jd2ANz4Bj2&sig=0V-htnhjrukP2beR2MdqLWR1YoU#v=onepage&q&f=false

[Tesis: “Protocolo de actuaciones orientado al disefio de marcas y
adecuacion del producto para su internacionalizacion”. Sofia Escudero] [ERelENeleiatle]g=Re W0k

- 1485 Ratisbona, Hiedelberg
- 1487 Besanzo, Rouen y Gaeta
- 1488 Viterbo

- 1489 Lisboa

- 1490 Orleans

- 1491 Dijon y Hamburgo

- 1492 Dole

- 1493 Copenhague y Nantes
- 1494 Limoges

- 1495 Scandiano

- 1496 Tours

- 1497 Avignon

- 1498 Tubingen

- 1500 Munich, Perpifian, Amsterdam y Olmutz
- 1509 Escocia

- 1520 Islandia

- 1521 Cambridge

- 1531 Dublin

- 1564 Moscou

- 1571 México

- 1639 América del Norte

- 1689 Filadelfia

- 1727 Constantinopla

- 1798 Egipto

- 1808 Brasil

- 1817 Taiti

Hay que resefar que mayoritariamente se refiere a libros impresos en caracteres latinos.

2.4.1.6.1 Traducciones de libros como eje de la globalizacion moderna

Con mucha probabilidad todos los paises en la medida que fueron incorporando la impresién
por tipos se fueron incluyendo matrices de tipos en los diferentes caracteres, por ejemplo, el
cirilico. En este sentido no nos vamos a expresar, pero si es relevante para el estudio entender
gue en muchos casos la traduccidon a otros idiomas de obras maestras fue y es un sistema
habitual de introduccién de “un nuevo producto en un mercado nuevo”. Asi, por ejemplo, en

1538 el humanista francés Guillaume Postel, que habia formado parte de la embajada enviada
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por el rey Francisco | a Constantinopla, public6 Grammaire arabe (gramatica arabe) en Paris, la
primera que se imprimia. Tenemos los casos del chino Xu Guangqi, que en 1607 se encargd de
la traduccidn de los seis primeros libros de los Elementos de Euclides junto con Matteo Ricci

(Romer Cornejo, 2012).

Igualmente indicar que en estos siglos son mayoritariamente los misioneros jesuitas,
dominicos y franciscanos los que se encargan de introducir libros en otros paises, como es el
caso de Alexandro Valignano (1539-1606) nombrado en 1573 visitador de todas las misiones
de los misioneros jesuitas desde Mozambique y Japdn y fue éste el que establecid misiones
permanentes en Asia Oriental y el primero que propuso el aprendizaje de las lenguas locales,
el respeto y la asimilacidn de la cultura y adaptacién del mensaje cristiano, que como veremos
mas adelante fue un proceso muy desigual. Aun asi, como concepto, resulta muy moderno ya
que persigue lo que en su época llamaron la acomodacién’ o inculcacién. El maximo
exponente de este proceso es la primera edicion del Tianzhu shiyi o Catecismo de Matteo Ricci

de 1603.

£ Paulleg Mgais Sinaram olans

@, G’ﬂ’ré/hdm:[nynz/.rur- -

llustracién 41. Matteo Ricci, SJ, and Xu Guanggi from
Athanasius Kircher’s China lllustrata (Amsterdam, 1667).

74 Se trata de un intento de mostrar a los intelectuales chinos que el cristianismo no se opone al confucionismo.
[Imagen en linea] Disponible en: https://www.mtholyoke.edu/courses/rschwart/hist151f08/marks/rites-ricci-
uangai.j
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llustracién 43. Se trata de una copia manuscrita muy rara del Ji he yuan ben (Los elementos de geometria)
de los jesuitas Zhang Cheng (Jean Francois Gerbillon, 1654—1707) y Bai Jin (Joachim Bouvet, 1656-1730)"°.

75 Tratado sobre trigonometria de Li Madou, nombre chino del jesuita italiano Matteo Ricci (1552-1610).

[Imagen en linea] Disponible en: http://www.wdl.org/es/item/11436/view/1/1/
76 El emperador Kangxi en 1690, convocd a los misioneros franceses, Zhang Cheng (Jean Francois Gerbillon, 1654—
1707) y Bai Jin (Joachim Bouvet, 1656—1730) para que le ensefiaran matematica. Al considerar la obra de Ricci muy
compleja al nivel de traduccidn decidieron realizar este manuscrito que posee correcciones del emperador. Podria
tratarse de un borrador preliminar ya que se trata de un manuscrito y no de un libro impreso con tipos.
[Imagen en linea] Disponible en: https://euclides59.files.wordpress.com/2012/08/los-elementosl.png
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Cabe indicar, como sefala Clara Revuelta (2014, p. 38) que “la labor evangelizadora de los

pueblos de ‘Ultramar’ (trataremos mds detenidamente en el comercio de productos

alimenticios y de otra indole), no puede ser considerada como un hecho desconectado del

movimiento traductor que se produce en la Europa cristiana (catdlica o protestante) a lo largo

del siglo XVI con el desarrollo del Renacimiento”. Este hecho viene constatado por las

numerosas ediciones poliglotas de la Biblia, en versiones traducidas al caldeo, hebreo, arameo,

siriaco, etidpico, persa, arabigo, griego y latin. Esto se debe a que comienzan a tener

importancia cientifico-cultural con la impresién de la ‘Biblia Poliglota Complutense’ (1514-

1517).

En este sentido la insercidn de varios idiomas nos remite al uso moderno de querer clarificar y

comunicar un mismo contenido a varios grupos culturalmente o linglisticamente distintos. Un

concepto que podemos apreciar en todo tipo de productos graficos, como carteles, folletos o

manuales de producto. También identificado con un producto global, ya que se incorporan en

un mismo producto los elementos diferenciadores que permiten que el producto sea de uso

para usuarios con caracteristicas sociales-culturales-linguisticas distintas. En este sentido la

biblia poliglota impresa es el primer producto moderno globalizado pues auna todos los

elementos que constituyen este concepto.
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llustracién 44. Biblia Poliglota Complutense (Alcald, 1514-1517)7".

7777 Timagen en linea] Disponible en: http://www.dream-alcala.com/wp-content/uploads/2013/11/Biblia-
Pol%C3%ADglota-Complutense.ipg
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llustracion 45. Esquema constructivo de la Biblia Poligota Complutense (Alcald, 1514-1517)".

2.4.1.7 Catalogacion moderna de las familias tipograficas

Desde la invencion de la imprenta y el desarrollo del disefio tipografico, asi como del bagaje de
formas tipograficas culturales, se han definido una serie de familias que nos permiten
catalogar fuentes teniendo como referencia caracteristicas constructivas. Asi las fuentes

tipograficas estan clasificadas por Maximilien Vox’® como:

e Venecianas o verdadero estilo antiguo (sic)
e Caracter antiguo
e Estilo antiguo

e Modernas

78 superior: http://www.dream-alcala.com/wp-content/uploads/2013/11/Biblia-Pol%C3%ADglota-Complutense.jpg
Inferior: Extraido del estudio de Anna Muntada Torrellas, “Del Misal Rico de Cisneros y de la Biblia Poliglota
Complutense o bien del manuscrito al impreso” Departament d’Art Universitat Autonoma de Barcelona.

7% Maximilien Vox (1954), Por una nueva clasificacidn de los caracteres tipograficos. Afios mds tarde fue aceptada
como norma por la ATYP (Asociacidn Internacional de Tipografia).
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e Palo seco

e Egipcias
e Gotica

e Cursiva
e Fantasia

Una catalogacién mds bdsica y actual realizada por Bo Bergstrdm® las agrupa del siguiente

modo:

e Romanas: de diagonal, de transicion y vertical.

e Palo seco (o sans serifs): Grotescas, Neogrotescas, Geométricas y Humanistas.

e Otras familias: Egipcia (o serifas slab), Incisivas, Decorativas (o de fantasia), Script (o
escritura), Goticas y No latinas.

e Digitales.

Es interesante destacar la insercion de fuentes no latinas, que nos remiten a una expansiony
acomodacion a la realidad global, en la que coexisten lenguas latinas, cirilicas, persas, chinas,

etc. que conforman un grupo de saber mayor.

Por otro lado, en nuestro contexto cultural son de alta importancia pues la tipografia y su
forma ha adquirido un verdadero valor comunicativo, ya que se le asocian atributos y valores
concretos, como fortaleza, debilidad, elegancia, etc. Creando de este modo un verdadero
lenguaje, que permite seleccionar las formas tipograficas en el disefio, para una adecuada
comunicacién debido a los valores connotativos de las letras analizadas desde su vertiente
grafica (Moles y Janiszewski, 1990), asi como el ajuste estético derivado de modas culturales.
Esto es un hecho evidente que se constata con la propia evolucién y suma de los disefios
tipograficos que se han ido incorporando desde el siglo XV hasta nuestros dias, y que se

agregan a tendencias o movimientos artisticos o hitos de referencia en el mundo del disefio.

2.4.1.7.1 Constancia historica de tipografias no latinas en Europa

Resulta interesante constatar que, aunque desde el siglo XVI se han realizado traducciones (en

libros), no solamente por parte de los misioneros, sino también por tipdgrafos europeos como

80 Bo Berstrédm (2009), en su libro “Tengo algo en el 0jo”.
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Nicholas Jenson, son pocos los datos referenciados de tipografias orientales que hayan

disefiado para su uso posterior.

Asi por ejemplo ha quedado constancia de que los caracteres drabes aparecen por primera vez
impresos en un libro en 1486 cuando Martin Roth (sacerdote dominico) encarga a la imprenta
de Erhard Reuwich en Maguncia, la impresion de la famosa crénica del "Viaje y Peregrinacion

de Ultramar al Santo Sepulcro de la Ciudad Santa de Jerusalén, hecha y compuesta en latin por

Bernard de Breydenbach".

El grabador y tipdgrafo Nicholas Jenson (Francia, 1420-Venecia, 1480) del que ha quedado

constancia que realizé la impresidn del Nuevo Testamento en arabe.

El impresor y tipégrafo Giambattista Bodoni (Saluzzo, Italia, 1740 — Parma, 1813) que realizd la
edicion de la Oratio dominica publicada en 1806, como recordatorio del viaje realizado por el
Papa Pio VIl a Paris para asistir a la coronacion de Napoledn Bonaparte. Esta obra contiene un
prélogo en francés, italiano y latin y contiene la traduccion a 155 lenguas del Padre Nuestro.
De hecho, se trata de un maravilloso catalogo de alfabetos y de caracteres tipograficos jamas

publicado.

A principios del siglo XVII habia aparecido en Francia una tipografia oriental, caracteres arabes

que habian sido disefiados por los libaneses del Colegio Maronita de Roma®..

De un concepto mas internacional de imprenta nos ha quedado constancia de la "Imprenta en
lenguas orientales" instalada en Paris en el siglo XVII por el diplomdtico francés Francois Savary
de Bréves. Este llevo consigo a Francia los caracteres drabes disefiados en Roma por los

libaneses del Colegio Maronita de Roma (revista El Correo).

-Inicios del packaging y la marca comercial

2.4.2.1 La Edad Moderna en Europa

En un contexto del siglo XVI la Edad Moderna en Europa se muestra bajo una economia
tardofeudal que convive con un capitalismo mercantil. Se presenta en forma de sociedad

estamental donde conviven varias clases sociales. En esta época encontramos igualmente la

81 Revista El Correo. “De tipos Maviles. El Arte de Imprimir” Julio 1988.
Disponible en web: < http://unesdoc.unesco.org/images/0007/000796/079609s0.pdf >
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aparicion de Monarquias absolutas, con una ruptura de la iglesia medieval y, como ya hemos

visto, con la aparicién del Renacimiento.

Los humanistas de la época fueron conscientes de los cambios que se estaban produciendo, en
un primer momento las sociedades europeas pasan de un conocimiento local a un
conocimiento universal, no solamente por la recuperacion de los clasicos de la antigliedad,
sino por la aceleracién que supuso el descubrimiento de nuevos paises y continentes de
manera inesperada. El capitalismo mercantil vio como la ampliacién de nuevas tierras se
traducia en nuevas riquezas que permitiran la ampliacién y la expansidn de sus rutas
comerciales, en este caso, maritimas. El siglo XVI supuso una fase de expansién en todos los

niveles: conocimiento, técnico, territorial, comercial .

Cabe recordar que la industria en este contexto se encuentra en una fase de produccién
artesanal, organizado bajo un sistema gremial y corporativo sujeto a una regulacion estricta de
produccidn y de comercializacién. Ya vimos como la imposicién de venta en establecimientos
fijos, asi como la marca personal surgen por una necesidad de control recaudatorio, controles
que se extienden a pago de tasa, ejercicio de la profesion, condiciones de fabricacidn,
regulacién del mercado, justiprecio. Todo este control tiene como consecuencia una baja

productividad.

El comercio en el siglo XVI conté con barreras institucionales, como requisas, monopolios,

estancos o aduanas y de barreras materiales, como las insuficiencias del transporte.

Cabe destacar la aparicion de los Verlagssystem facilitaba la iniciativa de un empresario,
haciendo que pudiera controlar la produccién doméstica, lo que produce un aumento de las
manufacturas en circulacién y el abaratamiento de los precios. Con respecto a sectores

especificos se producen avances en el sector textil, la imprenta, la metalurgia y el sector naval.

No obstante, el auge del capitalismo y los progresos en los instrumentos de pago, de crédito y
mercantiles, asi como la creacion de nuevas rutas, la apertura a nuevos mercados y el

incremento de intercambios, todo ello en su conjunto, favorecid que la poblacidn dispusiera

82 ALFONSO MOLA, M y MARTINEZ SHAW, C. Historia Moderna: Europa, Africa, Asia y América. Editorial UNED,
2015.
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progresivamente de un mayor poder adquisitivo y una capacidad de gasto mayor. Esto a su vez

supuso pasar de una sociedad estamental a una progresiva pero imparable sociedad de clases.

Ilustracién 46. Grabado Taller de un orfebre (1576).
Se trata del taller de Etienne de Laulne, orfebre francés del siglo XVI%.

2.4.2.2 Las rutas maritimas y el comercio en los S.XVI-XVIII

Las expediciones llevadas a cabo por portugueses, espafioles y britanicos, asi como holandeses
y suecos contribuyen a la definicidon de asentamientos y rutas para el control y el
abastecimiento de las colonias, asi como para el transporte de productos ‘exdticos’ de

ultramar.

Asi desde el descubrimiento de la costa occidental de Africa, por parte de los portugueses, que
se extenderia a mayores descubrimientos en el Atlantico, asentamientos y areas de control en
Africa (afio 1550), asi como viajes a la India y rutas hacia China y Japdn consolidan
asentamientos y rutas maritimas portuguesas en Africa y Asia en los siglos XVI-XVII, que

culminara con la colonizacién de Brasil.

83 lImagen en linea] Disponible en: http://farm5.static.flickr.com/4134/4815883057 76d0ae2851.jpg
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Por su parte los espafioles, desde el descubrimiento de América, y los cuatro viajes de Coldn
(que transcurren desde 1492 hasta 1504), comienzan a definir una serie de rutas maritimas,
gue se amplian con el descubrimiento del Mar del Sur, por Nufez de Balboa en el Pacifico
(1513), la primera vuelta al mundo de Magallanes — Elcano (1519-1520), la expedicion de
Hernan Cortés en lo que llamamos actualmente México (1519-1521), la exploracién por
primera vez de la costa del Pacifico (1524-1528), asi como la conquista de Perq, la expedicién
de Chile de diego de Almagro (1535-1537), expediciones exploratorias a Norteamérica (1513-
1605) y Sudamérica (1531-1548) hasta las exploraciones del Pacifico desde Nueva Espania

(1527-1545) y la conquista de Filipinas.

Por otro lado, los ingleses realizan los primeros asentamientos en Norteamérica, en el
territorio de Virginia y Nueva Inglaterra (1603-1659). Los holandeses y suecos realizan sus
primeros asentamientos en América del Norte en el siglo XVII. Durante el siglo XVIII hasta 1815
se producen entre muchos otros avatares, la expansién francesa en la India (1746-1761), la
expansion britanica en la India (1765-1805), la exploracién europea en el Pacifico y el apogeo

del comercio colonial en el siglo XVIII (Espino, 2010).
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llustracion 47. Planisferio de Cantino (~ 1502), se trata de la carta ndutica portuguesa mas antigua conocida (Biblioteca Estense de
la universidad de Médena).

Como vemos, en estos dos siglos los europeos, exploran territorios de todo el planeta

mayoritariamente por via maritima. Asi en pocas generaciones toman el mundo como una
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unidad, es lo que se ha dado en llamar descentralizacién planetaria 8. A través de estas nuevas
rutas, colonias y asentamientos comerciales, los europeos establecen contacto con otras
sociedades, hasta el momento, muchas de ellas aisladas unas de otras. Es a partir del siglo XVI
“cuando podemos comenzar a hablar de historia mundial y universal que dominard sobre las

locales” (Péronnet, 1990).

A nivel comercial el impulso de la conquista de nuevos mundos & viene dado por los
dinamismos que habian impuesto los comerciantes genoveses y venecianos en la cuenca
mediterrdnea y atldntica. Los venecianos controlaban el comercio de las especias ® casi en su
totalidad en el siglo XV, por lo que muchos comerciantes ansian desligarse del monopolio de

un producto de lujo junto con otros productos de lujo en alza, asi como la carne.

El azlcar es otro producto importante y la demanda no dejaba de crecer, por lo que resulta
imperante encontrar nuevas tierras para su cultivo con un clima adecuado, ya que los cultivos

de Chipre, Sicilia y Andalucia no cubren la demanda creciente.

En el norte de Europa surge una pesca que abastece al mundo cristiano para los dias de
cuaresma. En estos tiempos la fauna continental ya comenzaba a reducirse lo que provocé que
los pescadores tuviesen que ir mas lejos a pescar en el atlantico norte. Esto provocd que

aprendiesen a navegar por mares frios y con fuertes tempestades.

Por ultimo, a nivel econédmico los paises se ven impulsados en la necesidad de explorar para
descubrir minas de oro y plata que permitan resolver la deflacién, que se suma a la baja

produccidn de las minas europeas.

Esta necesidad exploratoria se ve impulsada por el mejoramiento de la fabricacién en los
astilleros de barcos®” para navegar grandes distancias y los Utiles para navegar en alta mar que

proporcionaran los gedgrafos. Ya en el siglo XV todos los espacios conocidos estaban

84 Definicion dada por Pierre Chaunu, segun indica Péronnet (1990, p. 20).

85 Bien sabemos que hay otros motivos de cardcter politico y religioso, como la reconquista (de interés religioso y
economico), la evangelizacion y conversion, el reparto de botin reactiva tras el descubrimiento de América, aunque
es mas precoz en la reconquista lusitana. Asi vuelve a tomar fuerza la técnica de colonizacién militar.

86 Se conocian el origen de las especias por el Livres des merveilles du monde o Los viajes de Marco Polo, nombre
del manuscrito de la edicidn tardia del siglo xvi de Giambattista Ramusio.

87 Los navios habituales son la carraca, el galeén y la carabela.
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cartografiados, proceso que se habia llevado a cabo gracias a las notas recogidas por los
navegantes a través del uso de la brdjula que les indicaba la direccidn a seguir y, que con el
calculo de la velocidad podian calcular las distancias que habian recorrido. Con estos datos los
cartografos portugueses, catalanes e italianos dibujaban las cartas y marcaban las rutas

maritimas a seguir, asi como indicaban las distancias®®.

Asi los detalles de las rutas espafiolas y portuguesas (Falcon, 1989) son las siguientes:

1. El Mediterraneo.

2. El Atlantico.
2.1. El Mar del Norte.
2.2. La carrera de Indias (sistema de flotas y galeones).
2.3. Canarias.

3. El Pacifico.

3.1. El galedn de Manila.

En el presente estudio nos vamos a centrar en las rutas que han definido productos que han

hecho evolucionar el diseiio de productos, packaging, asi como la marca de los productos.

2.4.2.2.1 Envases en el transporte trasatlantico

Como ya hemos visto sobre el transporte maritimo de productos ha quedado constancia que
se utilizaban anforas en el Mediterraneo Oriental desde el 3000 a.C. Las anforas elaboradas
con barro cocido perduraron durante siglos a las que se sumaron el uso de barriles o toneles.
Este transporte maritimo, que se prolongé en las ciudades maritimas de la Edad Media, se
incrementa exponencialmente a partir del descubrimiento de las Américas, la expansion en
Oceania vy el flujo de mercancias que suponen las nuevas colonias a lo largo y ancho de globo

terraqueo.

88 Estas cartas eran conocidas como ‘portulanas’.
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)89_

llustracién 48. Puerto de Sevilla (siglo XVI

Es por este motivo, que antes de adentrarnos en los envases y productos para su consumo en
tierra vamos a analizar el desarrollo que se produce, en los envases para el abastecimiento de
los tripulantes de las flotas y armadas, alto importante teniendo en cuenta la caducidad de los

productos alimenticios y la alta duracién de los trayectos maritimos transocednicos®.

Es interesante constatar que algunos de estos productos que se obtenia, segun el cronista
Antonio Herrera, a través de la Casa de Contratacion®® eran productos adquiridos
directamente de manos de los proveedores (cosecheros, carniceros, agricultores, etc.) o bien a
través de intermediarios. La tipologia de producto era variada, ya que podian comprarse en

estado puro o ser en conserva.

En el siglo XVI los calculos de los abastos se realizaban en funcidn del tiempo maximo estimado
para el viaje tomando como referencia inicial el consumo individuo/dia. El tiempo estimado

para la navegacién europea podia ser de cuatro meses y de ocho meses para los viajes a las

8 [Imagen en linea] Disponible en: http://2.bp.blogspot.com/-

gC3iXzJbp70/TIN g2QvIMI/AAAAAAAABVM/oHdANuxFpgfw/s1600/PUERTO+DE+SEVILLA+SIGLO+XVLI.ipg

%0 L os datos que aportamos los concretamos en los estudios realizados especificamente en los barcos y rutas
espafiolas, pero sirven de base para identificar envases de la época.

91 Fundado en Sevilla por la Corona en 1503, seguia el modelo portugués de la Casa da India. Inicialmente se crea
con el objetivo de que, a través de la Casa de Contratacidn, gestionar todo el comercio con América, aunque mas
adelante la Casa de Contratacidn dejé de monopolizar el comercio y paso a manos privadas la gestién del comercio
trasatlantico.
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indias (Chaunu, 1973). En los viajes trasatlanticos el peso de los viveres y el agua suponian
unas 300 toneladas, lo que incrementaba sensiblemente el ‘peso motor’ y suponiendo entre

un 13% y un 15% de su capacidad de carga util %.

El uso de algunos de estos envases, asi como del pago de impuestos, han quedado constancia
en documentos como es el caso del siguiente las Ordenanzas de la ciudad de Sevilla otorgadas

por los Reyes Catélicos en 1527 disponian lo siguiente sobre los envases-contenedores:

«De cualesquier toneles y pipas de madera y de cualesquier jarras y barriles de
barro empegadas®® que se sacaren de la dicha ciudad, por tierra o por mar,
vacias, paguen de la salida de la dicha ciudad dos y medio por ciento al dicho

almojarifazgo».

Los envases habituales desde el siglo XVI que portaban las flotas y galeones segun hay
constancia a través de los datos de la Casa de Contratacion en relacidn a los productos que
contenian es la siguiente: Serones y costales para las legumbres secas, Botas o pipas para el
vino, harina y pescado; pipas, botijas, vidriadas y enceradas para el aceite, la miel y el arrope;
Fardos, para la sal y jarras pequefias o cantarillos para las aceitunas (Mena, 2004). Por otro
lado, es interesante constatar que los productos y los envases en ocasiones eran proveidos por
separado y en otras ocasiones el asentista suministraba el producto con sus correspondientes

envases.

Sin embargo, Mena comenta que, las caracteristicas de los envases y el detalle de tamafios se
hace necesario en el Galedn de la Carrera, una vez se organizan de manera regular del
transporte y la salida. Asi ya bien entrado el siglo XVI, se sabe la cantidad de viveres necesario
para 47 tripulantes®. Asi en un Galedn de Carrera cada hombre requeria para el viaje de 850
kilos (agua para cuatro meses y alimento para ocho meses). Esto permitia calcular y planificar
el peso y los volumenes que debian tener cada botija, tonel y resto de envases empleados para

el transporte de viveres.

92 CHAUNU (1973, p. 154).
93 0 lo que es lo mismo, selladas con pez. Técnica de bafiar o cubrir con pez derretido o cualquier otra sustancia el
exterior de vasijas o barriles...

% Se trata de la tripulacion estimada para un barco de doscientos toneles, segin el comerciante sevillano Alonso
Chaves Galindo (Garcia Fuentes, 1997).
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ENVASE
Pipa. Fabricada por lo toneleros
de la carretilla

Bota®®

Jarra o jarreta. Recipiente
ceramico que a veces esta
encerado. Se considera un envase
menor.

Botijas®. Posee una forma oval,
redonda y alargada, pudiendo
variar su boca de anchura
dependiendo de siva a
transportar liquidos o sélidos. El
disefio del labio facilita el sellado
para su transporte. No posee ni
pie ni asas y se manejaban dentro
de fundas de esparto.

Botijas de acabado vidriado. Son
las botijas normales con un
acabado en(c )serado'®,

Botijas peruleras. Utilizadas en el
comercio americano estas vasijas
se las conoce vulgarmente como
peruleras. Se sellaban con
tapones de corcho y se marcaban
a fuego con almagra o tinta.
Barriles quintaleios. De uso
habitual en la Carrera desde
mediados del siglo XVI.

95 Tamafio para el vino constatado en la flora de Pedrarias de 1513-1514.
% Aznar sostiene que la bota tiene una capacidad de 3/5 partes del tonel.

TAMARNO

Se encuentra tamafios de
25, 29%, 30, 34 arrobas,
con el Galedn se impuso
de 27,5 arrobas.

Se encuentra tamafios de
15y, 25 arrobas

(flota Pedrarias) de 31 a 32
arrobas

S. XVII 30 arrobas (para
vino)

Capacidad de3a 3,5
arrobas®’

Se fabricaron en una gran
variedad de formas y
tamanos

% arroba (Panama la
Vieja)!0?
1,25y 1,5 arrobas

De tamafio menor: 2/4y
de 8/4 para transportar
frutas

97 Tamafio constatado por Otte para el flete del vinagre en 1513.
98 \lino mas preciado y caro que requeria de un envase menor pues se consumia en menor cantidad.
9 También se la conoce como ‘spanish olive jars’ por John M. Goggin (1964). Se trata de una jarra de uso extensivo

PRODUCTOS

Se emplea para el transporte de
agua, vino y vinagre.

Los primeros afios también se
emplea el tonel, la bota y la jarra
para transportar vino.

Agua (a partir de 1552)

Se emplea para el envasado de
agua, vino y vinagre.

También transportan harina (flota
Pedrarias)

Contiene vinagre o vino afiejo®®
También se envasaban miel, aceite
y aceitunas.

Utilizada para el transporte de
sélidos y liquidos como alcaparras,
aceitunas, manteca, miel, vinagre,
vino y aceite, entre otros.

Agua (a partir de 1552)

Utilizada para el transporte de
solidos y liquidos como alcaparras,
aceitunas, manteca, miel, vinagre,
vino y aceite, entre otros.
(Panama la Vieja) vino y aceite
Vino, vinagre y aceite.

Se emplean para el transporte de
azucar, bizcocho, atun, pasas, entre
otros.

desde el siglo XVI al XIX para el comercio americano. Se trata de una jarra especialmente adaptada para el

transporte maritimo.

100 carmen Mena (2004) en relacién a esta definicién, como aparece en varios escritos, alude que puede referirse:
a) derivar de sera o serdn, esto es, de esparto o b) que se refiera a encerada lo que indicaria que el barro vasto ha
sido revestido de algun tipo de pulimiento.

101 Alvaro Brizuela hace referencia a que las botijas de la excavacién de Panama la Vieja poseen un volumen de %

arrobas.
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Barricas Hasta de 3 quintales
Barriles pequefios. 3 almudes
Frasqueta. Se trata de una 1/16 de pipal®

especie de caja compartimentada
gue permitia albergar pequefios

frascos.
Limeta. Se trata de una botella De 7 a 15 litros de
de vidrio de vientre ancho y capacidad

cuello largo®®3,

Cubas. De madera, sustituiras las = Capacidad equivalente a 4
pipas y las barricas. 0 5 pipas

Botijuelos

Sacos y costales de tela. De
lienzo, melinge o angeo
Cajones de madera, lias de
esparto, serones

Se utilizan para envasar productos
como el arroz, queso, garbanzos,
habas o tocino

Aceitunas

Miel (2 litros)

Para envasar aguardiente

Agua.
Para envasar manteca, entre otros
Para envasar harina y legumbres

Bacalao...

Vemos como los envases que se empleaban en la Edad Media para el transporte maritimo se

amplias en tipologias y formatos.

102 Corzo (1985, p. 25) indica este tamario lo que hace suponer que debe tratarse de un envase Unico.
103 Seg(in la definicidn dada en el diccionario de la lengua espafiola. Se piensa que por su capacidad se trate de un
antecedente de las garrafas. [en linea] Acceso en web: < http://buscon.rae.es/drae/srv/search?val=limeta >
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PRODUCTO ENVASE CAPACIDAD ANO
Azua o vino Pipa 29 amrobas 1513
(nuevo o 30 1515
afiejo) 275 1563

275 1567
27.5 1591
275 1602
27.5 1607
275 1667
Vino afiejo Jamra 3.84 anobas 1513-1515
Vinagre Botyjavidnaday | 1 amroba, zy 1/4 | 1513-1515
enserada
Bomnja perulera 1 anobay 1/4 1563
enserada
Pipa 27.5 amrobas 1667
Aceite Botjavidnaday | I amoba. =y 1/4 | 1513-1515
enserada
Botija enzerada %: arroba (6 litroz) 1567
Botyjas ¥z amroba 1667
Legumbres Costal de angeo — 1513-1594
Czjon de madera 5 fanegas 1594
Bamicas 3 qumntales 1667
Harina Pipa o Bota 31-32 arrobas | 1513-1515
Haldas de angeo 5 — 6 amrobas 1513-1515
Bizcocho Bamil quintalefio 1 quntal 1594
v 2 o 1667
Sacos de hienzo
melnge de 3 varas 1667
Anoz Saco de cafiamazo 3 quntales 1594
Bamicas 3 qumntales 1667
Quezo C3jon de madera 4.5 quintales 1594
Bamicas 3 qumtales 1667
Tocmo Seron de esparto % quintal 1594
Bamicas 3 qumtales 1667
Ajos Seron de esparto 42 nstras 1594
Atun Baml quintalefio 1 quntal 1594
Bacalao Lias de esparto 1/3 quintal 1667
Pasas Baml quintalefio 1 quntal 1594
Almendrasy | Espuerta de palma — 1594
azucar Bamil quntalefio 1 quntal 1667

llustracién 49. Fuentes: AGI, Contaduria, 288, Contratacién, 3253, 3281, 4895 y 5.102, Patronato, 26, R. 5%,

104 yéase Mena (2004).
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2.4.2.3 Envases de vidrio. La botella primer envase.

Aunque el vidrio es conocido desde la antigiiedad'®

, junto con la ceramica, existen
antecedentes de la época romana de formas contenedoras, pues se han encontrado pequefios
frascos para aceites perfumados. También estan documentadas botellas con inscripciones que
sugieren que se trata de un envase, esto es, que se trataba el contenido-contenedor como
unidad (Fernandez, 2003). El uso del vidrio se produjo de forma desigual en la Edad Media'®y

cabe destacar el vidrio que se realiza en la Venecia del S. XV, el de Bohemia y Barcelona.

107

Ilustracién 50. Ejemplos de vidrios catalanes, venecianos y bohemios (siglos XVIy XVII)

A comienzos del siglo XVII Sir Robert Mansell'%8, se embarcé en la fabricacién de envases
tradicionales o lo que hoy llamamos botellas. Su uso como envase no se produce hasta que se
decide cerrar con un tapdn de corcho el contenido, este hecho tiene lugar en el S.XVII
(Cervera, 2003). Mansell es el primer fabricante de botellas que envasa vino. Las primeras que
fabrica tienen una forma globular y un largo cuello, por lo que las nombraron shaft and globe.
El encargo habia venido de la Casa Real (en el afio 1623), por lo que se empleaban como

elemento de servicio para llevar el vino de la cuba a la mesa. No obstante, ya se emplean los

105 Seglin cuenta, aparece 4000 a.C. Se han encontrado piezas y cuentas de collar de Fayenza (material ceramico
vitreo) en Egipto, que data de 3000-3500 a.C. Hacia el 1200 a.C. Se han encontrado fragmentos de vasos de video,
en Mesopotamia que datan del siglo XVI a.C. También en esta época la fabricacion del vidrio estaba extendida en
Egipto. Desde alli llega a Roma y se extiende por todo el Imperio Romano. A China no llega hasta un milenio mas
tarde aproximadamente en el XV a.C. en el periodo de Zhou, y su uso es basicamente ornamental como cuentas y
de uso funerario, ademas de ser de aspecto rudimentario y tosco.

106 £n Esparia la pieza mds antigua que se conoce es el jarro de Aliseda, el cual Blanco (1956) lo data en torno al
siglo VIl a. C.

AUBET SEMMLER, M. E. Algunas cuestiones en torno al periodo orientalizante tartésico. Pyrenae. Crénica
Arqueoldgica. Barcelona. 1977, No 13-14, pp. 81-107.

107 [Imagen en linea] Disponible en: Museo del vidrio y cristal de Malaga.

108 sir Robert Mansell era fabricante de todo tipo de objetos de virio como lentes para corregir la vision y cristales
para ventanas.
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tapones de corcho en estas botellas, siendo de forma cénica y pequefia que facilitaba su
extracciéon (Ochoa, 2013). Aunque no se trata de un producto para ser comercializado, si que
oficialmente se puede decir que nace el primer envase de vidrio o botella de vino, pues no se

trata de un simple decantador.

| —
cm =

llustracién 51. Izquierda: Pieza arqueolégica MOLA (Museum of London Archaeology) Botella tipo Shaft and Globe cédigo 039,
Derecha: Museum of London. Botella de vino, vidrio verde natural oscuro, nublado y ligeramente iridiscente, reconstruido a partir
de fragmentos (algunos trozos pequefios desaparecidos) Lugar: objeto almacenado en Mortimer Wheeler House *%°.

Es interesante remarcar que en el siglo XVI se redescubre de nuevo el corcho como elemento
sellador, por sus cualidades de elasticidad e impermeabilidad. Segun Bertrand B. Giulian!!?

este hecho se da en Espafia y es alli donde se comienza a utilizar para tapar o sellar*? los

109 emos que la botella contiene una marca. Este aspecto lo trataremos en un punto especifico.

[Imagen en linea] Disponible en:
http://www.mola.org.uk/sites/default/files/media/Shaft%20and%20Globe%20Bottle.jpg

110 Ngmero de acceso: 5390 Coleccidn lugar: Londres Fecha de produccion: c. 1650 Materiales: cristal Medidas: H
235 mm; DM (cuerpo) 150 mm Museo Seccion: Post-Medieval. Sello estampado con el nombre de 'JOHN BURROW'
con dos estrellas a continuacion dentro de un circulo. Algunos dafios (ocho piezas se unieron).

111 Bertrand B. Giulian (1995) lo comenta en su obra sobre sacacorchos del siglo XVIII, Corkscrews of the Eighteenth
Century.

112 plinjo en Historia Natural comenta que en su época se empleaba la corteza del alcornoque (Quercus Suber)
junto a la ceramica y a la madera para cubrir la boca de las anforas que posteriormente sellaban con resina, brea o
yeso (Ochoa, 2013).
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[Tesis: “Protocolo de actuaciones orientado al disefio de marcas y

envases, aunque de manera ocasional. Por otro lado, el corcho sustituird los tapones de

madera que se usaban para cerrar ayudados de un trapo humedecido en una sustancia grasa.

Bottles were analyzed according to the protocols set out in
this appendix. The relevant features of the bottles are shown
in Figure E.L

Bases

G#: Catalog number in the Moat assemblage
Fragments: Number of fragments within this unit
MNV: Minimum number of vessels

Features:

1
'
3

Bottle Analysis

4

Maximum diameter (mm)
Maximum diameter resting point of base
Ratio 1:2 (1/2 x 100}

Maximum width of sides
Bulbousness: Ratio 4:2 (4/2 x 100)
Kick depth {(mm)

Basal profile cross section

i Steep conical

b. High rounded conical

. Low rounded conical

d. Narrow domed

c. High domed

f. Lowdomed

g Flat domed

h. Fla

Pontil

Maximum diameter of pontil scar (mm)

—— finish

- lip
«— string rim

—— neck-finish

—— shoulder

l

base resting point

llustracién 52. Estructura y partes de una botella'*3.

113

Company at the Cape”.

Extraido del libro Carmel Schrire “Historical Archaeology in South Africa: Material Culture of the Dutch East India
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Una vez se instala la utilizacion del corcho, provoca que numerosos productos sean envasados
y vendidos en cantidades menores, como es el caso del vino, la cerveza, el champagne!®... y
otras bebidas alcohdlicas (whisky, ginebra, ron, aguardiente, sidra, vinos espumosos...), asi
como productos farmacéuticos y para el envasado de pequefios frascos que contenian un
nuevo producto denominado eau de cologne'*® que en poco tiempo se distribuye en gran

parte de Europa (Cervera, 2003; Jones, 1986).

2.4.2.3.1 Produccion y evolucion de la forma de la botella

La botella shaft and globe da paso a la botella cilindrica que permite almacenarse mejor,
permanece en un estado mas estable y ocupa menos sitio. Esto sucede, seguin han dejado
constancia, en el 1730. Esta botella sufrira otros cambios de disefio, tanto en la forma, en
proporcién, tamafio, acabado, asi como en el cuello y el area de basal, por motivos que se
desconocen. Aun asi, en los inicios las botellas inglesas, creadas para contener vino, se
extiende su uso a otras bebidas alcohdlicas como la cerveza, manteniendo el mismo color
verde oscuro!®. Por otro lado, en este siglo Jones (1986, p. 17) indica que existen alguna
evidencia de haberse envasado en botellas otros productos variando su tamano y forma, como

aguas termales, aceite de ricino y vinagre.

Asi la botella inglesa durante la mitad del siglo XIl mantiene un cuello alto y el cuerpo globular,
que posteriormente se va reduciendo en altura, haciendo que el cuerpo sea mas amplio en el
hombro que en la base. En el 1700 las botellas siguen teniendo un cuerpo globular, aunque los
cuellos se han acortado y en la década de 1720 la botella se alarga y los lados del cuerpo se

aplanan y estrechan desde el hombro hasta la base.

A finales de la década de 1730 el cuerpo cilindrico fue introducido en las botellas dark green
glass. Los primeros disefios de la botella muestran una forma corta que se va estirando hasta
como se presenta a finales del siglo XVIII, donde se ha definidos un estilo de disefio de botella

mas alta.

114 e cree que el primer Champagne se comercializd en 1700, aunque envasado en botellas fabricadas en Gran
Bretafia. Igualmente se cree que fue Pierre Pérignom el que por casualidad descubrié un vino fermentado
espumoso. Al descubrimiento se le denomina método champanoise. Recibe el nombre por la regiéon donde vivio el
monje benedictino la Champagna.

115 ] agua de colonia durante el siglo XVIII se asocia y asi viene especificado en los datos como producto.

116 se trata de la tradicional botella inglesa de color verde oscuro. Tal como la nombra Jones (1989, p. 11).
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)117

Ilustracién 53. Izquierda: Botella cilindrica, Inglaterra fechado en 1765 Glass (nonlead
Derecha: Botella de vino Inglaterra fechada en 1774 Glass (nonlead)'*®. También conocidas como english wine bottle.

En 1677 ya existe una produccién de un gran nimero de formas y tamafios de botellas dark
green glass y eran empleadas para articulos diversos y para mercancias de productos quimicos
(Jones, 1986 y Thorpe, 1938, 2009). También constata que la fabricacion de botellas para
contener champagne se produce en 1762, sino antes. Aunque, por otro lado, no se certifica

que el uso que se hiciese de esta botella fuese exclusivamente para este tipo de producto.

llustracion 54. Botellas tipo botellas dark green glass cilindricas (del siglo XVIII)
que contenia el vino espafiol mas antiguo, denominado Fondill6n*.

117 |nscrita "Sidney / Breese / 1765 " Legado de Henry Francis du Pont 1965.2337.

[Imagen en linea] Disponible en: http://uncorked.winterthur.org/files/2012/02/1965.2337.ipg

118 |nscrita "Rolle/1774" Legado de Henry Francis du Pont 1959.1978.

[Imagen en linea] Disponible en: http://uncorked.winterthur.org/files/2012/02/1959.1978-cropped.jpg
119

Las botellas se han catalogado como “Deltebre I” nombre dado al barco hundido en 1813 en la desembocadura
del Delta del Ebro. Se trata de un barco de la flota inglesa que formaba parte de un convoy de transporte militar
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Ilustracién 55. Museum of London. Botellas tipo dark green glass cilindricas datadas de entre 1650 — 1820 que habitualmente
contenia vino, cerveza y todo tipo de licores, whisky, ron, etc.

I 5 10 | 5 10\
[ —— | | —

cm

llustracién 56. Izquierda: Museum of London. Botella tipo ‘Square and prismatic’ (1601-1700), catalogadas como botellas para
bebidas espirituosas. Caracteristicas: vidrio verde natural, muy iridiscente y exfoliantes; molde de soplado cuerpo seccion
rectangular, los cuatro lados son cdncavos con cada esquina moldeada como una cara plana; base plana con la cicatriz de
fabricacién; hombros redondeados desiguales; cuello corto con doble cuello aplicada en torno a la llanta*®.
Derecha: Botella Espirituosa tipo ‘Square and prismatic’ (1701-1800), cristal verde oscuro natural; molde-soplado, burbujas
finas; cuerpo de seccidn rectangular, cuello corto con cuello aplicada en torno a la llanta; Tiro muy poco profunda con la marca sin
pulir; el sello en el hombro muestra una corona estrella de 5 puntas, hojas de palma y "LONDON"?,

(Guerra del Francés 1808-1814). En las botellas se identificd su contenido, un vino espafiol, el Fondillén, el vino mas
antiguo de Espaia.

[Imagen en linea] Disponible en: http://m1.paperblog.com/i/248/2485331/un-fondillon-el-vino-mas-antiguo-
espana-encon-L-7JglrH.jpeg.

120 NGmero de acceso: A22395 Fecha de produccién: 1701-1800 Materiales: cristal Medidas: H 170 mm; W 95

mm Museo Seccidn: Historia social. Lugar: almacenado en Mortimer Wheeler House.

121 Numero de acceso: 38.268 / 2 Fecha de produccién: desde 1701 hasta 1800? Materiales: cristal Medidas: H 136
mm; W 78 mm Museo Seccidn: Historia social. Lugar: almacenado en Mortimer Wheeler House.
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Las botellas inglesas eran empleadas para un uso comercial extendido, ya que eran
transportadas para ser consumidas en barcos, se expedian en tiendas, para madurar los vinos,
asi como para contener una gran variedad de productos, especialmente como hemos indicado,
bebidas. Ademas, su uso se extiende a paises del norte, donde se comercializaba, ademas de

las colonias de Gran Bretana.

Jones (1986) observa que el disefio de las botellas inglesas'?? serd independiente del que se
produce en otras factorias europeas (ilustraciéon 57). Asi lo constata en su pormenorizado

estudio, indicando lo siguiente:

“los productos de las fabricas belgas (Chambon 1955: PI.T), holandesa
fdbricas (McNulty 1971), y las fabricas francesas (Alyluia 1981 : 22-60 ;
Harris 1.979 ; Ducasse 1970 : 396-99) mostrd diferencias estilisticas

distintas de botellas inglesas.”

Como vemos las botellas modernas, que identificamos con los actuales usos no se produce
hasta el siglo XIX. Es sobre todo a partir del siglo XIX, cuando los disefios de las botellas
variaran de tal manera que por el color y forma, se catalogaran los productos: cervezas, vinos,

champagne como sucede en la actualidad.

® elarcodepiedra

Ilustracién 57. Botellas europeas del siglo XVII. Museo del Vidrio.
Real Fabrica de Cristales de La Granja, Segovia.

122 Queda constancia que la demanda es tal que la produccién de botellas inglesas se eleva a finales del siglo XVIl a
la cifra de 240.000 docenas (Wills, 1968).
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llustracién 58. Izquierda: Botella holandesa de ginebra, importada de Holanda a Estados nidos. Encontrada en la excavacion de
Jamestown. Se sabe de su fabricacién en el siglo XVII. Muestran una estructura alta, de base cuadrada y de vidrio delgado™®.
Derecha: Dos botellas holandesas de ginebra del siglo XVIII. De vidrio templado color oliva contiene la marca " AH ".

i

llustracién 59. Botellas holandesas de vino y ginebra encontradas en la Guayana (América del Sur)*?.

123 [Imagen en linea] Disponible en: http://www.gutenberg.org/files/16277/16277-h/images/054.ipg.
124 Hume (1974) las data en el afio aproximado de 1730.
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1Y

llustracién 60. Botellas belgas y holandesas. Segtin indica Cooper, Van den Bossche'? se refiere a este tipo de botellas (6000-1139)
para uso en el mercado holandés, haciendo referencia al disefio mas regio y con un angulo mas duro en el cuello hacia el interior
con respecto a las botellas que aparecen a los lados.

Ilustracién 61. Catalogadas por Cooper como botellas de champagne ‘Champagne family’, botella de la izquierda y central, y, la
botella de la derecha, como botella de vino francés ‘French wine’*?.

125 AN DEN BOSSCHE, WILLY. (2001). “Antique glass bottles: a comprehensive illustrated guide”. Antique
Collectors Club.
126 Extraidas de COOPER, K. Charles. (2012). “The Glass Beverage Botttles of the HMS St. George. 1785-1811".
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Aungque se ha constatado el uso de las botellas de fabricacion inglesa para productos como
vino francés. Es interesante comprobar que los disefios procedentes de otros paises como
Holanda o Francia, de los que ponemos unas muestras, difieren en forma y cualidades
cromaticas y estilisticas con respecto a las botellas inglesas. Lo que implica, por un lado, una
concepcion estilistica que varia con respecto a los otros paises y, por otro lado, es muy
probable que el propio producto que la contiene requiera de una forma especifica, pongamos
por caso el champagne. Esto evidencia que el proceso de compra esté también asociado a la
forma de la botella en casos muy concretos, como puede ser la cerveza belga u holandesa o el

champagne o vino francés.
Incluimos transcripcion de texto detallado por Cooper (2012, p. 181):

"Botellas de vino francés... también de vidrio de color verde oscuro, son las
botellas no britdnicas mds comunes que se encuentran en contextos militares
britdnicos de la década de 1750 y 1760. Es posible que hayan sido dejados por
los militares franceses u obtenidos de la poblacion civil, o por cualquier otro
medio. Sin embargo, al comparar la popularidad del vino francés, clarete
principalmente, con la escasez de botellas de vino francés en contextos
militares posteriores, es obvio que los vinos franceses fueron vendidos aqui en
botellas de inglés. Una excepcion es probable los cavas y espumosos donde el
embotellamiento era una parte integral de la produccion de estos vinos."

(Transcripcion de texto de, Jones y Smith, 1985, p. 14).

Por otro lado, a la expansién de la produccion a otros paises, hay que sumar el uso comercial
de las botellas y su exportacién (o importacion, segun sea el caso), que se produce a mediados
del siglo XVII. Asi ha quedado constancia, entre otras, de que la fabrica de cervezas ubicada en
Leith tenia interés en las botellas de vidrio, y su uso tenia principalmente como fin servir de

envase para la cerveza (Donnachie, 1979, p. 4).
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/ ﬁ 684: 60 bottles (conhinsf)]
Liepdja ‘
Klaipéda

1711: 75 botties of schnapps

“ .Li]beck\fllél‘o;zeg @' Gdarisk

1671: 18 florins for bottles (container)
1696: 20 bottles (container)
1706: 4 bottles (container)

1688: 10 florins for bottles (container)
Amsterdam 1689: 1case of bottles (container)

§ : : 1
o 1692: 30 bottles ‘Sparkling wine' 19 2;%%:;::&1 ‘:::(:m‘;)
1696: 25 bottles 'Vino de Tinte' 1706: 274 bottles (container)
5 1698: 25 bottles ‘Vino de Tinte' 1708: 376 bottles (container)
" P 22 bottles (container) 1709: 2 pints (containor)
1701: 24 bottles ‘Sparkling wine' 1711: 300 bottles of schnapps
o —— 131 for bottles ( )

! - “|1717: 350 bottles (container)
1719: 1402 bottles (container) P —
1721: 27 reichsthaler for bottles ( iner)
1722: 84 reichsthaler for bottles ( iner)

llustracién 62. Datos sobre la importacién de botellas de vidrio a Klaipeda entre los afios 1664 y 1722. Fuente: Indré Simkute.

Por otro lado, existen botellas de otros tamafios menores que se ha identificado el uso para
productos organicos, aunque no esta especificado de manera detalla, se puede deducir que ha
contenido algun alimento liquido, aceite de ricino o productos farmacéuticos que seguirdn el
mismo proceso evolutivo que las botellas para bebidas alcohdlicas. Veamos una muestra de

pequenas botellas y frascos, con variaciones en cuello.

er g
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v

‘!J

-
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llustracion 63. Izquierda: Botella datada entre 1666-1700. Numero de acceso: 20738 Fecha de produccion: 1.666 a
1700 Materiales: cristal Medidas: H 170 mm; DM (llanta) 23 mm; W (base) 50 mm Museo Seccidn: Post-Medieval Resumen:
Botella, vidrio incoloro, turbio. El cuerpo cilindrico, hombros redondeados, cuello largo, borde ligeramente acampanado. Base ha
pronunciado patada y marca pontil sin pulir. . Exfoliante superficie iridiscente. Centro: Frasco datado entre 1701-1800. Numero
de acceso: A15077 Fecha de produccidn: 1701-1800 Materiales: cristal Medidas: H 57 mm; DM (cuerpo) 46 mm; DM (llanta) 20
mm Seccién Museo: Historia social Resumen: Frasco o pequefia botella, vidrio incoloro, marrén manchado (vidrio Bristol). Pies
ligeramente abombado grueso, cuello y cuerpo bulboso. Cuello corto con borde liso. Derecha: Botella datada entre 1751-1800.
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Numero de acceso: A12774 Fecha de produccion: desde 1.751 hasta 1.800 de materiales: vidrio Medidas: H 118 mm; DM (llanta)
18 mm; W (base) 33 mm Museo Seccion: Historia social Resumen: Pequefia botella de vidrio incoloro, manchado marrén con
cuerpo cilindrico, hombros caidos, cuello largo con borde acampanado ligeramente irregular. El cuerpo esta decorado con
nervaduras verticales molde-soplado y la base tiene un saque de poca profundidad y es en parte pulido, con una marca todavia
visible. Los residuos orgdnicos dentro del recipiente. Museum of London.

=
e B

Ilustracién 64. Izquierda: Botella de la medicina Nimero de acceso: P693. Botella medicina de vidrio verde Pequefio. Fecha
de produccion: 1701-1800 Materiales: cristal Medidas: H 85 mm; DM (base) 17 mm. Derecha: Botella de farmacia. Botella del
boticario, vidrio claro, forma cilindrica, ligeramente cdnica, cuello corto y el borde evertido. Siglo XVIIl. H 2.6 ", DM (base) 9".
Museum of London.

2.4.2.3.2 Catalogacion, caracteristicas y evolucion formal de botellas

En un contexto arqueoldégico de analisis de las botellas, hemos visto los criterios y partes en los
que se subdivide para determinar sus caracteristicas, ademas de su didmetro, capacidad,
grosor y color del vidrio; asi como el analisis de sus variantes para poder, de este modo,
catalogarlas en un contexto histérico de uso y lugar de fabricacién (ilustracidn 52). En los
proximos puntos veremos que a esto hay que afiadir el uso de las botellas en relacién al sello

insertado en la misma y otros datos incluidos en la base y corcho.

Por lo general en este periodo las botellas estan fabricadas mediante soplado. Esto se
identifica claramente por la variabilidad del labio, cambios de capacidad, e irregularidades
evidentes en cada una de las botellas encontradas en las excavaciones terrestres y botellas

encontradas en pecios hundidos.
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En nuestro caso vamos a catalogarlas teniendo en cuenta el lugar de origen, contenido y

distribucion:

- Botellas fabricadas en Gran Bretaiia (Jones, 1986; Thorpe, 1938):

@)

@)

Se produce una evolucidn desde una forma globular a una forma cilindrica.
Se producen algunas formas, aunque escasas de base cuadrada.

Mantiene unas caracteristicas cromaticas dark green glass durante todo el
periodo por lo que puede definirse como un distintivo de producto inglés.
Las botellas habitualmente se emplean para contener bebidas alcohdlicas,
como vino o cerveza. Ademas de productos quimicos.

Son empleadas en producciones locales y en productos exportados a otros
paises, como Suecia o Estados Unidos.

En muchos casos las botellas rellenadas con productos producidos en otros
paises, como por ejemplo de vino portugués, espafiol o francés, para ser
consumidas en el propio pais, para su venta a otros paises o en los propios
barcos de guerra Royal Navy (Marian Real Britanica).

Los frascos y botellas de uso farmacéutico o alimenticio estan hechas bajo
soplado. Son de tamafio inferior y las variantes de forma y color son infinitas,

siendo en muchos casos de color marrdn claro, verde claro, transparente...

- Botellas fabricadas en Holanda (Cooper!?’, 2012; Van den Bossche, 2001; Hume, 1974;

Simkuté, 2011):

O

Las botellas poseen varias formas globulares achatadas en la base, de base
cuadraday las cilindricas. Todas ellas, exceptuando la botella de base cuadra
poseen un cuello largo. El color preponderante es el color verde oscuro. Como
bien sabemos estd asociado a las caracteristicas de los componentes de vidrio.
Las botellas de base cuadrada'® donde la base superior del cuerpo se va

ensanchando o no hay variantes. Su uso habitualmente es para ginebra y otros

127 Hay que indicar que Cooper cataloga como ‘Continetal Bottle’ las botellas del continente para separarlas de las
botellas de fabricacion inglesas.

128 Cooper (2012) las denomina ‘ducht-bottle’ e indica que son de fabricacion briténica. No obstante, lo mas
probable es que ambos paises fabricasen esta tipologia de botellas.
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licores como ron, claret o whisky. Siendo las de tamafio mayor para uso de
almacenaje y transporte, ya que pueden variar enormemente de tamafio.
o Las botellas de base cilindrica, donde presenta un alargamiento del cuello
considerable con respecto a los disefios ingleses o franceses, contenia
habitualmente cerveza.
o Son empleadas en producciones locales y en productos exportados a otros

paises, como Estados Unidos, Bélgica o paises balticos.

- Botellas fabricadas en Francia (Cooper, 2012; Simkuté, 2011):

o Las botellas una forma cilindrica que varia en forma segun contenido. Asi estdn
catalogadas como ‘Champagne family’, las botellas que contenian vinos
espumosos, claret y champan y ‘French wine’, las que contienen vinos.

o Los dos tipos contienen sus respectivos productos. No obstantes, hay variantes
de formas de botellas ‘French wine’, en las que se indica que pueden contener
aceite y otros productos alimenticios.

o Elcolory grosor de las botellas presenta un tono mas traslucido y claro que las
botellas inglesas.

o Eldisefio de la ‘Champagne family’, presenta una caracteristica especial para

su contenido como es la base?® y el cierre mediante alambre.

En relacidn a los tapones, ya hemos indicado que son de corcho. Pasamos a determinar la

caracteristica que muestran los tapones insertados en las botellas de champan:

“Botellas de champdn a veces tienen sus corchos impulsados, a mitad de
camino, se fijan por un cable; esto les hace fdcil de ‘dibujar’. Lo mejor es cortar
el corcho cerca del cristal, y para cubrir toda la parte superior con cemento,
para evitar que el aire pasando entre yeso y los corchos.” (para leer en inglés:

R. Jones, 1986, pp24)

129 Hay que indicar que las botellas definidas como ‘Continetal Bottle’ por Cooper (2012), presentan esta variacion
en la base, que encontramos hoy en dia en los vinos espumosos y el champan.
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llustracion 65. Caracteristica del fondo o base de las bolettas ‘Champagne family’ y ‘French wine’.
Detalles de tapdn para botellas de Campagne. (Imagen Cooper, 2012 y Jones, 1986)

.

1753 1763 1770 1780 I793  Iso7 18Iz

llustracion 66. Evolucidn histérica de las botellas inglesas desde 1708 a 1812. En las que se puede apreciar

el proceso evolutivo de los disefios de las botellas empleadas habitualmente para vino, cervezay licores.

2.4.2.3.3 Sellos-Marca en las botellas. Marcas de comercios y de productor
En el contexto de distribucién del vino, cerveza y otras bebidas, asi como productos
comercializados en frascos en el siglo XVII debemos comprender que nos encontramos en un
contexto histdrico donde se ha proclamado libertad de comercio y de la industria. En pleno
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liberalismo econdmico el concepto de marca adquiere un doble proceso: por un lado, la marca
en las botellas es obligatoria, ya que el consumidor debia saber el productor o el vendedor.
Asi, la marca se incorpora como un sistema de control ante fraudes®*, y, por otro lado, desde
la perspectiva del productor indica el origen y desde el comerciante es un activo que le

permite mantener la clientela (Costa, 2009).

Un estudio reciente realizado por Nigel Jeffries, Nicolds Mayor y Elizabeth Adams®*! (Museum
of London Archaeology) en el que se han estudiado 82 sellos provenientes de excavaciones
circunscritas en Reino Unido datadas desde el siglo XVII-XIX, atestiguan que los sellos son
disefiados por los propios productores. Sin embargo, en este periodo inicial gran parte de la
produccidn va destinada a comercios locales. Asi llegan a determinar que gran parte de estos

sellos-marcas contienen el signo de los locales y por lo general el nombre del mismo.

Este hecho hace que, el sentido de la marca aplicada en las botellas por posaderos, tabernas y
cervecerias en el siglo XVII, indican el comienzo de lo que podemos llamar marca de
establecimiento. Hoy en dia se aplica a las grandes superficies o cadenas de supermercados
reforzando su marca a través de aplicarla a los productos de la cadena. Resultan interesante
los nombre tan ‘actuales’ que ilustran en el estudio como Green Dragon, The King’s Arms, The
Feathers, Dragon’s Head, Three Tuns, The Rose and the Ship, constatando la poca variabilidad
que se ha producido en los nombres de marcas de bebidas alcohdlicas!*? asi como en los

establecimientos relacionados (Jeffries y Major, 2015).

Igualmente vemos que siguen empledndose en algunos casos marcas onomasticas,
combinando anagramas con dibujos detallados de animales a los que se hace referencia, en
algunos casos animales fantdsticos procedentes de la mitologia local, como el caso del dragon.
En cualquier caso, se observa que la tipologia sigue siendo la misma que en siglos anteriores.

También se han verificado, mediante documentos legales analizados, que las botellas con la

130 con las botellas este control era mas complicado ya que podian variar de tamafio un mismo modelo debido al
sistema de fabricacidn. Se tendra que esperar al sistema mecanizado por moldes.

131 JEFFRIES, NIGEL. Interns create new bottle seal catalogue. Mola.org.uk blog de arqueologia [Blog] 21 de marzo

2015. Disponible en: < http://www.mola.org.uk/blog/interns-create-new-bottle-seal-catalogue >

132 Este hecho no se produce en las botellas, ya que, las patentes permitieron definir formas de botellas para
distintas marcas alcohdlicas, asi como tipologias de alcoholes.
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marca-sello del establecimiento eran rellenadas. Esto es, eran envases reutilizables, practica

gue se mantiene en productos envasados en botellas hasta finales del siglo XX.

Ilustracién 67. Izquierda: Marca de botella (glass bottle seal) “Red or White Lion”. Derecha: Marca de botella (glass bottle seal)
“WP”. MOLA (Museum of London Archaeology).

0 25mm 0 25mm

0 25mm 0 25mm

Ilustracién 68. Superior izquierda: marca-sello taberna que contiene el anagrama ‘Rose’ y el nombre completo del propietario
JOSEPH HOWARD. Cddigo SHL90-396-179. Superior derecha: marca-sello taberna que contiene el anagrama ‘Fleece’ (toisén) y el
apellido del propietario CLIFTON vy la localizaciéon COVENT GARDEN. Cédigo SHL90-396-180. Inferior izquierda: marca-sello privada-
particular que contiene las iniciales ‘FN’ del propietario FRANCIS NICHOLSON. Cédigo PEP89-17-618. Inferior derecha: marca-sello
privada-particular que contiene un escudo de armas con plumas. Cédigo SSQ88-30-202 33,

133 |magenes extraidas del estudio de JEFFRIES, NIGEL y MAJOR, NICHOLAS. (2015). “Mid 17th- and 19th-century
English wine bottles with seals in London’s archaeological collections”.
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Ilustracién 69. Sellos-marca de botellas de vino. Los tres de los sellos simbolizan la propiedad y la gestion de la plantacién de mas
de 56 afios: Lewis Burwell Il (1676-1710), Nathaniel Burwell (1710-1721), y Robert “King” Carter (1721-1732)%*.

Otros estudios por el contrario confirman que las marcas, en algunos casos, identificaban el
contenido del producto hacen referencia al origen y procedencia, esto es lugar de origen. En
este caso se trata de vinos, champagne, etc. que por su calidad hacen referencia al origen. Asi

lo hace constar (Van den Bossche, 2001; Cooper, 2012, p. 184):

“botella de vino de Oporto para que su descripcion estd diciendo " botella inglesa
utilizada comunmente para el vino de Oporto, sellada " Port" 1760. Esta botella
muestra el sello mds antiguo conocido de vino Inglés indicando su contenido [90cl].
Este estilo de la botella, combinado con la capacidad es empleada en el siglo 19 y se
utiliza principalmente para la cerveza y el oporto”.

llustracion 70. Botella de vino de Oporto, fechada en 1760 por Van den Bossche'®. St. George Quart Family artifact at right.
Insertado el sello-marca ‘PORT’ (Oporto) hacienda referencia al origen del vino.

134 Virginia Department of Historic Resources. http://www.dhr.virginia.gov/SlideShows/Fairfield/photoSlide9.jpg.
135 van den Bossche (2001, p. 37).
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Vemos como en estos siglos donde se comercializan vinos, cervezas, licores y productos varios,
no solamente a nivel terrestre, sino a nivel maritimo. La importacion (o exportacién) de
productos de calidad a otros paises y colonias hace que adquiera mayor relevancia el origen de
muchos de estos productos. En este sentido podemos determinar que estamos ante un
concepto similar al “Made in”, entendido como las asociaciones de la marca en relacién al pais
de origen, y que se reflejan en la percepcidn que tienen los consumidores sobre la calidad de
los productos. Aunque existen ciertas variaciones en la matizacién Aaker (2002, p. 85) lo asocia
a herencia y tradicién de los paises en una clase de producto o productos especificos. Que

seria este caso.

llustracion 71. Izquierda: Fragmento de cuello botella de champagne con la marca-sello ‘M’ estampada en su largo cuello.
Centro-derecha: Detalle de la marca-sello de la botella de champagne ' BRUT ". Se observa que a la derecha de ‘BRUT ' aparece

letras ‘EN’ y un disefio florido por encima de las letras. Disefios que se mantienen hoy en dia*3.

Este caso es interesante, porque aunque supone un grupo andémalo, en el sentido de que no se
han encontrado mas casos similares en el que el sello-marca sirve o se emplea para designar la
cantidad de azucar que contiene, esto es ‘BRUT’™®” . Asi se entiende que designa a una botella

de champagne brut. Otro aspecto diferenciador es el disefio de la propia botella mas ligero y

136 | a5 botellas de champagne de este tipo se comienzan a fabricar en el siglo XIX. Izquierda: cédigo 6000-1507.
Derecha: cédigo de botella 6000-1335. Cooper (2012, p. 177).
37 enel champagne la cantidad de azucar varia después de la segunda fermentacién y tiempo de afiejamiento. El

Brut es el mds comun hoy en dia se denomina asi si tiene menos de 15 gramos de azucar por litro.
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con evidentes diferencias morfoldgicas con respecto a las que estdn catalogadas como

‘champagne bottle’ (Cooper, 2012).

Cooper apunta que el cambio de la forma de la botella, mas especificamente en su grosor
puede ser debido a las caracteristicas del proceso y la segunda fermentacién que tiene lugar

cuando el producto ya estd embotellado, y que en muchos casos estallaba.

Este hecho, que aparezca la palabra BRUT, supone una variante, ya que el sello ademas de
designar la empresa productora, se entiende que debe corresponder a la ‘M’, incluye el dato
de tipo de champagne por cantidad de aztcar. Ademas de otros datos que no han quedado
clarificados, en concreto la EN. Pero sea como fuere, suponen una variante importante en la
conceptualizacién del producto, pues este cambio se ha expresado mediante un cambio en la
forma habitual de la botella, sea por motivos intrinsecos o no a las caracteristicas requeridas

por el propio producto, asi como en los datos que se incluyen en la marca-sello.

Con respecto al origen del producto y su relevancia resulta interesante constatar como otros
productos vinicolas procedentes de la zona francesa de Medoc han persistido hasta hoy en dia,
al tiempo que, se comercializé con unas tipologias de botellas muy especificas que permiten
asociarlo con facilidad y que, en este caso, eran empleadas Unicamente para el champagne.
Aspecto que verifica Cooper (2012, p. 186), al tiempo que indica que no sucede igual con
botellas tipo ‘French wine’ en las que indica que han podido contener vino, aceites y otros

liquidos.

Aungque es aventurado certificar el enfoque, lo cierto es que por la calidad del producto que
debid tener, ya que ha quedado constancia de su comercializacién en otros paises ademas de
en Francia; gran parte de estas marcas han pervivido. Aqui ponemos unos cuantos ejemplos
como St. Julien Medoc y Chateau Marcaux, marcas de productor que con los afios han pasado

a ser marca de producto también asociado a calidad de producto, origen, etc.
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llustracion 72. Cuello de botella para vino Chateau Marcaux con ampliacion del sello-marca insertado en el cuello.
Ademds de la marca de origen productor contiene iconografia asociada al mundo del vino: un racimo y hojas de parra®32.

llustracién 73. Botella para vino Chateau Marcaux con ampliacién del sello-marca insertado en el cuello de la botella®’. Es
interesante comprobar la evolucién tipografica y grafica de la marca-sello. Habana Patrimonial. Direccidn Patrimonio Cultural.

llustracion 74. Botella para vino St. Julien Medoc con ampliacidn del sello-marca insertado
en el cuello de la botella*®. Habana Patrimonial. Direccién Patrimonio Cultural.

138 (fotografia de I. Simkuté). SIMKUTE, INDRE. (2011). “Glass Bottles from the 16th century to the 19th century in

the old town of Klaipéda: Data from Archaeological Excavations”.
139 [Imagen en linea] Disponible en: http://www.ohch.cu/file/img/g-botella-para-vino-chateau-margaux.-sello-de-
la-botella-chateau-margaux-2895.jpg.

140 Timagen en linea] Disponible en: http://www.ohch.cu/file/img/g-botella-para-vino-st.-julien-medoc.-sello-de-la-

botella-st.-julien-medoc-2894.ipg.
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Ilustracién 75. Evolucién de la posicion de los sellos-marca en las botellas tipo ‘English wine’, ademas de la evolucién de las
botellas de fabricacién inglesa, que van desde mas bajas y rechonchas a las mas altas y de cuello mas largo. St. George (Cooper,
2012). Podemos apreciar mas variantes cronoldgicas en la ilustracion 67.

2.4.2.3.4 Identificacion marca-sello en botellas

Hemos visto que a nivel formal los disefios no han evolucionado, ya que presentan una
tendencia al empleo de siglas, esto es, a ser onomasticas; otras son simbdlicas y en otros casos
hacen referencia al sector o productor, por ejemplo, en la insercién de dibujos de racimos de
uva. Ademads, emplean las fuentes habituales de la época estilo Romano mayoritariamente. En

cualquier caso, podemos catalogarlas del siguiente modo:

- Marcas de fabricante: identifica al fabricante de las botellas. Con gran probabilidad
son las empleadas para rellenarse o para almacén. Normalmente viene el nombre, o
mediante el uso de las iniciales, puede contener elementos graficos ornamentales.

- Marcas de comerciante: identifica al comercio que sirve el producto como tabernas,

cervecerias. En estos casos el producto contenido puede variar siendo posible que el
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proveedor sean varios. Normalmente incluye un nombre al estilo de la época como
Dragon’s Head, Three Tuns, The Rose and the Ship, etc. y el dibujo o simbolo asociado.

- Marcas personales: identifica personas o familias, normalmente incluye el nombre, el
escudo de armas o ambos.

- Marcas de origen: identifican el producto que contiene a través de su origen, se tratan
de productos importados de alto valor para el consumidor, como por ejemplo ‘PORT’,
que hace referencia al vino de Oporto. Se trata de productos importados de calidad.

- Marcas de Producto-Productor: Identifican el producto por la zona y el productor, se
trata de productos de calidad, que ademds cuentan con botellas disefiadas en la zona
(nos referimos a la modalidad de ‘champagne bottle’ o ‘wine french’), por lo que
poseen un alto caracter singular a nivel de exportacidn. Es el caso de St. Julien Medoc y
Chateau Marcaux.

- Marcas raras: incluimos las marcas que, por su escasez, todavia no se pueden aglutinar
en un grupo especifico, en ésta podriamos las marcas que incluyen datos de producto

o alguna de sus caracteristicas, por ejemplo, la marca-sello ‘BRUT’.

2.4.2.4 Las primeras etiquetas de papel para productos

Aunque no ha quedado constancia gréafica en el afio 1516 aparecieron las primeras etiquetas'*!
impresas que eran adheridas a los barriles y cajas de productos, a modo de los ex libris, se
utilizaban para identificar a los comerciantes en relacién a los productos contenidos en los
envases y cajas. Esta especie de marcas primitivas de productos contenia figuras e ideogramas.
Las marcas de comerciante o fabricante pasaron a estar hechas al aguafuerte a mediados del

siglo XVI (Eguizabal, 1998).

Por otro lado, se tiene constancia que el aleman Andreas Bernhart, fue el primero en fabricar
fajas de papel en el afio 1550, que colocaba en el centro de los envases de cervezas, a modo de
etiquetas. Al igual que las primeras etiquetas manuscritas para diferenciar productos
venenosos datan del 1500. En el siglo XVIl el uso de envoltorios de papel impreso se extendio a

productos como medicamentos, dentifricos de tabaco y alimentos. A mediados del siglo XVII se

141 Emilce Somoza y Alejandro Gadman (2003) sitta en la antigua roma el uso de etiquetas manuales en los que el
boticario vendian los medicamentos en pequefios tarros en los que insertaba el nombre del producto y el vendedor.
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emplean placas de acero y cobre para la impresion de etiquetas (Griffin, 2012). Se extiende su

uso a productos de ultramar como el tabaco.
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llustracién 76. Etiqueta (o envoltura) del siglo XVII que iba pegada en un recipiente de vidrio
etiquetado como producto farmacéutico'*2. Muzeum Farmacji- Uniwersytet Jagiellonski Collgium Medicum.

llustracién 77. lzquierda: Anénimo. Etiqueta de tabaco de Virginia. Hacia 1675. Xilografia®.
Derecha: Etiqueta de tabaco de Virginia entre 1680-1710. Xilograffa. National Humanities Center**.

142 imagen en linea] Disponible en: http://www.muzeumfarmacii.pl/includes/img/opisD26.ipg.

143 Eric Satué, también la incluye en su libro “Disefio Grafico. Desde los origenes hasta nuestros dias”.
[Imagen en linea] Disponible en:
http://images.cdn.bridgemanimages.com/api/1.0/image/600wm.VAH.8216230.7055475/322949.jpg.

144 National Humanities Center. Proveniente de las Colonias de Sur. [Imagen en linea] Disponible
en: http://nationalhumanitiescenter.org/pds/amerbegin/permanence/images/tobaccodealer.jpg.
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llustracién 78. Derecha: Etiqueta de tabaco Daniel’s XVII-XIX. Xilografia. Cédigo: VHS 2002.533.3.AB. Virginia Historial Society*.
Izquierda: Etiquetas de tabaco ‘Ford’s Virginia’ del siglo XVIII.

llustracién 79. Etiquetas de tabaco ‘Virginia’ del siglo XVIII.

Las muestras son escasas y los xilégrafos que las han realizado son andnimos, ya que no se
guarda constancia de su labor. Muy probablemente se deba a la caducidad del producto, sea

tabaco o cualquier otro tipo de producto de la época. No obstante, podemos constatar como

145 virginia Historial Society. Realizado en plancha de madera para impresién en papel. [Imagen en linea] Disponible
en: http://www.vahistorical.org/sites/default/files/uploads/RBHC Daniels-Best-Tobacco 2002.533.3.A-

B edited.jpg.
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en las etiquetas de las plantaciones de Virginia, Estados Unidos, se mantiene una pauta grafica,
y es en el hecho de que no se incluyen parametros simbdlicos, ni heraldicos, sino mas bien
muestran el entorno en accidn, esto es, la plantacién de tabaco, con los esclavos recolectando
y los terratenientes observando. Otro aspecto importante es que se muestra el envase de
transportes, barricas de madera. Asi, muestra un aspecto muy ‘real’ del producto. Por otro
lado, es interesante observar como las etiquetas tienen la funcion de concretar la procedencia
del producto, Virginia. Esto hace que el planteamiento grafico del producto sea diferenciador,
esto es, podemos observar un estilo que se puede relacionar con un producto y una zona de
produccidn. Por otro lado, afiadir que las etiquetas estan en el idioma de origen, haciendo
hincapié en el hecho de que hay que considerar que su produccién mayormente se dirige a

Gran Bretana, ademas de Estados Unidos.
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llustracion 80. Etiqueta de botella de vino de cosecha de 1775 de

la empresa Riidesheimer Berg, Herzoglich Anhalt-Dessauische Hofkellerey *#6,

En el caso de la etiqueta de vino, no disponemos de material suficiente, pero resulta evidente
gue muestra los parametros graficos de la época heraldica y la tipografia posee reminiscencias
goticas. La etiqueta de producto farmacéutico nos recuerda a figuras religiosas, lo cual es

significativo, ya que en muchos casos las boticas se encuentran organizadas por érdenes

146 Hay que indicar que la etiqueta es aproximadamente del afio 1857. Sin embargo, refleja con claridad la
permanencia de enfoque que se produce en el disefio durante los primeros siglos del mundo moderno, con el
escudo del fabricante-productor. [Imagen en linea] Disponible

en: http://www.ghidelli.net/scripophily/award/ruedesheimer%20berg.)PG
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religiosas, por lo menos en el caso espafiol (Gonzalez, 2002). Por otro lado, es interesante
observar que, al tratarse de un producto nuevo, el disefio de la botella resulta altamente
innovador en su presentacion, ya que, aunque muestra la forma cilindrica y alargada de los
frascos medicinales, presenta un cuello altamente alargado. Por lo que respecta a la forma de
etiquetado resulta novedosa, con letra caligrafica, aunque a nivel grafico esta un tanto

heraldizada.

llustracién 81. Botella y etiqueta del primer eau de cologne de la marca Johann Maria Farina gegeniiber dem Jiilichs-Platz GmbH*’
que inicia su andadura en 1709 y que hoy en dia es la empresa de perfumes mas antigua del mundo.

Con respecto a la etiqueta de este singular producto cabe resefiar, que al igual que hemos
vistos con los casos de los vinos espumosos que han tomado la denominacién de producto
asociada a la localidad de origen (el caso del Champagne), el agua de colonia o ‘eau de
cologne’ ha tomado su nombre de la ciudad alemanda Colonia, como nombre de producto por
el origen del producto fabricado por Farina, que, ademas, se da la circunstancia, que se trata
del primer producto en su género. Asi de este hecho se desvela la idea que en estos tiempos
los nuevos productos que salen al mercado, bien por fabricacion, bien por descubrimiento

(importados de otros paises), suelen adquirir el nombre del lugar de origen.

Por ultimo, como podemos observar, las etiquetas de este periodo (con ilustraciones) son

impresas en blanco y negro y el proceso técnico se mantiene intacto practicamente hasta

147 Timagen en linea] Disponible en: http://bilder3.n-tv.de/img/panorama/crop51526/3251321724-clmg_16 9-
w1200/Historische-Parfuem-Flakons-aus-dem-Jahre-1709-stehen-im-Farina-Haus-in-Koeln.jpg
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finales del siglo XVIII, el cual consistia en la impresion manual mediante prensas de madera y

se empleaba para su fabricacién papel artesanal'®.

2.5 La Marca, el envase y el diserio a finales del XVIII y XIX

A finales del siglo XVIII tiene lugar un incipiente desarrollo tecnoldgico, que se extendera hasta
el 1860, que permitiran una transformacion en todos los niveles. Asi, con la invencion de la
magquina de vapor por James Watt (1767) y su aplicacion en el primer vehiculo automévil de
vapor por Claude Jouffroy y Joseph Cugnot (1770) y en la navegacion por Rober Fulton (siglo
XIX), asi como la electricidad y un gran nimero de inventos mas, modificarian la fisonomia de

las ciudades y de los paises.

Mas especificamente en el sector asociado al disefio la invencidn de la litografial#®

por parte
Alois Senefelder en Bavaria en el afio 1796 (Figueroa y Ramirez, p. 142) y la maquina de hacer
papel por el francés Nicolas Louis Robert'*® en el afio 1798 provocd que el uso de etiquetas de
papel se estandarizase y generalizd su empleo en todo tipo de botellas, frascos y envases. A
esto hay que sumar el uso del color en el disefio de etiquetas a partir de 1840, y la impresidn
mediante el sistema litografico Offset patentada por Robert Barclay en 1975, siendo la primera
maquina de impresidn plano cilindrica que imprime hojalata haciendo que los botes y cajas
metalicas puedan ser impresas directamente. En 1870 se inventa en Estados Unidos el sistema
de impresion mediante chorro de arena o ‘print sandblasted’. Por estas mismas fechas se
produce la invencién del cartén ondulado por Oliver Long (patente 1874) que conferia de una

mayor resistencia a las cajas en su almacenaje y transporte. Y que es empleado para poner en

cajas a ciertos productos, dotdndoles de mayor proteccion.

Por otro lado, y en relacién a los envases, la necesidad de conservar los alimentos hace que
aparezca el primer envase metalico cerrado patentado, esto es, la lata de hojalata, que fue

registrada por Peter Durand y que se basa en el método ideado por el repostero parisino

148 ge trata del sistema xilografico de impresidn, uno de los mas antiguos en los que la matriz de impresién es de
madera en la cual se han realizado incisiones siguiendo el dibujo que se desea realizar. Los trazos pueden ir en
sentido de la veta (xilografia al hilo) o transversalmente (xilografia a la testa).

149 Figueroa, Hugo Alberto y Ramirez, Cesar Augusto, (2002). “Recursos Bibliograficos y de Informacion”. Facultad

de Filosofia y Letras, UNAM, México.

150 Carreras, Albert. Doctor Jordi Nadal: la industrialitzacio i el desenvolupament econdmic en Espanya. Volumen 2,
Col.leccio Homenatges, 17. Publicacions de la Universitat de Barcelona.

PROGRAMA DE DOCTORADO EN DISENO, FABRICACION Y GESTION DE PROYECTOS INDUSTRIALES

120



[Tesis: “Protocolo de actuaciones orientado al disefio de marcas y
adecuacion del producto para su internacionalizacion”. Sofia Escudero] [ERelENeleiatle]g=Re W0k

Nicolas Appert *! en el afio 1810 y bajo la explicacién de “preservar alimentos en vasos de
cristal, ceramica, hojalata u otros metales o materiales apropiados”. Al tiempo en la evolucion
de las botellas, se introduce el molde de tres piezas, que, aunque hay discrepancias Jones
(1986, p. 88) lo situan en 1821 con la patente de Henry Ricketts Brisol. Como veremos al poco
tiempo, en el afio 1825, tiene lugar la insercion del concepto en el mundo comercial de Marca
registrada, acompafiada de la publicidad. Como culminacion de todos estos avances se

concretizan en el primer producto-marca moderno en 1886 el jabdn ‘Sunlight’.

En el contexto mercantil y financiero, en este periodo, los instrumentos mercantiles siguen
siendo similares a los de periodos anteriores, con la diferencia que a los nuevos enfoques
mercantiles se iban incorporando y perfeccionando una legislacion mercantil y la creacién de
instituciones que las representasen para satisfacer los intereses mercantiles de un comercio
cada vez mds extenso a través de los comercios de ultramar. Esto se hace visible con
consulados y cdmaras de comercio. Aparecen igualmente compaiiias de seguro y se extienden
los centros de crédito comercial. Asi las sociedades andnimas y limitadas se prolongan en el
siglo XVIIl y se incrementa su creacion en el ambito colonial para el mercantilismo tardio. Por
otro lado, las compainiias se dedican a todo tipo de negocios y a todo tipo de rutas diversas, el
comercio de ultramarinos y combinacién de cabotaje. Esta nueva economia mercantil mas
internacional se vio fortalecida por un sistema internacional de pagos multilateral. De lo que
salieron fortalecidos los bancos privados y supuso el despliegue de la banca estatal. Todos
estos cambios tecnoldgicos, mercantiles y bancarios facilitaron el comercio para abastecer la

demanda interior y la demanda de mercados exteriores (Alfonso y Martinez, 2015).

Por otro lado, en el siglo XIX se asiste a un cambio de concepcién derivado por la revolucion
industrial, que implica una fabricacién mayor de productos que modifican la metodologia de
venta, pasando a ser el propio fabricante el que acerca los productos a los consumidores. Se
esta avanzando hacian un comercio organizado donde los productos se venden en
establecimientos y donde los fabricantes crean redes de vendedores que recorren el pais,

iniciando un proceso de distribucion.

151 Hay que indicar que su disefio de Durand esta basado en la idea de Nicolds Appert, quien gané el concurso,
organizado en la Francia napolednica, de desarrollar un envase o sistema que ayudase a para preservar los
alimentos mas tiempo. En este caso estaba pensado para el abastecimiento de las tropas. El método consistio en
colocar los productos alimenticios, como carne, fruta, etc. previamente cocidos en botellas herméticamente
cerradas, que eran sumergidas en agua hirviendo durante un tiempo.
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En el campo alimentario, los fabricantes del siglo XIX ya tenian experiencia en la venta de
productos empaquetados de una manera algo mas rudimentaria y sobre todo para el
transporte de bebidas. Ahora, con las nuevas mdaquinas y fabricacién mds mecanizada, logran a
través de las patentes de envases de vidrio, metal, etc. prolongar la vida de los productos y
venderlos directamente a los consumidores a través de la publicidad. Asi, los fabricantes con
sus patentes de envases y su marca registrada en los productos, garantizan la calidad del
producto, un peso exacto y unas condiciones higiénicas mas rigurosas. Cosa que hasta
entonces se habia producido de manera mds irregular y en productos muy especificos como en

las bebidas, anteriormente desarrolladas.

- La marca evolucién legal

Ya a finales del siglo XVIII se ha producido una evolucion del concepto de marca
desapegandose del gremio y corporaciones a medida que deja paso una sociedad capitalista
donde uno puede crear su propia empresa, vinculado a la Revolucion Industrial. Asi, como ya
hemos visto las marcas-sellos se identifican mas con los bienes, origen de producto, etc. y
comienza a protegerse de la falsificacion y el fraude. Asi en Francia se constata la aparicion del
articulo 16, “Fabrica, Fabricacién y Ley de lugar de trabajo” en el que se define como crimen a
nivel internacional hacer pasar el sello de otro fabricante como propio, esto es, falsificar la
mercancia envasada y suplantar un productor. En 1810 en el articulo 142, se consideran actos
criminales y en 1824, el articulo 433, se considera un crimen punible el hecho de abusar del
nombre de otros o utilizar los nombres de las dreas de produccidn erréneamente o
deliberadamente incorrectas. Después de estos articulos hay que esperar hasta el 23 de junio
de 1857 para un sistema integral de proteccién de marca en todo el mundo la “Ley Marco de
Fabricacion y Productos”. Se trata del sistema de depdsito de marca basada en el uso, que
perdurd en las antiguas colonias francesas, modificada parcialmente en el 1890y en el 1944,

fue definitivamente derogada en 1964.

Por lo que respecta a otros paises, en Reino Unido, en esta época, existe una ley de fraude y
uso indebido y usurpaciéon de marcas, que esta en vigor hoy en dia. A esto se sumé una ley de
equidad de marca que contemplaba la proteccidon de derecho comun. En 1862 se aprueba la
Ley de Marcas de Mercancias, que se centrd en imitar una marca ajena con la intencién de

defraudar o para que otro defraudase. Y en 1875 se aprueba la ‘Trade Mark Registration Act’
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(Ley de Registro de Marcas), que permitié por primera vez el registro formal de las marcas en
la Oficina de Patentes del Reino Unido. Este registro contemplaba la evidencia de propiedad de
una marca. La primera marca que se registro fue el tridngulo rojo de Bass Brewery. Es
interesante entender que esta ley define una marca como “un dispositivo, una marca, el
nombre de un individuo o firma de impresa de un particular, o la firma escrita o copia de una
firma escrita de un individuo o de una empresa, o una etiqueta o boleto distintivo”. Aun con
estos avances, se tuvo que esperar hasta 1905 para crear un sistema integral de proteccion de

la marca.

llustracion 82. Primera marca registrada en Inglaterra en el aflo 1876. Se trata de la Cerveceria de Bass (Bass Brewery) fundada en
1777 por William Bass. Su marca principal de Bass Pale Ale. A su lado la versidn actual. Po otro lado vemos una botella antigua de
Bass Pale Ale que contiene la etiqueta con la marca registrada, asi como datos del embotellador ‘London bottler M B Foster &
Sons', igualmente vemos que contiene una etiqueta secundaria denominada " India Pale Ale Oriente" **2.

En Estados Unidos inicialmente el derecho de marca estuvo influenciado por el sistema

definido en el Reino Unido, Aun asi, se producen varios procesos, los tribunales federales

152 [Imagen en linea] Disponible en: http://i.imgur.com/WA4lsgnw.jpg .
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adjudicaran basado en el registro federal'®y los tribunales estatales adjudicaran basandose en
el registro estatal. Ha de ser en 1870, cuando se promulga la primera ley en relacién a las
marcas denominada Ley Federal de Marcas, que protege las marcas comerciales. No obstante,
esta ley fue abolida a los nueve afios, pues se arguyod que entraba en conflicto con la ley de
patentes definida en la Constitucidn, por lo que la Corte Suprema determind que era
inconstitucional. Esta fue sustituida por la Ley de Marcas de 1881 que solamente abarcaba
marcas utilizadas en el comercio interestatal y en el comercio de las tribus indigenas. No

obstante, esta ley fue del todo incapaz de adaptarse a los cambios, siendo modificada en 1905.

En Alemania hay que esperar hasta aiflo 1874 para que aparezca la primera ley de marcas
alemana denominada ‘Gesetz der Markenschutz’ (Ley de Marcas de Proteccion). Este sistema
de registro de marcas se complemento con la ley aprobada en 1894 denominada ‘Gesetz zum

Schutz der Warenbezeichungen’.

Paises como Japdn, donde hay constancia de diferentes leyes a de Taihouritsurei'®*, el sistema
general de regulacion de la marca fue creada por primera vez en el periodo Meiji (desde 1868
hasta 1912). Asi, Korekiyo Takahashi, serd el responsable de la formulacién de la ley de marcas
japonés, que se redactaron en 1876y 1878, aunque no fue aprobada hasta 1881, cuando un
primer proyecto de la regulaciéon de marcas fue presentado por el Ministro de Hacienda al
Primer Ministro. La primera ley de marcas japonesa se promulgd en forma de regulaciones de
marcas en 1884, y consistid en 24 articulos y reglas adicionales. Era sencilla, pero contenia el
sistema fundamental que se aprobaria en el siglo XX, como registro de marca, primer uso,
aplicacién, publicacidn, periodo de vigencia, solicitud de marcas registradas y la clasificacién de
productos por tipologia. Es interesante destacar que se hicieron una serie de cambios tras
analizar cdmo se registraba en otros paises, llegando Japdn a firmar un convenio con Francia

en 1899 que provocd un cambio en la ley sobre derechos de propiedad industrial haciendo que

153 por estas fechas las marcas registradas, propiedad de compaiiias japonesas, se registraban en los tribunales

federales.

154 va en el afio 701 d.C. Taihouritsurei establece leyes disefiado para regular y prohibir la produccidn en masa de

articulos de calidad inferior. Esto se debe, porque como ya vimos en el antiguo Imperio Romano y Europa el uso
fraudulento de ‘marcas comerciales’ ya existia. Esta documentado que en el periodo de Muromachi existian
reglamentos sobre marcas dentro de las asociaciones de comercio Za y Kabunakama.

15514 aprobacion con este retraso se debid a un caso grave de infraccidn vinculado a la produccién para la
exportacion de seda, provocd que la antigua Cdmara de Comercio de Tokio y Derecho presentara su aprobacion,
cuando antes se habia opuesto.
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la ley de marcas entrase en vigor ese afo, facultando a agentes en nombre de personas en el
extranjero a actuar en su nombre, asi como apelar resultados al mas alto tribunal en virtud de

la Constitucion Meiji.

-Envases metalicos

2.5.2.1 La lata de hojalata. Primer envase que conserva alimentos sdlidos

Por otro lado, y en relacion a los envases, la necesidad de conservar los alimentos hace que
aparezca el primer envase metalico cerrado patentado, esto es, la lata de hojalata, que fue
registrada por Peter Durand y que se basa en el método ideado por el repostero parisino
Nicolas Appert 1°° en el afio 1810 bajo la explicacidn de “preservar alimentos en vasos de
cristal, cerdmica, hojalata u otros metales o materiales apropiados” (Mescher 7). Se trata de
un envase de hierro laminado revestido en su interior de estafio. Una vez introducida la
comida que era cocida se procedia a cerrar mediante soldadura, el orificio central.

Hay que decir que histéricamente hablando la hojalata ya se conocia desde el siglo XVI. El
conocimiento de la preparacion de la hojalata pasé de Checoslovaquia®®® a Sajonia a principio
del siglo XVIl y de alli se extendio al resto de paises y, segun Cervera (2003, p. 150) algunos
historiadores apuntan a que fue a principios del siglo XVIIl cuando se crea la primera fabrica

ubicada en Pontypool, Gran Bretafa.

Sea como fuere este tipo de envasado tuvo uso practico a los pocos afios empleandose para la
conservacion de los alimentos en los viajes de ultramar de la Armada Britanica®®. Esto se debe
a que en 1813 los britanicos Bryan Donkin y John Hall, habian comprado la patente a Durand y

procedieron a su fabricacidn. Pronto este envase metdlico cilindrico se extendié a Europa

156 Hay que indicar que su disefio de Durand esta basado en la idea de Nicolds Appert, quien gand el concurso,
organizado en la Francia napolednica, de desarrollar un envase o sistema que ayudase a para preservar los
alimentos mas tiempo. En este caso estaba pensado para el abastecimiento de las tropas. El método consistid en
colocar los productos alimenticios, como carne, fruta, etc. previamente cocidos en botellas herméticamente
cerradas, que eran sumergidas en agua hirviendo durante un tiempo.

157 Seglin comenta Virginia Mescher en el articulo, “Ina pickle! Types of food preservation in the 19th century” y que
estard incluido en el libro "Food preservation before heat processing". [en linea] Disponible en web:

< http://www.raggedsoldier.com/food_preservation.pdf >

158 | os checoslovacos que posefan minas de hierro y estafio, ya conocian el estafiado del hierro ademas de la
produccién de hojalata.

159 purand vende su patente a Bryan Dokin y John Hall, siendo estos en 1813 los que instalan la primera fabrica de
conservas y abastecen a la Royal Navy. Como veremos se trata de un envase que tuvo mucho uso en gran nimero
de guerras, como la de Crimea, por parte de los soldados
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Occidental y Norte América. De hecho, su produccién comercial se produce en Estados Unidos
en 1819 cuando Erza Daggot!®, junto Thomas Kensett, que habian establecido una empresa
para tal fin, lanza las primeras conservas de salazén, moluscos y crustaceos para la venta al
publico. Aunque iniciaron el proceso con tamafios limitados, el sistema de envase
revolucionaria la venta de productos perecederos. Igualmente, el tipo de alimentos en
conserva tuvo salida comercial por el hecho del aumento de poblacién urbanay el

abaratamiento que suponia la venta de productos en conserva (Frederic, 2002; Cervera, 2003).

llustracién 83. Primer envase metalico en el Science Museum®®*.Lata de ternera asada fechada en 18242,

Es importante resaltar el hecho de que las primeras latas de acero iban con instrucciones para
su apertura, que era bastante 'peligrosa’ ya que se requeria de un martillo y un cincel. La
mejora de la lata reduciendo el grosor de las planchas junto con el invento del abrelatas'®
posibilitd una lata verdaderamente practica para su uso comercial a esto hay que sumar el

descubrimiento de las causas de la degradacidn de los productos enlatados por

160 £rza Daggot habia traido el secreto de Europa, aunque no se sabe el afio con exactitud, entre el 1815-1818.
161 [Imagen en linea] Disponible en:

http://news.bbcimg.co.uk/media/images/67159000/jpg/ 67159903 old cans 640x360.jpg .

162 TImagen en linea] Disponible en: http://www.ecoacero.com/wp-content/uploads/2015/05/latavieja.jpg.
163 E| abrelatas fue inventado por Robert Yates en Gran Bretafia en el afio 1855 y en Estados Unidos por Ezra
Warner en el 1858.
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microbacterias'®®. A este respecto, Goldblith, indica, que Pasteur, cuando descubrié las causas
del deterioro de los alimentos, se comenzaron a aplicar diferentes aditivos quimicos para su
conservacioén; a lo que, en 1870, Pasteur defendio la necesidad de informar a los compradores,
indicando que estos datos relacionados con los aditivos deben declararse en la etiqueta del

envase (Featherstone, 2012).

Las latas metdlicas mejoraron y con ellas se consiguieron varios avances que facilitaron la
venta de productos en comercios bajo un concepto nuevo de presentacion. Asi las latas

consiguieron:

e Preservar mas tiempo los productos, tiempo que se amplid con las técnicas mejoradas
de envasados y el anadido de aditivos.

e Poder disponer de alimentos en épocas de carencia.

e Mejora de los alimentos transportados.

e Venta de productos preparados.

e Disponer de productos fuera de temporada.

e Garantizar la calidad de los alimentos (esto con el tiempo y una regularizacién de los
datos que aparecian en las etiquetas).

e Economizar los costes.

2.5.2.1.1 Andlisis grdfico

De la poca documentacion que se tiene constancia, dado que la degradacion de las etiquetas
es importante, vamos a resolver algunas pautas partiendo de anuncios y analizando productos
y marcas clave que pueden aportar luz al estudio de esta tesis. Asi en la publicidad de 1861 de
esta marca de sopa de tomate Van Camp’s, asi como la de Heinz se constata la venta de uso
individual, por el formato de la lata, de este tipo de productos, ademas del tipo de cliente-
comprador. Es interesante constatar la importancia que dan al hecho de hacer hincapié sobre
la procedencia de la empresa que le ha dado formato o envasado. Vemos que se trata de un
producto que no ha sobrevivido a las modas. Se sigue vendiendo con el mismo tipo de envase

durante el siglo XX. Conceptualmente se presenta similar con cambios de color, aunque

164 Algunas fuentes indican que un familiar de Appert, Nicolas Appert, en el afio 1840 abrié el camino a la industria
del enlatado moderno esterilizando las latas a temperaturas superiores a los 100 °C.
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focalizando muy bien el tipo de clienta, que refleja claramente una época, marcando de este

modo un estilo diferenciador (ilustracion 84).

8 Home-made soups are sometimes good. Not always.
Some cooks lack the nack.

f \,\“}\_@W)

is always uniform, always
' good. No guess work about
it. As cheap as home made, too,
when you can get eight servings
for 10 cents. Send 6c in stampsg
for sample can.
VAN CAMP PACKING CO.,
332 Kentucky Ave., - =  Indianapolls, Ind.

Van Camp's Macaroni and Cheese, preparedwith Tomato Sauce, is a 2 P
dish that is always safe lo place before your guests at dinner or luncheon,
Try it first by sending three 2c stamps for sample can. Free recipe book accompanies it.

llustracién 84. En la publicidad de 1861 de esta marca de sopa de tomate Van Camp’s, asi como la de Heinz se
constata la venta de uso individual, por el formato de la lata, de este tipo de productos*®.

2.5.2.1.2 La lata con cierre “corned beef”. Andlisis de envase, producto y
diseio hasta nuestros dias

Los formatos de lata fueron ajustandose a las caracteristicas del producto, en otras ocasiones,

nuevos inventos propiciaron que el producto se ajustase a las latas. Este es el caso de J.

165 Enciclopedia de Biografia de Indiana, Volumen 2. [Imagen en linea] Disponible en:

http://1.bp.blogspot.com/-VKV4UYRWaew/UxdYUoEBD I/AAAAAAAADtc/nwQSrWaolEo/s1600/tomatosoupad.jpg
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Osterhoudt que inventd en 1866 la lata de conserva con una llave anexa a la tapa, que
facilitaba la apertura haciendo girar la llave alrededor de la tapa, es el lamado cierre

“corned beef”. Es interesante certificar que este tipo de envase sigue vigente hoy en dia y que
practicamente se sigue empleando casi en exclusiva para este tipo de productos. Podemos
afirmar que se trata de un producto adaptado a este tipo de envase y que los compradores

practicamente asocian a esta tipologia de carne preparada que mayoritariamente sigue

procediendo de Uruguay.

Su implantacion en el resto del mundo es progresiva, incorporandose en Espaiia en las ultimas
décadas para el envasado de verduras. Mayoritariamente, a diferencia de Estados Unidos los

productos enlatados espafioles se producian para el mercado exterior en envases de 3y 5

kilos, en su mayoria frutas y hortalizas.
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Ilustracién 85. Izquierda: Se trata la publicidad datada en 1898, de las primeras empresas en utilizar para la carne elaborada este
tipo de envases, Libby McNeill & Libby Corned_Beef. Derecha: En los envases podemos apreciar que indica la procedencia del
envasado lo que resulta relevante pues se trata de un producto importado ¢,

De hecho, en el ejemplo de la empresa Libby McNeill & Libby Corned Beef, que comenzé a
comercializar productos manufacturados podemos apreciar como indica el pais de
empaquetado. Dotando a la empresa de caracter internacional pues el producto se
comercializaba en Estados Unidos. En este sentido, vemos como toda la grafia se ha adaptado
a los gustos estéticos y graficos imperantes en la época y en el contexto americano, quedando

un tanto alejado del estilo victoriano y modernista, y marcando una pauta conceptual en el

166 [Imagen en linea] Disponible en:

https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/3/33/Libby McNeill %26 Libby Corned Beef 1898.jpg.

http://c8.alamy.com/comp/E7K7PK/vintage-canned-corned-beef-containers-by-libby-mcneill-libby-distributors-
E7K7PK.jpg.
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envasado de este tipo de productos. Igualmente se hace mencién al hecho de ser una marca
registrada y de tratarse de una empresa estadounidense. Con respecto a la ilustracion
muestra, a vaqueros uruguayos con las reses, haciendo referencia al producto desde la
vertiente del productor (no del fabricante). Resaltar que se trata de una etiqueta en colory
que incluye una gran cantidad de datos, entre otros, el peso. Por uUltimo, indicar que el pais de
origen de envasado, Uruguay, todavia envasa este tipo de producto y emplea este mismo tipo
de envase, por lo que se trata de un producto-envase que no ha sufrido practicamente
variacion. Incluso la estética grafica es muy similar. Ademas de venderse en un gran numero de

paises, siendo un producto no publicitado en exceso.

CORNED BEEF

100% RUNSVLLLS RINDFLLINCH, BOISY

=~

Ilustracion 86. Es interesante ver cdmo ha evolucionado el grafismo en este tipo de producto en su venta en Europa y Estados
Unidos. Practicamente el 99’9 % de los fabricantes siguen empleando el mismo envase y a excepcion de la marca ‘Sutheland’ que
incluye un escudo herdldico, y Fray Bentos, que no incluye imagen, el resto de marcas se ha ido adaptando a una propuesta
similar. La marca Libby sigue con la misma imagen.

Vemos como este producto ha tenido una gran acogida en todo el mundo desde su
lanzamiento en este tipo de latas, no solamente en el continente americano y europeo sino,
también en los paises asiaticos. Con respecto a estos ultimos indicar que las marcas que se
venden en dichos paises, como Japdn, China y paises drabes observamos algun ajuste de
formato-tamafio en Japdn, siendo mas pequefios. También observamos por lo general un
cambio en el uso del color. En el resto de paises esta mas diversificado el tamafio, donde

vemos que predominan los formatos mayores. Del mismo modo, existen variaciones en
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formatos de lata cilindrica y tipo de apertura y con otros pesos. En casi todos se observa una

combinacion entre la lengua local y el uso del inglés para proporcionar informacion.

Ilustracién 87. De izquierda a derecha, marcas adaptadas para China, paises de lengua drabe y Japdn.

-Envases de vidrio y tapones. Evolucién

2.5.3.1 Produccion de botellas mediante moldes

Como ya hemos indicado que la fabricacion de botellas no fue ajena a los cambios tecnoldgicos
y, aunque la fecha exacta de su uso inicial es un poco difusa, Jones (1986, p. 88) la sitian en
1821 con la patente de Henry Ricketts Brisol. Dicha patente consistia en un sistema de
creacion de botellas denominado Tres piezas o ‘Ricketts’. Otros autores indican que su uso se

7

inicié en 1808 y finalizd en 1880. Anteriormente a este molde se empled uno de dos piezas'®

de madera que tenia una vida media de entre 100 y 1000 piezas fundidas. Este sistema

167 Se tiene constancia de su uso en el siglo | por parte de los romanos. Se trata de unos cuencos decorados con
resaltes verticales en relieve. Se fabricaban por soplado en el interior de un molde (Fernandez, 2013, p. 16).
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también requeria de soplado y se realizaba el acabado de la boca y cuello manualmente. Segun
parece fue empleado desde 1800, y fue sustituido por un modelo de hierro a partir del afio
1860. Este molde de hierro permitia producir un volumen mayor de botellas, por lo que su

fabricacion resultaba mas econdmica (Polak, 2012, p. 31-32).

Una de las caracteristicas fundamentales de las botellas y frascos obtenidos mediante molde
es que poseen una junta que constata la unién de ambas partes del molde. En el caso del uso

del tipo tres moldes las juntas aumentan.

Ilustracién 88. Tipo de molde de dos piezas y de tres piezas. (Polak, p. 32). Botellas realizadas con molde de 3 piezas por la
empresa Cooper & Wood Co. de Portobello Scotland.

Este molde de hierro de dos piezas se seguird empleando a finales del siglo XIX y el XX para la
realizacién de frascos y botellas de cerveza, leche, insecticida, farmacéuticos, productos
peligrosos, agua mineral originando toda una gama y variedad de formas. Ademads, muchas de
estas botellas incluian textos en relieve, haciendo referencia al producto, ademds de los datos

de patente®® del molde. Estos datos aparecian en la parte posterior y en la parte inferior. En la

168 | 3 concesién de patentes se remonta a la Venecia de 1450, donde se emitié un decreto por el cual los nuevos
dispositivos e innovaciones debia ser comunicados a la Republica para obtener una proteccién legal. Inicialmente
estas patentes estaban asociadas al vidrio, por lo que los venecianos que se trasladaron a otros paises provocaron la
difusién de la aplicacién de patentes en otros paises. Un antecedente de las patentes fueron los Reales Privilegios
de Invencion. Del primero que se tiene constancia es del concedido en 1421 al insigne arquitecto Filippo
Brunelleschi en Florencia.
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zona inferior o base de la botella se incluyé mucho antes, aunque en las botellas pequeiias

(Lockhart, 2007, p. 49).

Post Mold for a "Saratoga Springs"

- Style of Mineral Water
ERik

Post plate which
molds the bottle
base.

Ilustracién 89. Superior: Molde de ‘Saratoga Sprint’ estilo botella agua mineral. En este tipo el molde se hizo con bisagras para
facilitar la extraccidn. (Imagen Lockhart, 2007). Inferior: Molde de hierro para producto insecticida “Quick Death — Insecticide —
And Disinfectant — REG. U.S. Pat. Office — Victory — Chemical Co. — 312 No. 15th St. — Philada. Pa.,” Observamos que ya contiene la
patente incluida en relieve. Al tiempo que se han incluido datos en la parte posterior, también en relieve. Por otro lado, una de las
botellas lleva pegada la etiqueta del producto con la marca insertada. (Imagen Polak, 2012, pp34).
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Ejemplos de botellas de licores y bebidas espirituosas fabricadas en Estados Unidos.

\ .' \

\

=

llustracién 90. De izquierda a derecha y de arriba abajo disefios de botellas de bebidas espirituosas: Tabec De A. Depil / Nouvelle/
Orleans. Hecha en molde de 3 piezas. Fabricada en América 1860-1870. The Old Mil/Whitlock & Co., 8-1/4”. Fabricada en América
1860-1875. Turner Brothers — New York, yellow amber, 10”. Fabricada en América 1855-1860. H.A. Graef’s Son /NY/ Canteen, 6-
3/4”. Fabricada en América 1875-1885. Golden Treasure, 4-3/4”. Fabricada en América 1855-1865. Whitlock & Co./New York — Bm
& EA, 9-3/8”. Fabricada en América 1865-1875. (Imagen Polak, 2012).
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Ejemplos de botellas de ginebra. Europa

llustracién 91. Botes de ginebra realizadas en Europa del siglo XIX*®,

Ejemplos de botellas de medicina.

Ilustracion 92. Frascos de medicamentos de la primera mitad del siglo XIX. Izquierda: Dr Siblys Solar Tintura. Es curioso comprobar
que trae incorporado en la botella un escudo y otras simbologias. Central: Elixir de Daffy. Derecha: Solomons Balm and Guilead *7°.

169 TImagen en linea] Disponible en: http://www.peachridgeglass.com/wp-
content/uploads/2013/10/3GinsCrocker.jpg.

170 limagen en linea] Disponible en:
http://diggersdiary.com/Collections/Collections Images Jerry/meds _sibly daffy solomon.jpg.
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Grupo de botellas para productos medicinales y peligrosos o ‘Poison bottles’

Ilustraciéon 93. Al tratarse para infinidad de productos hay una gran variedad de tamarfios y formas. En todas ellas aparece el
simbolo de la muerte para indicar que se trata de un producto peligroso. El color preponderante es el azul cobalto para asociarlo a
este tipo de productos e incluso hay disefios en los que directamente la forma de la botella es una calavera’’.

Ejemplos de botellas de colonia.

on

\ o)

llustracién 94. De izquierda a derecha disefios de frascos o botellitas para colonia: Fancy cologne, aqua, 3-7/8”. Fabricada en
Ameérica 1840-1860. Sandwich cologne, 12-slided, 4-1/2". Fabricada en América 1850-1870. Fancy cologne, aqua, 4-5/8".
Fabricada en América 1840-1860. Cologne, Jules Hauel Philadelphia, 6-5/8". Fabricada en América 1860-1880. Fancy cologne,
aqua, 4-1/2". Fabricada en América 1840-1860.

mn [Imagen en linea] Disponible en: http://www.themanhattanwelldiggers.com/images/soda_knicker4 sml2.gif
[Imagen en linea] Disponible en: http://www.peachridgeglass.com/wp-content/uploads/2012/07/Andre_Poisons.jpg
[Imagen en linea] Disponible en: http://static.neatorama.com/images/2012-12/poison-bottles.ipg
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En el molde de tres piezas, también se cree que pudiera estar constituido a veces por una
cuarta pieza o molde para la base ya que se solia incluir los datos de la patente o el nombre del
fabricante o bien expresado en siglas Jones (1986, p. 88). Esto es evidente en la imagen
superior del molde de la botella de leche. Por otro lado, es importante constatar que este
proceso de fabricacidn trajo consigo una normalizacion de los estandares en las cantidades o

volimenes de cada tipo de botella, aunque es cierto que los disefios fueron muy prolijos y

variados (Switzer, 1974).

)
-
[

[ |
| |

| |

llustracién 95. Primera botella de la izquierda corresponde a la primera patente de la que se tiene constancia y que se realizé en el
afio 1821 por Henry Ricketts Brisol. Las tres botellas siguientes corresponden a la clasificacién Clase 3, Tipo 4, a, by c. con sus
respectivas marcas de fabricante en la base (Switzer, 1974, p. 32).

En 1890 se comenzaron a extraer al mercado botellas desarrolladas con el molde denominado
‘Turn-mold’ o ‘Paste-mold’. La finalidad de este molde era eliminar las juntas de unién, que se
consiguid realizando una serie de rotaciones a la botella dentro del molde, lo que hacia que se
borrardn las lineas de junta. Para la facilitar la rotacidn, se incluia una pasta que facilitaba la
rotacion del vidrio dentro del molde de ahi el nombre (Polak, 2012).

Ilustracién 96. Comprobamos con estas botellas cilindricas de color verde oliva de 12.5y 12.75 pulgadas
de alto, respectivamente. Apreciamos la diferencia entre la botella realizada con molde de 2 piezas
y la realizada con ‘turnd-mold’. Tanto en la base como en el cuerpo, asi como en la boca.
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2.5.3.2 Sistema semiautomatico ‘press and blow’

Unas décadas mas tarde, por el 1892, se crea el proceso semiautomatico llamado ‘press and
blow’ el cual tenia como finalidad envasar leche y productos alimenticios como la fruta o las
verduras. Con este sistema se creaban, en primer lugar, con vidrio fundido y prensado la boca
y los labios y, a continuacion, se insertaba un émbolo de metal y se aplicaba presién en la boca

y el aire formaba el cuerpo de la botella.

llustracién 97. Superior: Molde de hierro para botella de leche empleada por “Thatcher milk bottles,
Lockport Glass Company, Lockport, N.Y.”. Aunque se trata de un molde de 1927 podemos observar que se
siguen empleando este sistema. En este caso posee un cierre con bisagras laterales. Vemos que en este caso
la base de la botella se inserta por separado. (Imagen Polak, 2012, p. 35).

llustracion 98. Izquierda: Botella de leche de vidrio transparente. Con una altura de 18 cm.
1172

Realizada con una maquina semiautomatica ‘press and blow’

172 [imagen en linea] Disponible en: http://www.sha.org/bottle/elymilk.ipg
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2.5.3.3 Los envases de boca ancha y el tapén de rosca

Dentro del grupo de envases de vidrio estdn los envases de boca ancha. La boca ancha en un
envase de vidrio se debe al invento realizado por John Mason en 1858 el cual lo desarrollé con
la finalidad de contener alimentos para su conservacion. Este disefio requirié de una nueva
concepcidn de cierre, la tapa de rosca ancha. Su fabricaciéon era como en los casos anteriores,
en molde, aunque una vez creado se volvia a templar en el horno para hacerlo mas resistente.
Hecho esto, se procedia a pulir los bordes dentados, para poder posteriormente enroscar la
tapa (Mescher 173). En los tarros de vidrio también se aplicara con el tiempo el sistema de
sellado hermético patentado por James Spratt en 1952 orientado, como vimos en facilitar la

apertura de las latas metdlicas.

174

llustracién 99. Imagen de varios de los tamafios patentados por John Mason de sus famosas jarras para preservar alimentos

173 Segun comenta Mescher, en el articulo: In a pickle! Types of food preservation in the 19th century y que estara
incluido en el libro "Food preservation before heat processing". MESCHER, V. Food preservation before heat
processing [en linea] Disponible en web: < http://www.raggedsoldier.com/food_preservation.pdf >

174 Timagen en linea] Disponible en: http://www.sha.org/bottle/Typing/food/crowleytown small.jpg.
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El hecho de que lo relevante en la letra releve ser el nombre del fabricante, que aparece en
este tipo de jarras, y que ya como hemos visto en los tarros con cierre hermético de James
Spratt y que veremos en los botes con cierre “Lightning”; como deciamos, en el envase lo
relevante no es el producto, si no el inventor del envase o el nombre dado al invento. Tal como

vemos en este caso reflejado en la informacién insertada en las jarras.

L Nason,

Lruit Jars. .
S j02,915.  Fhatented Nay.: 10.7570.
: FrgL.

| o DTt st o
/i

7%

Witnesses: j}zagkzéé—'

N PETERS, PHOTO-LITHOGRAPHER, WASHINGTOM, D. C.

llustracién 100. Dibujo de disefio de la jarra inventada por John L. Mason. Corresponde a un disefio de 1870
con numero de patente 102.913. [Imagen en linea] Disponible en: mansonjars.com.

PROGRAMA DE DOCTORADO EN DISENO, FABRICACION Y GESTION DE PROYECTOS INDUSTRIALES

140



[Tesis: “Protocolo de actuaciones orientado al disefio de marcas y
adecuacion del producto para su internacionalizacion”. Sofia Escudero] [ENe[Neloidt]oJx=Ne[=PA0k ]

2.5.3.4 Otros sistemas de cierre de botellas y envases de vidrio

En otros puntos hemos visto cémo evolucioné el cierre de botellas para alcohol, como vino,
cerveza, bebidas espirituosas y champan, asi como el de jarras mediante tapon de rosca. El
sistema de sellado de cera se emplea en esta época en las jarras, y ya era de uso comun para
realizar el acabado en botellas de vino, etc. Lo cierto es que la necesidad de cierre hérmetico
impulso a mas de una patente, entre ellas una de uso comun fue la denominada ‘Improvement
Hermetical Sealing’ disefo de cierre desarrollado por James Spratt en 1854. Este disefio tenia
como finalidad mejorar la apertura de las latas metalicas que habian salido al mercado unas
décadas antes. Sin embargo, se empled de manera profusa en todo tipo de frascos y jarras de
vidrio para contener alimento. Este sistema que todavia se emplea, utiliza una goma de caucho
en una depresion y la tapa se cierra mediante atornillado. Este invento fue mejorado por otros
inventores siguiendo el mismo principio, pero empleando un sistema menos engorroso que
desembocd en una gran variedad de envases. Charles Quillfeldt por su parte, en el afio 1875
patenta la tapa de alambre conocida como ‘lightning’, que solamente se empleara para un tipo
de cierre lo que hace que otros disefiadores realicen variantes, como la desarrollada por
Charles Putman en 1882 orientada a jarras para contener fruta, por lo que pasé a llamarse

‘lightning fruit jar’.

Ilustracién 101. Diferentes cierres de botes. Vemos el de rosca y varios del tipo ‘Improvement Hermetical Sealing’ de James Spratt
que requieren de una junta de glumelastic, para sellar herméticamente una vez presionado mediante enroscado de tornillos, asi
como el modelo ‘lightning fruit jar™™.

175 [Imagen en linea] Disponible en: http://www.hoosierjar.com/MagicVVDandy.ipg

[Imagen en linea] Disponible en: http://www.sha.org/bottle/Typing/food/oddfjclosures small.jpg
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H. W. PUTNAM.
Bottle-8topper and Stopper-Fastener,
No, 207,982, Patented Sept. 10, 1878,

Ilustracién 102. Patente de cierre de Putnam ‘lightning’ de 1878 con n2 207.982.
[Imagen en linea] Disponible en: bottlebooks.com.

2em

Ilustracién 103. De izquierda a derecha, diferentes cierres de botellas: corcho para bebida ténica, cierre mediante alambre para
botella de champagne, cierre patentado muestra botella de medicina con acabado tipo ‘club sauce type finish’, cierre tipo
‘lightning’, cierre para botellas de soda. Todos aplicados en el siglo XIX'7®.

176 Imagen de ‘Beltrand bottles’, 1974. [Imagen en linea] Disponible en:

http://www.sha.org/bottle/Finishes/obpfinish _small.jpg.
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Las bebidas carbonatadas disponian de varios tipos de cierres. Hay que destacar el cierre
vinculado a un tipo de botella, el sifén, que tanto uso se realizé en el siglo XX. Durante el siglo

XIX se venden mayoritariamente en color de vidrio verde, transparente y azul.

Por ultimo, el cierre de botella denominado ‘crown cap’ inventado por William Painter en

1892. Se trata de un tipo de cierre que se usa con gran existo en el siglo XX y XIX.

SIPHONS

Ilustracién 104. Varios ejemplos de botellas de la marca ROCK CREEK y SPECK, muestra de catdlogo donde se indica precios segun
modelo y color y muestra de dibujo de disefio de un sifén de manera detallada. También llamada Seltzers Water.
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W. PAINTER.
BOTTLE SEALING DEVICE.

No. 468;226. - Patented Fob, 2, 1802,

No Madel)
W. PAIRTER.
CAPPED BOTTLE OPENER.

Ko, 614,200 Patented Peb. 6, 1804

Zppertor:

Sriitn TE Taae

llustracién 105. Cierre de botella denominado ‘crown cap’ inventado por William Painter en 1892. Se trata de un tipo de cierre que
se usa con gran existo en el siglo XX y XIX.
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2.5.3.5 Caracteristicas del vidrio y cierres

En términos generales la eclosién de una intensa produccidn de vidrio orientado a envases y
botellas de tamafios diversos, encaminados a la venta de productos en tiendas y también para
productos en otro tipo de comercios, asi como para su distribucion nacional e internacional,
derivd en una variedad de diseios patentados que dieron salida a una gran distribucién de
productos cocinados o manipulados para una conservaciéon mas prolongada. Los tarros
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permitieron poner a la venta mermeladas, frutas y verduras en conserva, sopas y
concentrados, productos en salazén y salmuera, leche, productos a la vinagreta, olivas, etc. Por
su parte las botellas permitieron vender a las clientas cantidades menores de vinagre, aceite,
salsas, ademas de las ya comercializadas con anterioridad como todo tipo de vinos y bebidas
espirituosas, champan, a las que se sumaron nuevas bebidas carbonatadas, aguas minerales,

etc.
Las cualidades del vidrio en general de la época, junto con los cierres, radicaba en:

- Suinalterabilidad hizo que fuese un material perfecto para el envasado de productos,
ya que no altera el sabor de los productos, puesto que no se oxida, ni corroe, ni
degrada.

- Su hermetismo hace de barrera aislando el contenido evitando la alteracidn por
agentes exteriores, como gases, vapores, etc.

- Sutextura facilita la limpieza y la esterilizacién.

- Suresistencia térmica de hasta 500°C facilité el envasado de productos en caliente, su
coccidn o productos envasados para su esterilizacién.

- Su adaptabilidad permite disefiar infinidad de formas de botellas, tarros, jarras, etc.

- Sutransparencia permite identificar rapidamente los productos. Aunque puede ser
coloreado, lo que facilita o afiade un cardcter sefialético, como por ejemplo, el
empleado para los productos peligrosos.

- El disefio mediante molde permitié trabajar con volimenes precisos que no se veian
alterados gracias a su indeformabilidad.

- Los diferentes tipos de cierres permiten un adecuado sellado de los productos,
adaptando la forma del envase y el cierre a las cualidades del producto, sea sélido,
liquido, carbonatado, etc.

- Sufragilidad hace que sea vulnerable a cualquier tipo de impacto debiendo
transportarse en cajas de madera.

- Debido a la presién interna o a la congelacién puede estallar.

2.5.3.6 Marcas y patentes de fabricantes de vidrio. Especializacion

A diferencia de las patentes en latas, en la que los fabricantes no incluian la marca en la lata

como fabricantes del envase -aunque si aparecia la marca del envasador del producto, que en
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bastantes casos era el mismo-, los fabricantes de botellas tenian una larga trayectoria en la
insercion de sellos-marca en sus botellas. No obstante, el proceso de creacién de botellas por
molde hizo que muchos de estos disefios de botellas se patentase y los fabricantes incluyesen
su marca de patente codificada'’’. En esta cuestidn se observa ya un proceso de diferenciacion
y especializacion creciente, en los que ya comienzan a dibujarse con mayor claridad formatos,
colores y tamanos de botellas orientadas a las bebidas espirituosas, vinos, colonias y perfumes,

etc. asi como formatos, tamafios y colores aplicados a frascos y tarros.

Inms¢n Glass l}ompan , Limited, Pittsburgh, South Side, Pa.
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Ilustracién 106. Publicidad de la empresa Ihmsen Glass Company, Limited (1876-1896) de Pittsburgh donde se detallan las
caracteristicas morfoldgicas de sus disefios, asi como tamafios y opacidad (entendemos que debian ser colores, pero hemos
obtenido la muestra en blanco y negro)*’®,

Con respecto a las empresas fabricantes el volumen de empresas dedicadas al vidrio fue
extenso en todo el mundo?’®. En paginas anteriores hemos visto un sinfin de maneras de
insertar la marca, el nombre de la empresa y la patente, en forma de letras, siglas e incluso se

mantiene en muchos disefios el formato marca-sello que se insertaba ya en siglos pretéritos.

Ponemos aqui algunos ejemplos de marcas de empresas y patentes de botellas de algunas

empresas americanas, algunas de ellas son todavia hoy en dia nimero uno en la venta de

177 Hay que indicar que en el articulo 16 “Fabrica, Fabricacidn y Ley de lugar de trabajo” publicado el 20 de abril de
1803 en Francia, se define como crimen a nivel internacional hacer pasar el sello de otro fabricante como propio,
esto es, falsificar la mercancia envasada y suplantar un productor. En 1810 en el articulo 142, se consideran actos
criminales y en 1824, el articulo 433, se considera un crimen punible el hecho de abusar del nombre de otros o
utilizar los nombres de las areas de produccidn erréneamente o deliberadamente incorrectas.

178 Jay W. Hawkins “Glasshouses and Glass Manufacturers of the Pittsburgh Region 1795-1910”".

179 |ncluimos un anexo especifico de fabricantes.
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productos alimenticios, como el caso de Heinz, que ya hemos tratado en envases metalicos

con su famosa sopa concentrada de tomate.

Ilustracién 107. lzquierda: Marca de fabricante de envase UMPIRE GLASS CO. PITTSBURGH PAT APD insertada en la base de un
tarro largo. Centro: Marca de fabricante de envase QUEEN PATENTED MAY 13 1873, marca insertada en la base de un tarro para
jalea, esta atribuida a la empresa Adams & Company. Derecha: Marca H.J. HEINZ Co. insertada en la base rectangular de la botella
disefiada para contener comida®®°.

Ilustracién 108. Marcas de fabricante de envase D.S.G.Co. Segun consta su fabricacidn se centraba en botellas de cerveza, frascos
de licor, botellas de bitters y tarros de fruta. Empresa Duncan Sons Glass Co. Marcas para cervezas (base cilindrica) y para bitter
(base rectangular) fechadas entre 1878-1896. (Imagenes Lockhart, 2007)

llustracion 109. l1zquierda: Marcas de fabricante de envase I.G.Co. atribuida a Ihmsen Glass Company, Limited. Marca en la base de
una botella de licor. Centro: Marca de fabricante C. & CO. LIM atribuida a la empresa Cunningham @ Co., Limited. Marca en la
base de una botella de cerveza. Derecha: Marca de fabricante C. & CO. LIM atribuida a la empresa Cunningham & Co. o
Cunninghams & Co. (1878-1907). Marca en la base de una botella de cerveza®®.

180 T1magen en linea] Disponible en: Jay W. Hawkins “Glasshouses and Glass Manufacturers of the Pittsburgh
Region 1795-1910”.
181 [Imagen en linea] Disponible en: Jay W. Hawkins “Glasshouses and Glass Manufacturers of the Pittsburgh

Region 1795-1910".
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Hay que subrayar que casi con toda rotundidad podriamos afirmar que estas empresas
fabrican tarros y botellas especificamente para contener una tipologia de productos, como
medicamentos, frutas, bebidas, agua, leche, etc. Esto lo constatamos tras analizar un gran
numero de empresas fabricantes!®2. Por ejemplo, la empresa Adams & Company que utiliza el
sello-marca QUEEN PATENTED MAY 13 1873 y KING PATENTED MAY 13 1873 para tarros de
jalea, ADAMS & CO. MANUFACTURERS PITTSBURGH, PA. Para tarros de fruta. Clasp Hands

(Union) flasks A; para patentes de medicina.

- Matlonal - Bottiers - Cazette -

ESTARLISHED 1849,/

Q\N“_\NGHAMS. g g

o maMETRe) 4

3 Pitisburgh ‘fiﬁ]‘“—ﬁ.lass Works

South Twenty-Sixth Street, PITTSBURGH, PA.

\_SPECIALTIES:

MINERAL o= SODA,
GINGER ALE, = =

BEER,

OwaursanE SuarE,
BuLe Nace o ErmowT.

APOLLINARIS,

SACEN, AUET Avo
IMPONTED COLOWS.

Porter and Ale, .
Brandy,
Hock Wine,
¥ Claret,
Schnapps.

Have made arrangements with BOTTLE SEAL CO., of Baltimore, Md., for making any
of tha above botlles for the use of the Seal Stoppar.

BOTTLES SUPPLIED WITH PATENT STOPPERS, ATTACHED READY for USE, for BEER and SODA.

GROERE TO BUR JOORELS WILL VAVE PRONPY ATTENTION.  Moturat o o wend soviomrely ' ass ook and favefrs dur o3 o mors bCint
b e e, "Ry "

T T

Ilustracién 110. Anuncios como este de la época nos ayudan a visualizar el grado de
especializacion de la empresa y la tipologia y productos que envasan en cada uno de los envases.

Por otro lado, se corrobora el hecho de que ademas de asociar disefio de botella con producto,
dentro de los estilos de la época, se observa que algunos de estos fabricantes se encargan de

disenar las etiquetas en papel que iran adheridas a las botellas. Aspecto interesante, pues

182 conviene recordar que del gran nimero de fabricantes de vidrio otros se han especializado en vidrio para
ventanas, lamparas, etc. Por otro lado, mayoritariamente el estudio lo hemos realizado en un gran nimero de
empresas de Pittsburgh, asi como inglesas.
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revela que las empresas orientadas Unicamente a la produccion de botellas y jarras de vidrio,
el cddigo de patente era para evitar la falsificacion de sus disefios. Mientras que las empresas
gue al tiempo se encargaban del producto, pongamos por caso, la emblemdatica empresa
Heinz, resulta evidente que sus envases, eran un identificativo claro de sus productos. Por lo

que se refuerza el concepto marca-producto-envases en un estado embrionario.

PATENT ARUTIC LIQUOR BOTTLE,

Tl attention of WHOLESALE DEALERS IN CROCKEERY AND GLASK
WAHRE is ealloid ta

OUR NEW LIQUOR BOTTLE,

which bas been gotton up EXPRESSLY for gee 18 10¢ Cheats and Helri rerators,
It alsss tuaken

A HANDSOME DOTTLE FOR SALOON SIELVES,

The Label can be read from ahy position, being a JIANDNOME HECESS
GLANY LAREL

We aleo make all the Inflerrnt Siyles of

LABELED BAR BOTTLES.

Supples sod rices will be nent oy spplhication o

JOHN L. DAWES, SONS & CO.,

GLASS MANUFACTURERS,
IrrsouUIlGII, ImA.

llustracién 111. La publicidad de la Patente Arctic Liquor bottle de la empresa JOHN L. DAWES, SONS & CO., GLASS
MANUFACTURES, corrobora esta hipdtesis en la que la que la botella, que tiene nombre propio ‘Arctic Liquor bottle’
es publicitada junto con la posibilidad de disefio de etiquetas y un disefio muestra.

2.5.3.7 ANALISIS: Marcas, nombres de productos en envases y empresas
internacionales
Pasamos a detallar nombres de productos de algunas de las empresas de las que se tiene

constancia y envases que fabricaron especificamente para productos a los cuales da el nombre
la botella. Podemos apreciar como el proceso de disefio se internacionaliza viendo un estilo
diversificado en tipologias, pero unificado en cuanto a la importacién (o exportacién) que se
hace de los envases. En este caso, detallamos el hecho de que la botella posee el nombre

especifico del producto, haciendo, a todos los efectos, la labor de una etiqueta impresa.
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2.5.3.7.1 BARRY'S SAFE HAIR DYE

Se trata de un producto de la empresa americana de Nueva York, Thomas Barclay & Co. de
Alexander C. Barry, iniciada aproximadamente en el afio 1872. La botella es una muestra de
uno de los envases de productos dedicados al pelo, en este caso un tinte. Como vemos gran
parte de los datos del producto vienen incluidos directamente en el envase. Ademas de
aparecer en espafiol en uno de los laterales. Otro aspecto importante es que el color azul
cobalto lo usan un gran niumero de fabricantes de botellitas y frascos para el pelo, ya que se

consideraba un producto farmacéutico.

llustracién 112. Nombre producto-botella Barry's Safe Hair Dye'®:.

2.5.3.7.2 BARRY'S TRICOPHEROUS - FOR THE SKIN AND HAIR

Se trata de un producto del mismo fabricante neoyorkino Nueva York, Thomas Barclay & Co.,
de Alexander C. Barry. Segun parece por la documentacién a nivel de publicidad encontrada
este producto se comenzd a comercializarse por el 1801, afio en el que el padre de Alexander

C. Barry comienza su difusién y venta. Es interesante el hecho que la empresa indica su uso

183 [Imagen en linea] Disponible en: http://www.antiquemedicines.com/MedicineNexus/B/barrySafeDye small.jpg.
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como ‘marca’ desde el afio 1839. Otro aspecto de interés es la importancia que da al lugar de
origen, New York, ademds de emplear uno de los laterales para incluir el nombre de la

empresa-marca. Realmente apunta a un concepto moderno de marca y su presentacion en el

envase.

BARRY'S <&t
Tricopherous

FOR THE

'HAIR & SKIN

An elegant dressing ex-
quisitely perfumed,  re-
moves all impurities from
the scalp, prevents bald-
ness and gray hair, and

&l canges the hair to grow
Thick, Soft and Beautiful. Infallible for curing erup-
tions. direases of the skin, glands and muscles, and
guickly healing cuts, burns, bruises, sprains, &c.
All Druggists or by Mail, 50 Cents.

BARCLAY & CO., 44 Stone Street, Wew York

llustracién 113. Frasco marca-producto Barry's Tricopherous - For the Skin and Hair
fechada en el afio 1850 (Cortesia de Digger Odell’s Pontiled Medicines).

2.5.3.7.3 TOOTH & CO, H. TETLOW, LAWNSON, C. PRITCHARD, BENDIGO Y
KENT BREWY

Se trata de varias marcas australianas especializada en cervezas las botellas son de finales del
siglo XIX. Resulta relevante que todas tienen un patrén de disefio comun, asi como el color del
vidrio. De lo que se puede apreciar es interesante comprobar que aparece trademark (visible
con este encuadre), en mas de una de las botellas, asi como la procedencia Sidney. Por otro
lado, aunque la mayoria contiene Unicamente elementos tipograficos, resulta curioso el
escudo en una de ellas, el fondo marino con peces en otra, un caballo, y, como no, un canguro.
Dotando a esta ultima de un valor marca-producto, H. Tetlow, de alto interés al insertar en la
marca-cerveza-botella un elemento grafico representativo del pais.
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llustracién 114. Marcas de productos-cerveza australianas de finales del siglo XIX*8,

2.5.3.7.4 BRUNSWICK COCA-COLA
Tal como podemos apreciar antes de concluir el siglo XIX, la famosa botella de Coca-Cola nada

tenia que ver con el icono actual. Se trata de la primera botella de Coca-Cola registrada por la
empresa BRUNSWICK.CA. BOTTLING C.O. en el afio 1894. La segunda versién esta datada en
1899 bajo la denominaciéon BIRMINGHAM COCA-COLA BOTTLING CO. Resulta interesante
observar que esta emblematica marca sigue las mismas pautas que muchos de los fabricantes,
esto es, el concepto de registro de marca y patente parece que va unido. Es muy probable que,
entre otros, éste sea el motivo fundamental, tal como hemos explicado en el punto
relacionado con la ley de Registro de marca, por lo que en Estados Unidos tarda en crear una
ley mas especifica para marcas. También es muy probable que este enfoque es el que haya
hecho que hubiese tanta diversidad en formas de botellas, aunque, al mismo tiempo, bien
diferenciadas. Por lo que respecta al logotipo, vemos que la botella disefiada en 1899 ya
muestra el emblematico logotipo con su caracteristica grafia. Estamos asistiendo a la

personalizacién y diferenciacion de productos mediante una grafia Unica, alejandose de las

184 TImagen en linea] Disponible en: http://img.carters.com.au/24e4dc0a050bc8e23d34bd5b70fch70f-tn.jpg.
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tipografias en mayusculas y mds acorde a un estilo europeo quiza. Por otro lado, al igual que
sucediese con el agua de cologne o el champagne, el disefio de la botella ha ido unido a lo

novedoso del contenido.

IT RELIEVES EXHAUSTION

s bl r Ll g esnte send JOWB 10 the FOUNTALN for « lasas

o Magiled
AT ALL FOUNTAINS 5
ALSO IN BOTILES 2C.

llustracién 115. Botellas de Coca-Cola del siglo XIX. Resulta interesante apreciar en la publicidad como toman la bebida
en tacitas a modo de café o té. Nada que ver con el concepto actual de bebida refrescante. Por otro lado, en la publicidad vemos
variaciones en el nombre de la marca **°.

2.5.3.8 Etiquetas impresas e impresion directa sobre envase

Las etiquetas en este periodo se engloban dentro de diferentes técnicas de impresion asi que
podemos encontrar productos en las cuales se sigue trabajando por transferencia de grabado
en madera, esto es, la tinta se transfiere al papel desde el grabado realizado en madera. En
estos casos, como ya hemos analizado anteriormente, se trabaja a una tinta. Y aunque el uso
del color que se ha constatado a partir de 1840, lo cierto es que subsiste con el sistema

tradicional y mas econdmico.

185 [Imagen en linea] Disponible en: http://pdxretro.com/wp-content/uploads/2011/03/cocacola-ad-1800s.png.
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Las etiquetas se utilizaron con gran asiduidad en productos de caracter medicinal, que en este
periodo es muy extenso, pues engloba, productos médicos, para el cuidado del cabello,
colonia, etc. ademads de toda clase de bebidas como vinos, vinos espumosos, bebidas
espirituosas, zarzaparrilla, whisky, ginebra, productos carbonatados, aguas minerales y, como
no en latas de hojalata, que en un principio iban sin ningun tipo de informacion y que mas

adelante se incorpora el uso de etiquetas o impresion directa sobre la lata.

< _

> RULKTING
YOUNC LADIES
CANNOT BE /¢

Ilustracién 116. Izquierda: etiqueta comercial de Lyman's Genuine Quinine Wine (6,9 x 7,3 cm). John Henry Walker (1831-1899).
Datada en 1850-1885, siglo XIX. Cédigo M930.50.1.287. Derecha: etiqueta comercial de pildoras de hierro para mujer Gardner's
Iron pills. Quimico John Henry Walker (1831-1899). Datada en 1850-1885, siglo XIX. Cédigo M930.50.5.136. Grabada en madera®®®,

OM

Ilustracién 117. Izquierda: Etiqueta de la cerveza de jengibre Wilkins de Bradford. Vemos que se han tomado elementos simbdlicos
gremiales como la escuadra y el compés®®’. Derecha: Etiqueta comercial de la cerveza Lager, G. Reinhardt & Sons (6,3 x 8,3
c¢m ). John Henry Walker (1831-1899). Datada entre 1850-1885, siglo XIX. Codigo M930.50.5.485. Grabado en madera.

186 |magenes en el McCord Museum de Montreal, Quebec.
187 Imagen en el Bradford on avon Museum. Reino Unido.

PROGRAMA DE DOCTORADO EN DISENO, FABRICACION Y GESTION DE PROYECTOS INDUSTRIALES

154


http://www.bradfordonavonmuseum.co.uk/archives/2098

[Tesis: “Protocolo de actuaciones orientado al disefio de marcas y
adecuacion del producto para su internacionalizacion”. Sofia Escudero] [ENe[Neloidt]oJx=Ne[=PA0k ]

[ ——— =
R

/‘d“‘ec\ oL from lht‘ East Ind)‘, w_ub \
A ses2 o A

B J @l‘t‘ «

{5 %/(M/f K Cletirely L’
st en T 'lcalm‘a % @ww
i 1 v";""m" z}J:/

2 Tl ,/ ///,//r

e, Joamsdoas,0 'Ym

W ,_\ﬂm, A«ﬂ/, Lewiil

"Tca@calk& (fgéomf 1

e et /l(/rnllﬂ(vml

e a;;{’«’?”w

/ _-“d’[' '\/ “ D
s th(,ub/ -J’m
g l‘mﬂwu & SPAuHu x'mrl’vi 3 lfuum(,\ UONE

fodeai = g 2 o N S s . SRSy ]

hu]-yrwr of lrish Provisious _Coffce. ChacolateFruits Spicos Sc.

G wﬁn £CO_

(Cop. MAYT @J&\

(@R 'x\m\m\ oo Ul (w\o e O
‘ ‘\)Ill’//'r‘w’f'/ ‘q \ 5) @BR \Bﬂlt ‘(@5 10 t\m%)

Gk i /A@w/@/
CLoN ONDON:

Er[ s & W.sl]//(/za C rI/////mr J////:lmrl

Corn De.\l-rilm o(lruhl ilies &

of the Best quality in the above 58 it ot Bk Sl T ey

?54&&\) i,

/\
P mu ucﬂmlu \\Luh(uuumt

:—/ 3’(11.\.::”1'1" Sils
Fr _,m/~“_“ posite Trinity Chapel ) §]
“f \* -
—aftee — .Ae.‘.'.l_." OIRD),

e
d Spreescs
Alkmas

Teas Warranled tenwume and Divel from ielast Indea tonse

% crery Desenptiis of Forvige & Finey Tobicess £ Swulfe

Sigue en pagina siguiente

PROGRAMA DE DOCTORADO EN DISENO, FABRICACION Y GESTION DE PROYECTOS INDUSTRIALES

155



[Tesis: “Protocolo de actuaciones orientado al disefio de marcas y
adecuacion del producto para su internacionalizacion”. Sofia Escudero] [ENe[Neloidt]oJx=Ne[=PA0k ]

\ﬁ‘ 37 ~wr)og«.cmzl ‘
R, | Q,m‘ﬂm[c * Grocer.
{ 24 /I'(/ // 2 %

') TR )
Grocer & Cheescmander
A% ot to lhe Uk oo,
| )1) muxb L.

WALLE TONES, —
/;; Tea - Dealer t @ab ’?

0/ (heest /u/lrr & /;m'm Lrctop c’ty\ 1

J L. 7 IUBVIINGRIANL, . ,m..LJ

Ilustracién 118. Etiquetas de marcas y empresas inglesas de tea del siglo XIX. Son un grupo de 14 etiquetas que responden a
productos de las empresas London firms - J.Ward & Co of Fish Street, J. Page of Mile End and V. Wortley of Dorset Square - but
also businesses from around the country such as William Ford of Huddersfield, John Gray of Gosport, S. Gulliver of Banbury and

James Brooks of Salford. Etiquetas comerciales que siguen el patrén compositivo y construccidn de siglos pretéritos y al mas estilo
de productos de ultramar procedentes de las colonias, muestran el entorno productivo, personas de las colonias, buques de
transporte y edificios estilo europeo. Vemos como, aunque el té aparece como el producto principal, las tarjetas también anuncian
fruta, especias, queso, café, tabaco y cera. Resulta curioso que muchas de las cajas, barriles, etc. de transporte incorporan datos
en escritura o caracteres chinos. Etiquetas grabadas en madera. Tamafio promedio de cada tarjeta de 90 x 65 mm %,

Observamos como un gran numero de productos, tanto de ultramar como de fabricacion
nacional, siguen siendo impresos a una tinta mediante grabado de madera en el siglo XIX. Con
toda probabilidad son productos comercializados en la primera mitad del siglo, ya que

contienen el estilo peculiar que se aprecia en siglos anteriores a nivel compositivo, en las que

188 Fuente e imdgenes: Maggs Bros Ltd.
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se muestran escenas que transcurren en el entorno de produccién o de carga, asi como
elementos asociados al producto como envases de transportes como barriles, cajas, fardos;
envases individuales, buques de transporte, etc, asi como trabajadores de la zona de recogida
que se distinguen con claridad por su indumentaria. La estructura compositiva es costumbrista

como se producia en el ambito pictorico.
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Ilustracién 119. De izquierda a derecha y de arriba abajo: Etiquetas de botellas de vidrio de la marca ‘FINE OLD’ PEACH BRANDY y
WILD CHERRY BITTERS, respectivamente de 11-1/2". Producto americano de 1880-1900. Botella de la marca ‘MOONSHINE’ —
DRINK — MAKES YOU HAPPY. De 11-1/4”. Producto americano de 1895-1910.

Botella de producto farmacéutico WARNER’S KIDNEY & LIVER CURE — Toronto Can — Rochester N.Y. U.S.A. London England. De
color ambar se encuentra el 85 % de la etiqueta. De 9-1/2”. Producto americano 1885-1895. Botella de producto farmacéutico
WARNER'’S SAFE RHEUMATIC CURE — Toronto Can — Rochester N.Y. U.S.A. London England. De color ambar se encuentra el 98 %
de la etiqueta. De 9-1/2”. Producto americano 1885-1895.

La impresidn directa sobre la lata o en envase de vidrio no se produce hasta que en el afio
1876-77 Robert Barclay lanza al mercado la primera maquina de impresién plano cilindrica que
imprime hojalata haciendo que los botes y cajas metdlicas puedan ser impresas directamente.
La impresion directa sobre la superficie del vidrio que se han empleado en esta centuria son:
grabado al acido, impresion de pasta acida'®, impresion mediante chorro de arena y aplicacién
mediante un panel un esmalte blanco. En 1870 se inventa en Estados Unidos el sistema de
impresion mediante chorro de arena o ‘print sandblasted’. En otros casos el vidrio
transparente se aplica mediante un panel un esmalte blanco. Este de hecho es el color

preponderante observado en la mayoria de las botellas analizadas.

189 Ambos procesos se utilizaron para imprimir los pedidos a granel para los recuerdos y articulos hoteles, los
ferrocarriles y el transporte maritimo, etc.
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llustracion 120. De izquierda a derecha: Excepto en la primera botella observamos impresion directa en color blanco. Marca
LANKESIDE CLUB de Pensilbania Rye, de la empresa Wm Drueke Co. — Grand Rapidc, Mich. Botella verde medio, 11”. Fabricada en
Estados Unidos 1890-1915. Marca CANTWELL & KEEFER, One Quart, de Filadelfia. Botella verde oliva, 11-3/4”. Fabricada en
Estados Unidos 1865-1875. Marca SOUTHWICK & G.O. TUPPER. Botella azul verde medio, 7-5/8”. Fabricada en Estados Unidos
1840-1860. Botella de Whisky de la marca OLD KAUFMON WHISKEY del a empresa John Eaton &... . Botella transparente.
Fabricada en Estados Unidos 1890-1910*°.

Se observa, que en envases de mayor tamafo, orientados para transporte o bien para tarros
en base cerdmica, la impresion suele ser en negro. Como dejamos constancia en estos dos
ejemplares que se muestran en la siguiente ilustracién.

llustracién 121. Izquierda: Poison de la marca SWIFT'S ARSENATE OF LEAD de la empresa The Merriac Chemical Co., de Boston.
Tarro de cerdmica color crema, 6-3/8”. Fabricada en Estados Unidos 1890-1920%*, Marca BYNOL de la empresa Allen & Hanburys
Lto. De Londres. Tarro de ceramica color crema producido a finales del siglo XIX. En el que podemos intuir un prospecto o datos
relativos en el reverso. Se trata de un producto del Reino Unido comercializado, entre otros paises, en Australia’®.

190 |magenes extraidas del libro ‘Antique Trader Bottles Identification & Price Guide’ de Polak.
191 |magenes extraidas del libro ‘Antique Trader Bottles Identification & Price Guide’ de Polak.
192 [Imagen en linea] Disponible en: http://www.abcrauctions.com/auction01/auction01preview.html#92 .
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llustracién 122. Molde para impresién al chorro de arena y ejemplo de sifén rotulado bajo esta técnica®.

2.5.3.8.1 Etiqueta en la marca PIPER HEIDSEICK CHAMPAGNES

Se trata de una marca de champan que se produce en Reims Francia. Esta marca estd activa
hoy en dia y, en el periodo de estudio que nos ocupa en este punto, finales del XVIIl y siglo XIX,
se vendia y exportaba a un gran niumero de paises, por ejemplo, Estados Unidos. En lo que ha
guedado constancia parece que fue vendida o distribuida en dicho pais por St. Louis Missouri.
En este tipo de productos, cabe destacar que se integran, en los productos importados

considerados de alta calidad y se distribuian en diferentes volimenes.

De este producto solamente podemos incluir una reproduccion parcial y la descripcion dada
por Switzer'®* en su andlisis de unas botellas encontradas. Aunque hay varios tipos, vamos a
detallar, en concreto, la que contiene datos mds extensos sobre la etiqueta. No obstante, hay

que recordar que esta tipologia de productos, como en los vinos, los corchos son marcados ya

193 [Imagen en linea] Disponible en: http://3.bp.blogspot.com/-
JFbwaMYvGi4/UioGODWa8jl/AAAAAAAAAQY/AB9aZHztCEQ/s1600/chorro.jpg.

194 Aparece en su estudio The Bertrand Bottles (1974) aparecen mas estudios de botellas vamos a incluir la mas
relevante para este estudio, ya que el resto no son relevantes. [en linea] Disponible en web:
http://www.nps.gov/parkhistory/online_books/bertrand/bottles.pdf
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por estas fechas con la marca y datos del fabricante, al igual que el envoltorio que sella el labio

y parte del cuello de las botellas. En este caso detallaremos de manera mas extensa.

Podemos avanzar que de las 6 variedades encontradas de la marca éstas poseen una
submarca, como la denominariamos hoy en dia, asi la casa Piper Heidseick Champagnes,
tendia a llamar cada tipo de champagne con un nombre distinto, segln parece, y los separaba

variando colores del envoltorio del cuello.

“Con respecto a la variedad que nos ocupa la etiqueta de papel se puede leer: ' Le
Maquis DE PONCET / CHAMPAGNE / mousseux / ---------- AYQU / SOL -------- E - —-- "
impresas en negro y oro sobre un fondo blanco. Esta etiqueta se emplea en dos
variedades en las que hay variantes en el recubrimiento del cuello y corcho. En un caso,
sobre el corcho se extiende una gruesa capa de color blanco grisdceo, que se extiende
sobre el cuello y aparece un sello verde que identifica al destinatario, en este caso: '
VIVIAN Y SIMPSON / VIRGINIA CITY MT . En el otro tipo de champagne, se aprecia un
recubrimiento grueso y duro, de color azul manchado de celulosa sobre el corcho y
aparece la marca " GREEN SEAL" (esto no sé exactamente si es una anotacion del
estudio). Con respecto al cuello, éste estd envuelto con una delgada Idmina de color
dorado, que cubre el corcho. La marca en el corcho estd compuesta por una estrella de
cinco puntas en el centro del extremo rodeada por las letras ‘DE___VE 8/ NC

/ SF/ _CIE.". Por ultimo se puede leer ' VINNO / FRANCIA / IMPERIAL"”

(extraido parcialmente del Switzer, 1974, p. 24-28).

llustracién 123. Izquierda: Reconstruccidn artistica de los restos de la etiqueta de papel que se encuentra en las botellas
catalogadas como Class Ill, Subtipos 2b y 2c. Derecha: Dibujo de la marca que aparecen en la parte inferior de los corchos en las
botellas catalogadas como Class lll, Subtipos 2b y 2c. (Imagenes extraidas de Switzer, 1974).
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En relacidn a las marcas presentes en varios sellos de las botellas de champan pasamos a
detallar caracteristicas presentes. Asi con respecto a la imagen superior izquierda: Estampado
alrededor del borde de la tapa representa una cuerda en el interior de las cuales son las
palabras ' HEIDSEICK & Co. / REIMS. La cuerda de alivio con sello externo esta rota por la
palabra ' DUPREE’. El centro de la junta presenta un racimo de uvas y cuatro hojas rodeadas
por un corddn trenzado. Imagen superior derecha: Estampado alrededor del borde de la tapa
representa una cuerda en el interior de las cuales son las palabras 'H. PIPER & Co. / *REIMS*.
El centro del sello muestra un racimo de uvas y tres hojas, rodeado de un corddn retorcido
roto por la palabra ' DUPREE’ que se encuentra rodeado de una estrella de seis puntas. Imagen
inferior izquierda: Esta variacion es similar a la detallada en la marca superior derecha,
exceptuando que aparece la ‘H’ de 'H. PIPER & Co. / *REIMS*’ aparece en forma de ‘J'. Imagen
inferior derecha: Esta también es similar a la detallada en la imagen superior derecha, con la
diferencia que la marca aparece rodeada de tres pequefios circulos en sustitucién de la

estrella. Igualmente, no aparece la palabra 'DUPREE’.

Ilustracién 124. Varios estampados en botellas de la marca Piper Heidseick Champagnes.
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Podemos apreciar que a nivel de construccién las etiquetas presentan un enfoque que aun hoy
podemos encontrar. La etiqueta sigue presentando elementos heraldicos como en épocas
pretéritas junto con elementos florales en una especie de cartela. Por otro lado, se observa
una gran variacion de disefios en tapones, envoltorios de cuello y etiquetas!®®, lo que nos
ayuda a dilucidar que ya existe una clara estrategia de gama de productos, aunque no
podemos saber si se trata de diferentes cosechas, tipologias o calidades. Por otro lado, es
interesante apreciar que los textos estén en francés, aunque sus consumidores eran
estadounidenses, lo que implica que la diferenciacién del producto-calidad se vende sin
necesidad de ajustes a nivel de lectura, muy probablemente las personas que lo consumian

hablaban el idioma o les daba prestigio disponer de este producto francés.

2.5.3.9 Internacionalizacion de Productos y Marcas americanas y europeas

2.5.3.9.1 Productos alimenticios H. J. HEINZ Co

Se trata de una empresa americana del sector alimentario mas consolidada en el proceso de
internacionalizacidn ya que sus comienzos se remontan a 1869 cuando Henry John Heinz inicia
la produccidn y venta de su primer producto en envase de vidrio, el rdbano picante rallado. Un
aspecto importante es el hecho que, desde su apertura hay una clara eleccién del color de los
envases de vidrio, que seran siempre transparentes con la finalidad de mostrar el producto tal
como es y las consumidoras puedan apreciar la calidad del producto. A los pocos afios lanza al
mercado uno de sus productos mas internacionales y mas longevos y registrados, el kétchup.
En 1886 inicia el proceso de internacionalizacion de sus productos, que en pocos afios son mas
de 60 productos los que comercializal®®. Hay que decir que, como sucede con otras marcas,
Heinz también patenta los envases, los cuales estdn intrinsecamente vinculados a cada uno de
sus productos, el caso mas notorio, reconocido e icdnico es la botella del ketchup®’, que

anteriormente lo denomina ‘catsup’ aunque podemos observarlo en mas de un producto.

195 Queda constancia de ello en The Bertrand Bottles [194].

196 Hay que indicar que entre 1893-1896 HJ Heinz introduce el pepinillo en vinagreta en la Feria Mundial de Chicago

como pieza promocional mediante un pin o ‘pickle’ del cual regala mas de un millon a los asistentes. En estas
fechas, Heinz produce mas de 60 productos, aunque realiza una campafa en la que se enfatiza que cuenta con 57
variedades de productos, emulando la campafia realizada por una marca de zapatos que rezaba “21 estilos de
zapatos” trabajando de manera deliberada con los nimeros impares.

197 Se trata de la primera compaiiia que comercializa por primera vez este producto en 1876 (bajo el nombre
‘catsup’). Es interesante observar como también le da nombre a este nuevo producto.
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12 F. & J. HEINZS PRICE LIST. 5 F. & J. HEINZS PRICE LIST. 13
American Pickles. 7 Tomato Catsup..
MIXED, PLAIN OR ASSORTED. Ta Glaa. HEIXT'S KEYSTONE SRANDS
Pints and Quarts 5 cts, per dox. lows, packed in Rerfetly Pare, In Flint Glas and Belk.
Bl of 8, 12 or 16401 each. Our Cataup Is made from whole, sound, ripe
= tomateos, and ls pat up fn lron-bound kegs
Pints, °do¢. in ease per dor.] %1 05 and barrels. No charge for packsgo.
Pints, 1 - ” 2110 15 Olass pecked fn Yhln of €, 9 204 15 dea. Leka pae
L IR - 21 50 dae.
Gal. “ L o 2.2 90 8 oz new style, handsome, 2 dox,
al. ; G u B4 00 in sty Par BZ. e eveensicsisans ~$ 9
2 12 oz. new style, handsome, 1 doz.
PK"“’C"]"’“"‘Q%MMP"’M{ é’g in case, por doz....oooiiaaciianin w 130
o Cbow (.‘hor e 1056 16 cz- mew siyle, handsome, 1 dox.
DI Lol in case, per dox.. . 175
P‘inu L‘anllﬂoter, 2 dm. In case, prrdoc : g / 1 gal. pails....... Y 2 !:g
0 - 5 - o4 a
“ (Mon-. s . G } ﬁ A 2o Y55
030 Assorted, 9 - - per cave....- 2 25 12 0z FANCY: 5 3 50
“Assorted, prises 6 Chow Chow, 6 Mixed Plcklug 10 gal, keghoovninnrion 6 00
3 Plain imnu, 3 Onions, 3 Cauliflower, 3 Celery Saisce. 15 % half barrels... 8 g
leulc Pickles. ﬁ gal. half barrels, per ga .. ]
S eta. por dox, loss, if ’-clml ln hmh,
Packed 2 doz, in caso cnly, 8 cts
;l;x l?o:’l;rded in bblx u)l-:tdnlng'ln‘é.r Tomato Catsup.
or each,
Pic Nic Mixed Pickles, per case, $1 80 O MOWARD, ABAND
*  plain 180 15 Glass and Balk,
g e o T G 1 Glass, packed in bbix. ot per dot. less
Cauliflower ! 200 & Rell Decanters, pes,, 2 dez. in case, per doz.§ 80
A Nlo“l""‘ ‘: ? %’ ; g Docanters, pis, 1 o W 85
Assort \: “ “
ST S e St 22 g ol gl .. 40
ixed pi 3 Plain pi 1o, =2 gol. hall- ianees
3 &nllswer, 3 Celery g-uot?' 44 « barpels, ¢ &

llustracién 125. Lista de precios de productos Heinz de 1885, donde se aprecian variedades y tamafios'®.

llustracion 126. En la imagen apreciamos varios envases que responden a tiempos distintos de un mismo producto
kétchup/catsup. Igualmente observamos que van destinados también a comercios y no solamente a consumidores directos*®.

198 [Imagen en linea] Disponible en:
http://www.portal.state.pa.us/portal/server.pt/gateway/PTARGS 0 2 146929 20792 1160131 43/http%3B/pubc

ontent.state.pa.us/publishedcontent/publish/cop environment/phmc/communities/extranet/history/paheritagem

agazine/current  past issues/2012/spring/heinz/heinz catalog clipped.jpg

199 |magen extraida de ‘Heinz History Center’ y de ‘Grace Piper's Flickr collection’.
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e9=559 x
Lot oa 0 22,312
DESIGN.
H. J. HEINZ.
BOTTLE.
No. 22,312, Patented Mar. 28, 1803,

UNITED STATES PATENT OFFICE.

HENRY J. HEINZ, OF PITTSDURG, PENNSYLVANIA.

DESIGN FOR A BOTTLE.
BPECIFICATION forming part of Design Na 2,312, dated Masch 38, 1600,
Agptiention Bink Ducember 8, 109, Sarisd Mo, G56377. Torm of putnt 14 oars.

To all whom & may concern: ﬂoummnldlbowblswn‘.d

Tl it koown that l. Muxxy J, e, of | frustnm shape, asd ."'R... z
Pittaborg. in the eounty of Allegheay and | | In eross section. ba 'oll ”»
Bu!o of Innlg vo laventod & new sharp angle mlbcllp-ﬂngnm

and Botiles, of which the pmouollh- Bottle and the st
!cllv-ln‘ is a fall, dur and exact descrip romn or body thereof, the same on-hx A
tiom, reforence Nl‘ bad to the accompany- & which esgircles the body.

Ing drawings, which show— elaim— 3
n Figare 1 a slde elevation of a bottle em: Tbod.lznkfboul--lboumhlly sabere-
© bodying my design, and s Fig. 2 a horlson. | in shewa and descri
mfoo on the line I1--11 ? In testimony whareo! | have hecosnto set

)ly design conslsta In & Mlka Iut- wab. | my hand,
stantially as berela od bed. HENRY J. MEINZ

To lbodmvinc hh' lh bottle kaviog a . 2

§ body peetion 2 in |  Witnesses:

croas-soction, with 3 extonding J, W Fuxrs,
Mlmﬂldlh t of the bottle. J. 8 Fosrex,

llustracion 127. Patente de la botella de kétchup de base octogonal, datada de 1893 y en la imagen
inferior muestra de etiqueta en color del producto en la que consta el afio de registro de marca, esto es
1885 en Washington. Asi como la empresa que lo ha preparado H.J. HEINZ Co. PITSBURG U.S.A.

Hay que decir que Heinz ademas de disponer de una marca define de manera muy especifica la
tipografia de cada uno de los productos. En este caso la salsa de apio ‘Celery Sauce’ que como

vemos da la impresion de estar dibujada a mano, en versalitas y coloreada, cuyo contenido
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viene enfatizado por la presencia de dibujo del producto principal de la salsa. A nivel de
disefo, esto es una constante en todos los productos de Heinz, al igual que la forma
trapezoidal de la etiqueta o dibujada dentro de la etiqueta. Todos estos puntos cuidadamente
estudiados, se convertiran en elementos clave que refuerzan la totalidad de los productos de
H.J. HEINZ Co. PITSBURG U.S.A. al tiempo que personaliza cada uno de sus productos
identificando éstos con una rotulacion del producto personalizada, y una botella o tarro
especifico, creando una gama amplia donde cada producto tiene su propia personalidad pero

cohesionado en una marca global.

2 . ~| P \

).
BN

TRIESTE MUSTARD, (Polygon Jar) KEYSTONE KETCHUP, (412 oz. Ostagon Style.)

Ilustracién 128. Superior Izquierda: Bote de mostaza, el primer producto de Heinz, aunque este no es el primer disefio. Superior
derecha: Botella de mostaza en la icdnica botella octogonal. Estos dos productos disponen ya de un enfoque estratégico a nivel de
marca e imagen de marca diferenciador. En la imagen inferior apreciamos varios envases que responden a tiempos distintos de un

mismo producto kétchup/catsup?®.

Para Koehn (1999) el éxito de Heinz, entre otros aspectos radica en que la empresa supo crear,
mediante una intencion clara, relaciones directas con los consumidores, elaboré una identidad
distintiva y relevante para sus productos, y construyé de manera sistematica su marca. Con
cada uno de los nuevos productos que lanzaba al mercado fortalecia sus relaciones con los

consumidores que le permitian ganar su lealtad y confianza. También pone de relevancia el

200 |magenes extraidas de ‘Heinz History Center’.
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uso tecnoldgico que pone en sus productos. Y el hecho de un apoyo importante en una
imaginativa publicidad. Hay que indicar que Heinz introduce el pepinillo en vinagreta en la
Feria Mundial de Chicago de 1893 como pieza promocional mediante un pin o ‘pickle’ del cual
regala mas de un millén a los asistentes. En estas fechas, Heinz produce mas de 60 productos,
aunque realiza una campafa en la que se enfatiza que cuenta con 57 variedades de productos,
trabajando de manera deliberada con los nimeros impares, y que después veremos que le

sirve para apoyar muchos de sus productos.

HEINZ BAKED BEANS

WITH TOMATO SAUCE.

The beans are actually BAKED, not boiled.
The quantity for each can is weighed to insure
uniform proportion of beans and siuce. No

such flavor found in any other.

SWEET PICKLES,

TOMATO KETCHUP, TOMATO SOUP,

INDIA RELISH, PRESERVES, Z
CELERY SALAD, TOMATO CHUTNEY, 50 0k ¢ 8 0 ot bt £7 senme gt chings 10 st
MUSTARD DRESSING. Hereare Heinz 57 Varieties. /ow many do you bnost
Altogether 57 Varieties of
Pure Food Products,

Which are distributed everywhere through
our Branch Houses.

PRINCIPAL PLANT,—PITTSBURGH, U.S.A.

llustracién 129. En la parte superior cartel, publicidad y, en la zona inferior tarjeta publicitaria que inciden en la amplia variedad de
productos de la marca Heinz. Vemos como el éxito del pin o ‘pickle’ y de la campafia llevada a cabo en la Feria Mundial de Chicago
de 1893 es trabajado a nivel de publicidad en varios tipos de soportes®®.

201 MImagen en linea] Disponible en: http://museumblog.winterthur.org/files/2013/10/Heinz.jpg .
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Como vemos en la tarjeta superior derecha (ilustracion 129) la empresa ya disponia a finales
del siglo XIX de fabricas en Nueva York, Pittsburgh, Chicago y Londres. La expansion de la
empresa y sus productos por el mundo continuard y, ya en 1904 H.J. Heinz dispondra de
fabricas en seis paises. Por otro lado, indicar que es una empresa pionera en el cuidado de la

preparacion higiénica de los alimentos.

‘ . ” - 3 v
: § ; ‘.I
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< TS THE BERS ROLE SELELIEN apeces, ni
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llustracién 130. Etiqueta de producto MINCE MEAT en la que se hace uso de
la campafia realizada en la Feria Mundial de Chicago®®.

2.5.3.9.2 Agua mineral, Soda y SCHWEPPE & Co

Se trata de un producto con la trayectoria suficiente como para analizar el proceso de
internacionalizacién de la marca y evolucién del envase y productos desde su origen hasta
finales del siglo XIX. Su inicio tiene lugar en Alemania, Jacob Schweppe y su socio Nicolas Paul,
fueron uno de los fabricantes iniciales que produjo agua mineral, en su caso desde 1772 en

Ginebra. Seguin consta en 1780 Jacob Schweppe comercializa agua carbonatada?®. Hay que

202 |magen en linea] Disponible en:

http://media.liveauctiongroup.net/i/4760/6892699 1.ipg?v=8C95FB7F39AD5DO .

203 pr, Joseph Priestley (1733-1804) descubre en 1760 los beneficios del agua artificialmente carbonatada y la
patenta. El Dr. John Mervyn Nooth desarrollé un aparato para la preparacion de pequeiias cantidades de agua
efervescente reportadas a tal efecto en las Philosophical Transactions de la Royal Society en 1775. Schweppe
encuentra el modo de envasarla de manera comercial. No obstante, otras fuentes indican que Thomas Henry,
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indicar que, en sus inicios, eran los farmacéuticos y boticarios los que comercializaban este
tipo de producto, ya que se consideraba con propiedades medicinales. Los primeros envases

de vidrio curiosamente tienen forma de dnfora, aunque en un tamafio muy reducido.

En breve realiza el proceso de lo que hoy llamariamos internacionalizacién, abriendo una
fabrica en Drury Lane, Reino Unido en 1792. En este periodo realiza un proceso de ampliacion
de gama de productos incluyendo nuevos sabores como limdn, bitter limoén, agua ténica
(Indian Tonic Water) y Ginger Ale y zumos. Con fecha fehaciente se puede constatar su
presencia en Londres comercialmente hablando desde 1800, afio en el que se tiene constancia
de la venta de soda y otros productos de Schweppe?®*. En 1870 amplia la gama de productos

205

introduciendo Indian Tonic Water*>> y American Gincer Ale.
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Ilustracién 131. Izquierda: Vemos un anuncio de la empresa fabricante de botellas KILNER BROTHERS para soda. Botellas que

vienen detallas por cierre, forma, etc, asi como cajas de transporte. Centro: una de las primeras botellas comerciales de la
Schweppes. Derecha: Anuncio de prensa datado del afio 1803 de Schweppes, cuando da inicio a su produccién en Bristol®°.

No obstante, estamos en un periodo en la que muchas empresas se dedican al comercio y

comercializacidn de productos por todo el mundo, sobre todo en las colonias, las Indias

boticario Manchester, el que parece haber sido el primer fabricante de agua mineral artificial (combinacion de sales
minerales, didxido de carbono gas y agua) que lo comercializé en algin momento de la década de 1770.

204 Asilo indica Colin Emmins en “Soft Drinks. Their origins and history”, 1991.

205 | 3 ténica es un producto que tomaban los soldados ingleses en la India para combatir la malaria y otras fiebres.
Se trataba de un compuesto de quinina, limén y soda.

206 [Imagen en linea] Disponible en: https://spiritschweppes.files.wordpress.com/2014/03/schweppes-kilnerl.ipg y

Emmins (1991, p 9).
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Occidentales y hacia el este. Como hemos visto con la insercidn de nuevos productos que son
nombrados haciendo referencia al lugar de venta, como es el caso de ‘American Gincer Ale’. En
el mapa podemos comprobar el despliegue de venta y produccién que se desarrolla de estos

nuevos productos carbonatados que se comercializan en el siglo XIX por todo el mundo.

1
THE WORLD i
|

2
!

> &:\;

onEr

llustracion 132. Izquierda: Primera botella tipo torpedo de Schweppes. Derecha: Mapa que muestra la trayectoria expansiva de
estas singulares bebidas 2.

Aungque el material fue sustituido por vidrio el formato de la botella tipo torpedo, se mantuvo.
Este tipo de botella especial para soda, estd disefiada con un fondo grueso para soportar las
presiones de las bebidas carbonatadas, como agua mineral con gas, refrescos y especialmente
ginger ale (Munsey, 1970). Las que tienen en su centro una base horizontal estdn pensadas
para poder ser colocadas en posicion vertical, las variaciones de esto hacen que tengan

diferente nombre como ‘tenpin’, ‘club’, ‘semi-round’ o ‘egg-shaped’ (McKearin & Wilson 1978).

Observamos, tal y como muestran las imagenes siguientes, que la forma de la botella
practicamente no fue sustituida en todo el siglo XIX, aunque si se emplearon varios modelos de
vidrio del mismo tipo de botella ‘torpedo’. Con respecto a la grafia apreciamos que sigue el
estilo imperante de uso de fuentes en letras mayusculas tipo Romana, en algunos casos
cursiva; a excepcion de la botella superior, que se sabe de uso para soday en la que se
observar un estilo un tanto diferente, pues incluye elementos graficos, en concreto aparecen
entre elementos ornamentales un par de delfines, que nos puede remitir elementos

simbdlicos, aunque no estd contrastada esta aseveracion. Es interesante saber que es la mas

207 TImagen en linea] Disponible en: https://spiritschweppes.files.wordpress.com/2014/02/07-schweppesl.jpg .
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llustraciéon 133. Botellas tipo torpedo de la marca Schweppes de los siglos XVIII-XIX. En la botella de menor tamafio podemos leer
la palabra en castellano SUPERIOR. En el anuncio de 1878 todavia no vemos una aplicacién de marca de manera importante
(Composicion fotografica: Sofia Escudero).

antigua de las botellas. El resto, de arriba hacia abajo, estan colocadas en orden cronoldgico (la
ultima es una reproduccion exacta de una botella). Resulta interesante documentar la
importancia que da la empresa en resaltar en el envase todas las ciudades en las que estd

introducido el producto. En este caso podemos leer con claridad, Londres, Sidney,
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Melbourne... lo que delata la estrategia empresarial de concepto de internacionalizacion de
producto y un claro ejemplo de difusidn directa, al tratarse de un producto que esta y se
consume en todo el mundo. Tampoco nos queda claro si el mismo producto se envasaba en la
misma botella ya que no se hace referencia al producto y no se tiene constancia de otros
envases. Lo que subrayaria todavia mas el enfoque de internacionalizar la marca intensificando
el nombre Schweppe’s en detrimento del producto. No obstante, podria ser que este hecho
tuviese relacion con el cambio de color de las botellas, pero no podemos confirmar. Por lo

demas no encontramos mas rasgos de interés.

MALVERN SELTZER WATER.

To manufacture an Artificial Water, which shall be a successful imitation of tlo
Natural Spring, s perfect solution of the Chomical ingredients is essential, and this can
glene be etfocted by tho nid of Pure Water, J. SCUWEPPE and CU. huve
themivre established a Manufactorg for

‘ P 2 T
ARTIFICTAL SELTZER WATER AT MALVERN,
and have Leased the Spring of the Yoly Well, renowned for its Swectness and Purity.
From the remarkable etficiency of this Water as a solvent of the Chlorides snd

Carbonates which form the ingredients of the naturu! Spring at Nassan.

J. SCHWEPPE and CO. can pruluce » Seltzer Water, posseasing all those
Chemical sad Dledicinal properties, swhich have rendered the original Spring so
celebrated. It is prepared as an Jirated Wacer, and may be recommended to the Public
geverslly as a most sefreshiog and delightful boverage,

J. SCHWEPPE and CO.,

NANTFACTCRERYE OY

Soda, Magnesia, & Potass Waters & Lemonade,
LONDON, LIVERPOOL, DERBY,

65, CASTLE ST, BRISTOL.

Be carcful to see the label m-(:r the cork bears tho siganture of J. SCUWEPPE aad Co.

at EACK sisle, as close lwitations am often prctival.

llustracion 134. En la publicidad queda constancia ademas de los productos que comercializa la marca, las ciudades donde dispone
de fabricas. En este caso en Reino Unido. Por otro lado, vemos como enfatiza el hecho de evitar imitaciones y de identificar el
producto principal es agua pura, asi como sus propiedades. Por otro lado, observar que ya aparece el nombre como lo conocemos
hoy en dia, aunque no asi su grafia.
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2.6 Elpackagingy la marca comercial en el siglo XX y XXI

-Un breve recorrido de contexto

A finales del siglo XIX paises como Reino unido, Estados Unidos, Alemania y Francia formaran
el grupo de paises que lideran el comercio internacional de mercancias. En las tres ultimas
décadas del siglo XIX ya hemos visto como el comercio no solamente estad enfocado a producir
productos en las colonias que son importados a las ciudades europeas y norteamericanas, sino
que hay un intercambio de bienes procesados entre paises. Se amplia el proceso productivo a
numerosas ciudades y la venta de nuevos productos elaborados como son las bebidas,
pescado en conserva, sopas, salsas, leche condensada, café instantaneo, leche en polvo,
tabletas de chocolate, puré de patatas deshidratado, alubias enlatadas, mayonesa, etc. para
dar cabida a la demanda de una creciente poblacién en las urbes. Como hemos visto el
marketing y la publicidad van parejos a la producciéon de la comida enlatada y productos
envasados y vendidos en comercios en las Ultimas décadas del siglo XIX. Efectos que se veran
incrementados y modificados a lo largo del siglo XX, en la medida que van evolucionando las
sociedades, en la calidad de presentacion, del envasado y la venta de sus productos frescos,

procesados, elaborados, etc.

Como bien sabemos, aunque no se trata de un producto alimenticio, el primer envase
moderno, en el cual podemos decir que se aplica un criterio comercial del envase y, por lo
tanto, resulta ser una herramienta de marketing-mix, se produce con el lanzamiento del
famoso jabdn Sunlight. Jabdn que fue vendido bajo una marca comercial en el afio 1885 y, en
cuyo envase, ademas de una marca especifica para el producto, se explicaban las bondades del
mismo, aun tratandose del mismo producto que se comercializaba a granel. En este caso, se
produce un proceso de dosificar la cantidad de venta del producto y dotarlo de personalidad
propia, y, mediante el disefio y la presentacidn, enfatizar en la calidad del producto con el fin

de ganar la confianza de los consumidores y de diferenciar su producto del vendido a granel.

Este proceso de dotar de personalidad al producto mediante una marca y envase, ya hemos
visto que sucedia con algunos productos con anterioridad, como Henz. Aunque en este caso, la
marca como era bastante habitual y, en muchos casos seguira siéndolo, hace referencia al

empresario, en este caso su apellido y, en otros casos, hace referencia al nombre de la fabrica
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(Cervera, 2003). Vemos pues como nace el incipiente mercado de productos de marca, que

dispone de un envase, caracteristicas y cualidades diferenciadas.

Hay que destacar, como sucede con el jabdn para el bafio, la venta del producto siguiendo este
patrén, estd vinculado a nuevos habitos de higiene?’®. Como ya vimos en el sector alimenticio
esta patente en estas ultimas décadas mediante el proceso de pasteurizacidn y esterilizacion
de los alimentos envasados, ademds de algunos aditivos quimicos que se incorporaban en las
comidas elaboradas para su conservacion. A este hecho hay que resefar que Pasteur defendio
la necesidad de informar a los compradores, indicando que estos datos relacionados con los
aditivos debian declararse en la etiqueta del envase (Featherstone, 2011). Este dato, junto con
muchos otros veremos que han pasado a ser uno de los elementos informativos clave para los

consumidores y que deben considerarse en los disefios como informacidn relevante.

Vemos que, en los afios 20 del siglo pasado, el desarrollo de tiendas es habitual en las ciudades
industrializadas o modernas, que, ademads, cuentan ya con un alto grado de productos

envasados, que llega a ser la mitad de los productos que estdn a la venta.

Por otro lado, productos que no estaban sujetos a envases de rigor, para mantener la
integridad y calidad de los productos envasados, como la leche o precocinados, vieron que
podian trabajar con las formas del producto para diversificar su venta. Esto lo podemos
encontrar en el caso del chocolate, a lo que se sumaria el queso en porciones. Dotando a estos

productos de formas diversas y cada vez mas variadas (Smith, 2003).

Al mismo tiempo los fabricantes se hacen conscientes que pueden diversificar su fabricacion
creando variaciones de un mismo producto, nace en este momento, la gama o linea de
productos, que ofrecen una variedad de combinaciones o de sabores, como los caramelos, las
sopas preparadas, las salsas, las legumbres en conserva, etc. Este cambio de estrategia hizo
qgue el enfoque sobre la marca se extendiese y potenciase, a nivel de publicidad y de
promocidn, las variedades de un mismo producto, que ahora estaban arropadas por una

misma marca comercial.

208 y3 vimos como se solicita a finales del siglo XIX un control higiénico en el proceso de envasado de productos
como requerimiento legal por parte de la empresa Henzs.
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La invencion del cartoncillo a finales del siglo XIX, permitira a principios del siglo XX envasar
productos, como los copos de cereales, en cajas de cartén. El uso del color ya habia dado sus
frutos y desde principios del siglo XX adquiere una mayor fuerza que se incrementa con la
aparicion de la impresién en papel, empleando el sistema de impresién plano cilindrico o
sistema litografico Offset?%. Sistema que lo descubre por error Ira W. Rubel en 1904 y, casi al
mismo tiempo, siguiendo un proceso mas tradicional, por el aleman Caspar Hermann. Por
estas mismas fechas las ciudades europeas ya han sustituido practicamente las cajas de

210

madera por el uso de cajas de cartén corrugado*'® como envase de transporte.

SMITH BROTHERS’
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Ilustracién 135. De izquierda a derecha y de arriba abajo: Imagen de producto en 1922, estuche de cartoncillo de 1947 y gama de
productos actuales. La marca registrada de caramelos para la tos SMITH BROTHERS S.B. es un claro ejemplo del proceso evolutivo
de un producto creando variedades de sabor; evolucidn de envase, pasando a disponer de varios formatos y materiales de envase
adecuados a las caracteristicas del producto; de evolucidn del grafismo y de la grafia, en las que vemos que se incorporan
fotografias; del uso del color como elemento comunicativo; asi como datos especificos asociados a la evolucidn cultural con
respecto a este tipo de productos y la marca, que ha sufrido redisefios manteniendo patrones constantes, como mantener la
figuras de los empresarios que la fundaron y que hacen referencia a la marca genuina.

2094 impresion offset tiene dos lanzamientos histdricos, el primero se produce en 1875 por Robert Barclay que
patenta y lanza al mercado la primera maquina de impresion plano cilindrica que imprime hojalata haciendo que los
botes y cajas metdlicas puedan ser impresas directamente. Por otro lado, a principios del siglo XX para su impresién
en papel, donde contamos con la figura del aleman Caspar Hermann que lo desarrolla siguiendo la tradicién
litografica tradicional y la descubierta por error durante un fallo en la rotativa, por el americano de origen ruso Ira
W. Rubel.

210 cabe recordar que el cartén ondulado es inventado y patentado en 1874 por Oliver Long, que dotaba de una
mayor resistencia a las cajas en su almacenaje y transporte. Este sistema se utilizado en Estados unidos con gran
éxito durante las ultimas décadas del siglo XIX. Al igual que las bosas de papel, muy habituales en EEUU que se
habian patentado por el afio 1852 por Francis Wolle, aunque en Bristol, Inglaterra, ya se fabricaban para su uso
comercial desde 1844.
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Hasta finales de la década de los 30 del siglo XX, dentro del propio desarrollo y evoluciéon de los
alimentos y de nuevos productos, se disefian nuevas maquinas que permiten crear café
instantaneo mediante el secado de tambor, la venta de zumos de frutas mediante las
extractoras de jugo, aceites hidrogenados, tecnologias de inyeccion o tecnologias de
congelacion?'! rapida, que se ajustaran a los gabinetes de refrigeracion, que apareceran en el
nuevo concepto de tiendas de autoservicio y supermercados en los anos 30 y durante los afios

40.

En estas nuevas tiendas de autoservicio y supermercados, donde han desaparecido los
dependientes, la comunicacién aplicada al envase pasa a ser el verdadero comunicador de los
atributos del producto, asi como de las bondades hacia el cliente, provocando que evolucione
el marketing y la comunicacion hasta nuestros dias de una manera sorprendente; que ira
unida, como no, a nuevas tecnologias aplicadas al envase, a los productos o al disefio. Un claro

ejemplo es la fotografia a todo color aplicada en el packaging.

Otros aspectos que seran relevantes y afectaran a los productos, su presentacion e incluso la
posibilidad de venta en tiendas y que veremos de forma puntual o detenida, segln sea el caso,
son la aparicidn del celofan en EEUU en 1920, inventado por Jacques Edwin Brandenberger en
1908 y comercializado en 1924 por Du Pont, material que permitia envolver alimentos como
galletas, caramelos y otros productos o envasarlos ligeramente. La invencién del polietileno y
poliestileno, asi como el descubrimiento del PVC y otros pldsticos facilitaron el desarrollo de
infinidad de envases plasticos como los envases para yogures, botellas de detergentes,
champu y un largo etcétera (Calvo, 2004). El aerosol?*? o pulverizador aplicado en algunos
productos alimenticios como el chocolate o el café. La aplicacién de la liofilizacién?® en la

alimentacién, como el primer producto al cual se le aplica, el café, aunque se llegara a utilizar

211 y3 en el siglo XIX se habia utilizado la congelacién en el transporte de carne a gran escala para su distribucién en
tiendas y su venta directa al consumidor. En 1916 y a partir de los trabajos realizados por Plank sobre la congelacién
del pescado permitiran aplicarlos a otros productos, ya que los resultados fueron positivos y, sobre todo, la calidad
del producto final y la relacién de la velocidad de congelacion.

212 Hay que indicar que este concepto se origina con las bebidas carbonatas autopresurizadas en 1790, como ya
vimos con anterioridad. Su antecesor es el sifén inventado por Perpignan en 1837, asi como la lata de aerosol con
valvula patentada por el noruego Erik Rotheim, aunque todo el mundo asocia el aerosol con el pulverizador
moderno a los estadounidenses Lyle Goodhue y William Sullivan en 1941.

213 En el Per prehistérico se producen los primeros casos de liofilizacidn espontanea en las patatas, proceso que se
producia por las bajas temperaturas y la baja presion. Hay que esperar hasta 1947 cuando Flosdorf combina
técnicas de congelacidn y vacio para obtener productos deshidratados mediante el uso del frio, que se aplicaran
inicialmente en la industria farmacéutica.
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en todo tipo de productos, como frutas, verduras, pescados, carnes, etc. Otros inventos que
inciden directamente en los envases son las bolsas de plastico solapado y otro tipo de bolsas
gue servirdn para contener alimentos como jamones, embutidos, en algunos casos envasados

al vacio. O el invento del Tetra Pak®**

por parte de la empresa sueca del mismo nombre, que
comenzoé a comercializarlo en 1952 bajo una forma tetraédrica. La utilizacién de las hojas de
aluminio para fabricacidn envases en 1950. El disefio de la lata de aluminio como la
conocemos hoy en dia, con abre facil, se comienza a comercializar en 1964 (Calvo, 2004) o la
utilizacion del PET para bebidas carbonatadas a partir de 1977. A lo que hay que afiadir las
fluctuaciones en el uso del vidrio y su revitalizacion junto con la hojalata por su alto grado de

reciclaje y la reduccién del uso de ciertos pldsticos por su alto poder contaminante. Asi como la

evolucion de las empaquetadoras y envasadoras que se inician en 1911 en Suiza.

- La evolucidn del procesamiento de alimentos

Resulta evidente que en las sociedades modernas donde tiene cabida el uso del packaging,
cumpliendo las funciones de proteccion y comunicacion para la venta de productos vy,
entendido como “conjunto de elementos que permite presentar la mercancia a su eventual
comprador bajo un aspecto lo mds atractivo posible y en un volumen lo mds conveniente para
la unidad de consumo, en relacion a sus medios y sus costumbres” (Cervera, 2003). La
evolucion del mismo, del envase, esta asociado a la evolucidon misma de la sociedad que lo
integray, por lo tanto, a la evolucion y el desarrollo tecnolégico que se produce en dicha
sociedad, y, mas especificamente, vinculado a la tecnologia de los alimentos, la tecnologia de
impresion y la tecnologia y desarrollo de nuevos materiales asociados a envases, asi como a

procesos de envasado.

Por otro lado, vemos como este proceso de complejidad cada vez mas creciente en la que
podemos encontrar panaderia congelada, productos precocinados, verduras frescas en
atmosfera protectora; asi como una progresiva busqueda de un mayor bienestar
proporcionada por el producto y el envase que lo contiene; una mayor especializacién y una
mayor busqueda de internacionalizacidn; por un lado, asi como una actitud y percepcién de los

consumidores en relacidn a las tecnologias aplicadas y el control sanitario de los productos

214 56 trata de un envase de cartén que en sus inicios estaba recubierto de plastico al cual, con el tiempo, se le
afadié una hoja de aluminio. Inventado después de la Segunda Guerra Mundial.
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comercializados han dibujado un proceso de normalizacién en cuanto a etiquetado, envasado,
trazabilidad y resto de protocolos que conforman unas normas legales que cada vez son mas

exigentes.

Cadena alimentaria
primera mitad siglo XIX

Producto fresco

Productos
alimenticios
(Pesca-Agricultura)

Producto
Procesado

i Almacenamiento

Mayorista
Minoristas ‘retailers’

Ingredientes
Productor

Cadena alimentaria en
1999

Transportey Preparacién
Producto  §aimacenamiento M Porcionado
fresco extendido Packaging

Productos Mas Porcionado
alimenticios Producto procesamiento, Packaging
(Pesca-Agricultura) Procesado Mezcla, Branding

Mayorista :

Ingredientes

Minoristas ‘retailers’

Productor

Ilustracién 136. Diagrama de cadena alimentaria esquematizada. Comparativa en procesos implicados antes de uso de marcas
registradas y un sistema de distribucidn y venta en tiendas, esto es aproximadamente antes de la segunda mitad del siglo XIX y
proceso actual, que resulta de la culminacién de implementacion de marca registrada, packaging, branding y estrategia de
producto y desarrollo de distribucion. Vemos como la relacion del mayorista con el consumidor pasa a ser despreciable en los
mercados modernos, tomando gran parte del peso comunicativo directamente el envase mediante una adecuada implementacion
del packaging y el branding?*®.

2.6.2.1 Hitos politicos, sociales, econdmicos y cientificos

Para una mayor comprensién de la evolucién de los procesos alimenticios vamos a
contextualizarlo con una serie de hitos sociales, econdmicos y cientificos (segin R.W. Welch y

P.C. Mitchell, 2000) que nos ayudaran a comprender mejor el proceso global y l6gico que se

215 Extraido del British Medical Bulletin. 2000, Vol. 56 No 1, p. 5.
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produce en el desarrollo del packaging y el branding aplicado a marcas alimenticias y de

bebida

Década
1900

1910

1920

1930

1940

1950

Hito

Pobreza y la malnutricién entre las clases
trabajadoras

Mortalidad infantil en alrededor de 220
por 1000

Existencia de vitaminas se hace necesaria
Las relaciones dieta-salud se hacen mas
claras

Introduccién de la comida escolar
Primera Guerra Mundial

Dos tercios de los suministros de
alimentos se importan

Escasez de alimentos, racionamiento
Huelga general

La caida de la bolsa presagia la gran
depresién

Las dietas de las clases trabajadoras
siguen siendo pobres

Se promueve la leche para nifios

La depresion econdmica mundial

La pobreza y la desnutricidon persisten
Medidas de apoyo a la agricultura
nacional

60% del suministro de alimentos ha sido
importada en 1938

Segunda Guerra Mundial comienza

Las importaciones que no son esenciales
se reducen

Medidas de control hacia la agricultura 'y
la alimentacion

2% de los hogares tienen neveras en 1939
Racionamiento en tiempos de guerra

Se inicia la educacién nutricional de la
comida del consumidor

Segunda Guerra Mundial finaliza
Establecimiento del Servicio Nacional de
Salud

Politicas para aumentar la produccién
agricola

Finaliza el racionamiento de alimentos
Ley de Alimentos y Medicamentos (1955)

Desarrollo de alimentos

Agente blanqueador para la harina
Proceso de pasteurizacién de la leche
El secado en tambor para la
deshidratacion de alimentos

Lata Sanitaria

Venta de alubias enlatadas

Hidrogenacién de aceites
Extraccion superior de harina
Mecanizacién de las cosechas

Las vitaminas Ay D se afiaden a la
margarina

Intercambiadores de placas
Escaldadoras tubulares
Extractores de jugo

Mecanizacién en los mataderos
Tecnologia de inyeccion de salmuera
Tecnologia de congelacion rapida
Secado por pulverizacion - café
instantaneo

Pan de molde envasado

Envase de cartdn para la leche
Gabinetes refrigerados en tiendas

Conservantes - carne

Produccion en masa - del chocolate
Liofilizacion — de verduras

Aditivos — que mejoran la harina
Pasteurizador de leche - HTST

Conservantes — para productos de
panaderia
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1960

1970

1980

1990

Tratado de Roma (1957)

Aumentos de gasto de los consumidores
Concentracién de la venta al por menor
El 8% de los hogares disponen de
refrigeradores en 1956

Primeros estudios sobre el colesterol y las
enfermedades del corazén

Comienza la era de la informatica
Medidas de control de Salmonella en
huevos

El 23% de los hogares disponen de
refrigerador en 1964

Denominacion comercial Act (1968)

Se intensifica la competencia en el precio
Aumento del consumismo - residuos
Adhesion del Reino Unido a la CEE en
1973

Crisis del petrdleo global

La leche escolar deja de ser gratuita

La informacidn sobre la salud se
populariza

Mads del 40% de los hogares disponen de
congelador en 1979

Se crea un Comité Asesor de Alimentos -
aditivos

Ley de Alimentos (1984)

Informacion sobre dietas y enfermedades
cardiovasculares

Reglamento de Etiquetado de los
Alimentos (1984)

Alimentos - Salmonella

Incremento de la preocupacion de los
consumidores acerca de la dieta y la salud
Se introducen los cédigos de barras en los
alimentos. Trazabilidad

Ley de Seguridad Alimentaria (1990)
Alimentos - alérgenos

La reforma de la CAP

Se publica la Salud de la Nacién
Envejecimiento de la poblacién

Surge la preocupacion de los
consumidores por el medio ambiente
Venta al por menor y globalizacién

Almacenamiento de atmdsfera controlada
en envases

Aséptica — en las conservas

Envases de Tetra Pak para la leche

Los alimentos congelados - palitos de
pescado

Introduccién de las bolsas de té

Proceso de pan ‘Chorleywood’

Se crea el puré de patatas instantaneo
Se introduce la margarina con
poliinsaturados

Tratamiento en la carne - enzimas
Leche tratada a altas temperaturas
Tetra Pak/Brik packaging (aséptico)

Lata de bebidas de apertura facil

El crecimiento en los alimentos de interés
Automatizacién e informatizacion de los
procesos

Alimentos de adelgazamiento

Panes tipo Granero

Llenado aséptico — bolsas

Avances en el desarrollo de envases de
plastico

Proteina celular simple - Quorn
Ingredientes bajos en calorias
Etiquetado nutricional

Alimentos preparados y refrigerados
Margarina monoinsaturada

Envasado en atmdsfera modificada
Alimentos asépticos - particulas

Aumento de la especializacion en las
empresas

Sustitutos de la grasa

Uso limitado de la irradiacién
Minimizacion del procesamiento
Aparicion de los alimentos funcionales
Crecimiento en los alimentos orgdanicos
Aparicién de comidas modificadas
genéticamente

llustracién 137. Datos extraidos de ‘Food processing: a century of change’ [215].
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-La marca evolucidn legal

Ya en el siglo XX, en Francia, después de derogarse en 1964 la “Ley Marco de Fabricaciény
Productos”, se establece el 31 de diciembre de 1964, un sistema basado en el registro, en el
cual los derechos de marca se condicionan bajo depdsito mediante presentacién vy, la posible
pérdida de derechos por el no uso de dicha marca. Por ultimo, la actual ley se establecid en el
afo 1991 la cual esta basada en conceptos mas actuales de marca, por lo que el registro
incluye la proteccidn de las marcas famosas, marcas tridimensionales, las marcas sonoras.
Ademads, de haberse creado un sistema de solicitud que sigue el protocolo y exigencias

marcados por la Comunidad Europea.

En Reino Unido la "Ley de Registro de Marcas" aprobada en 1875, es sustituida en 1905 por
una nueva ley que se refuerza en 1919 y 1937. Habra que esperar hasta 1938 para que la ley
de registros de marcas incorpore cambios sustanciales, cambios que estan asociados a las
novedades del sistema de registro aplicado por esos afios en Francia, asi como algunas
caracteristicas de las leyes de marcas definidas en Estados Unidos y Japdn. Asi la Ley de Marcas
de Inglaterra de 1938 incorpora conceptos como “marcas asociadas”, sistema de uso
consentido de la marca, la posibilidad de registrar una marca con el simple hecho de tener la
intencidn de utilizarla, la incorporacién de un proceso de evaluacidon y examen, asi como la
creacion de un sistema de solicitud. Habra que esperar hasta el 1 de octubre de 1986 para
definir un sistema de servicio de registros de marcas, que el resto de paises del G5 (Estados
Unidos, Francia, Alemania y Japdn, ademas de Inglaterra) utilizara a partir de 1995 y, que hoy
en dia practicamente estd implementado en todos los paises industrializados. Por otro lado,
esta directiva comunitaria hizo que Reino Unido ampliase el alcance y modificase en 1994 los
requisitos para registrar las marcas. Ademas de abolir, en virtud de las enmiendas de 1996, el

sistema de marcas comerciales asociadas definido en la Ley de 1938.

Por su parte, en Alemania, la Ley de Marcas de 1894 es sustituida por una ley de marcas
moderna (Warenzeichengesetz) mediante la enmienda llevada a cabo en 1936. Aunque esta
revision no incluye todavia un sistema de publicacidn y solicitud previa de registro y el registro
solamente era posible cuando no existia ninguna objecidn planteadas por el solicitante de
registro previo a la recepcion de una notificacién sobre la solicitud de la Oficina de Patentes.

Habrd que esperar a 1957, para que se incorpore en la ley de marcas un sistema de registro
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bajo solicitud previa. Diez afios después, en 1967, en la ley de marcas se introducen cambios
importantes, como un sistema de examen basado en el uso de la marca, haciendo que
guedase inhabilitada si en cinco afios no se le habia dado uso. En 1979 mediante una
enmienda se incorporan las marcas de servicio. Destacar que la unificacién alemana de 1990
desencadena la Ampliacion de la Ley de la Propiedad Industrial. Y en 1995 se lleva a cabo una
importante enmienda que ampliaria la ley a 164 articulos, los cuales incluian conceptos como
la cesidn de marca, la expansién de la materia disponible para el registro de marcas y un
sistema de oposicién posterior al registro. Después de 1995 la ley de registro de marca
comercial alemana adopta el sistema de registro, un sistema de evaluacién y un requerimiento
de publicacién para una aplicacién. Por ultimo, destacar que la ley alemana dispone de un
reglamento que garantiza la proteccion de las formas conocidas y las indicaciones
(Ausstattung), que viene a ser su equivalente con la proteccién contra la competencia desleal
definida en la ley japonesa contra la competencia. Asi en Alemania las formas estan protegidas

mediante la Ley de Marcas y la Ley contra la competencia Desleal?*®.

En Estados Unidos hay que esperar hasta 1946, para ampliar la ley modificada en 1905 y que
en afos venideros sufriria modificaciones parciales. Asi, el 5 de julio de 1946 se promulga la
Ley Lanham?¥, una ley que se equipara a las leyes alemanas e inglesas, siendo muy similar a
esta Ultima, ya que adoptd los principios basados en el uso de la marca para su fundacion
definidos en la Ley del Reino Unido, aunque en su caso para poder registrar la marca no
solamente debia haber una intencidn de uso, debia constar una utilizacidon efectiva de la
marca. No obstante, estos puntos fueron modificados en respuesta a los cambios realizados a
nivel internacional. Asi, la presidn internacional, provocdé que la Cdmara de Representantes
aprobase una enmienda a la Ley de 19 de octubre de 1988, que fue aprobada por el Senado al
dia siguiente, y promulgada el 16 de noviembre de 1988. Dicha ley hace que para solicitar el
registro la marca todavia se requiera del uso de la misma, aunque puede ser registrada
simplemente indicando la intencion de uso. La Ley de marcas americana incluye la proteccion
de marcas en virtud de la Ley de Marcas del Estado en complemento con la Ley de Marcas

Federal. Por dltimo, la Ley Lanham incorpord el principio de evaluacién y requisitos de

216 Definida en la Ley contra la Competencia Desleal alemana, articulo 25. Derecho de Marcas, art. 3.

217 Esta ley lleva el nombre de un congresista que se dedicado a su elaboracién, de acuerdo con las tradiciones

americanas.
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aplicaciones, ademads de ser la primera ley del pais que aprobd el registro de Marcas de

Servicio.

En Japdn, como ya vimos, la primera ley de marcas se promulgé en 1884, y contenia 24
articulos y reglas adicionales afiadidas en 1888 y 1889. Era sencilla, pero contenia el sistema
fundamental que se aprobaria en el siglo XX, como registro de marca, primer uso, aplicacion,
publicacion, periodo de vigencia, solicitud de marcas registradas y la clasificacién de productos
por tipologia. En 1909 se modifica la ley para ajustarla al desarrollo industrial que se esta
produciendo en Japdn y responder de este modo de una manera mas eficaz a las solicitudes de
proteccién internacional que se estan produciendo a nivel de derechos de propiedad
industrial. Asi las cuatro leyes sobre derechos de propiedad industrial fueron modificadas. Esta
enmienda sirvié como base para la nueva Ley de marcas de 1921, en la que se ajustan los
requisitos de registro y los beneficios para los propietarios de marcas y terceros. También,
como sucede en otros paises, se incorpora un sistema de protecciéon de marcas claramente
reconocidas, un sistema para cancelar marcas que no son empleadas, un sistema que permite
marcas asociadas, asi como un sistema que permitia recurrir los resultados del examen de

evaluacion.

Con un salto cuantitativo del Japdn en el desarrollo industrial se requirié una extensa reforma
en la ley de marcas que tuvo lugar en 1921 y que entré en vigor el 11 de enero de 1922. Ley
que sufrié pequefnias modificaciones en 1929, 1934, 1938, 1947, 1949, y 1951 y se mantuvo en
vigor hasta 1959. Los cambios fundamentales radican en que se equiparé con las leyes de
marcas Occidentales, adoptando un sistema que requiere la publicacion y permitiendo
oposiciones para su presentacion antes de su registro. Por otro lado, facultaba a la oficina de
marcas de emitir avisos de rechazo. Se elimind el sistema de reexamen, aunque se permitieron
los recursos contra las sentencias, incluyendo las apelaciones llevadas las instancias mas altas.
También la nueva ley permitia registro de marcas colectivas, un sistema de derecho a no

reclamar, asi como un sistema de cancelacion de registro de marcas.

En la década de los 50 el gobierno japonés continud deliberando sobre la necesidad de
actualizar el sistema de derechos de propiedad industrial, lo que llevo a establecer una
comisién de investigacion, que el 24 de diciembre de 1956 presentd un informe, informe que

se convirtié en la base para el proyecto de la nueva y actual ley de marcas japonesa,
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promulgada como Ley N2 127 (13 de abril de 1959) y que entro en vigor el 1 de abril de 1960.
Entre los cambios mds notorios es que se incorpora el término de ‘marca comercial’, ‘marca
registrada’, ‘marca’ y ‘uso’. Se elimind el sistema de marcas colectivas, el sistema que limita el
color delas marcas, el sistema de derecho a no reclamar, y sistema a derecho a la
confirmacidn. Otros aspectos importantes incorporados en la nueva ley es el establecimiento
de un requisito de que una marca sea distinguible de otras marcas, la reduccion del registro
pasa a ser de 10 afios (antes eran 20), y la posibilidad de transferir el uso de la marca bajo
consentimiento. También posibilité la transferencia de derechos de marca, un sistema para la
defensa de la marca, asi como un sistema para clasificar marcas comerciales y marcas
registradas. Este sistema estd dividido en 34 categorias, que parcialmente concuerda con el
sistema internacional, ya que no los categoriza por su contenido, sino por los productos a los
que se asocia. En afios sucesivos se realizan varias enmiendas para ajustar la Ley de Registro de

218

Marcas y la Ley de Patentes**® en relacién al sistema de publicacién, evaluaciény

procedimientos técnicos legales en el Derecho de Marcas.

No obstante, el ajuste mas notorio tuvo lugar en 1975 y tuvo relacidn con la adecuacion a las
normas internacionales en la necesidad de utilizar marcas comerciales. Por estas fechas la
acumulacidn de tramites provoco una comisién de investigacion, con el fin de agilizar los
procesos y, como resultado surgié la ley enmienda (Ley. N2 46)**° que se centrd en la
obligacion del solicitante de registro a emplear su marca comercial mediante el
establecimiento y especificacién del solicitante de registrar su empresa en la aplicacion,

mediante la prueba de falta de uso para su cancelacién o de su uso para su renovacion.

Por otro lado, hay que esperar hasta 1991 para que Japdn cuente con un servicio para el
Registro de Marcas de Servicio??°, esto en gran parte fue debido al aumento creciente en las
operaciones en la industria de servicios, tanto a nivel nacional como internacional. La presion
ejercida para su aprobacion fue en gran medida debido a que estas marcas estaban

Unicamente protegidas por la Ley de Prevencion de la Competencia Desleal, ademas de que los

218 Ley. No. 81 de 1965 y Ley N2 91 de 1970, respectivamente.

Con base en el informe de la comision, la Comisién de Investigacidon de Derecho de Propiedad Industrial
presenté un informe al Ministro de Comercio e Industria, el 18 de diciembre de 1974. El resultado de esta

presentacién es la ley enmendada (Ley. N2 46), de 25 de junio de 1975, promulgada el 01 de enero 1976.
220

219

Aunque el concepto de registro de marcas de servicio ya habia sido tratado en 1921 y 1950 hubo que esperar
hasta el 25 de abril de 1991 con la Ley N2 65. Fue aprobada el 2 de mayo y se hizo efectiva el 1 de abril de 1991.
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principales paises del mundo ya la habian adoptado??.Evolucidn histérica de la proteccién

internacional de las marcas

Para muchos el comienzo de la internacionalizacidon de marcas tiene lugar en el primer
reglamento de marcas japonés de 1884, ya que, aunque la regulacién de las marcas
comerciales se lleva a cabo de manera independiente por cada pais, lo cierto es que el
gobierno de Meiji no solamente reguld el registro para las empresas del pais, sino por la
presidn ejercida por los paises con los cuales habia llegado a acuerdo y firmado tratados
comerciales y le exigieron regular las marcas. No obstante, de manera oficial la
internacionalizacién del derecho de marcas tiene lugar cuando Japdn se une en el Paco de
Alianza a los Derechos de Proteccién de la Propiedad industrial que tuvo lugar en el Convenio
de Paris. Este convenio concluyé en 1883 y se complementd en Madrid. Sufrié varias
enmiendas, la primera en Bruselas en 1900, en 1911 en Washington, en la Haya en 1925, en
Londres en 1934, en Lisboa en 1958 y en Estocolmo en 1967. Ya en 1979 se revisd y quedd con

la estructura que conocemos hoy en dia.

Todo ello fue fruto de la necesidad que se impuso sobre todo a partir de la mitad del siglo XX
donde cada vez mas y mads paises fueron desarrollando un sistema de proteccién de las
invenciones y las marcas, ademas de un incremento del comercio y de las corrientes
tecnoldgicas entre los paises, lo que supuso un deseo generalizado para armonizar las leyes de

propiedad industrial que tuvieran alcance internacional.

Por ultimo, indicar que hay otros tratados administrados por la OMPI (Organizacidon Mundial
de Proteccion Industrial) en materia de marcas, asi, encontramos el Arreglo y Protocolo de
Madrid, que contiene aspectos relativos a un sistema internacional de registro de marcas
conocido como el Sistema de Madrid y el Tratado sobre el Derecho de Marcas conocido por su

sigla TLT.
Especificamos aqui los principales articulos del tratado:

- Los Estados miembros deben proteger los derechos de marca y otros derechos de

propiedad industrial de otros Estados miembros (art. 2)

221 para ampliar informacién sobre marcas, registro y otros datos de interés, consultar la pagina de web de World
Intellectual Property Organization (WIPO) http://www.wipo.int/portal/en/index.html.
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- Cada estado miembro debe mantener el principio fundamental de que los ciudadanos
de otros Estados miembros reciben la misma proteccidén que sus propios ciudadanos
(art. 2)

- Estados miembros deben reconocer la afirmacién de los derechos prioritarios (Art. 4)

Incluimos aqui una sintesis de los articulos que son particularmente relevantes para el derecho

de marcas incluyen:

- Dar solucidn para los casos en los que las marcas no se utilizan, incluidas las sanciones
registradas (art. 5).

- Elestado independiente de la ley de marcas (Art. 6).

- La proteccion de las marcas notoriamente conocidas (articulo 6, sec. 2.).

- Regulaciones de ajuste sobre la transferencia de los derechos de marca (art 6, 4 seg.).

- Normativa sobre marcas registradas en un pais extranjero (art. 6, sec. 5, el llamado
“telle quelle" sistema de marcas).

- La proteccion de las marcas de servicio (articulo 6, sec, 6.).

- Regulaciones que controlan las solicitudes de registro de marca hecha por un agente,
entre otros, sin la autorizaciéon del solicitante (art 6, 7 seg.).

- Eliminacién de las limitaciones de registro de marcas en base a la disposicion de los
bienes (art. 7).

- La proteccion de las Marcas Colectivas (art 7, sec. 2.).

- Elcontrol de la importacién de productos falsificados (art. 9).

- Elcontrol de las indicaciones de origen fraudulentas pais (art. 10).

- Prohibicién de actos de competencia desleal (articulo 10, sec. 2.).

- Medidas legales para evitar los productos falsificados y otros (art 10, sec. 3.).

- La proteccion temporal de las mercancias expuestas en exposiciones internacionales

(art. 11).

2.6.3.1.1 El Sistema de Madrid
El sistema de Madrid esta gobernado por dos Tratados, por un lado, el arreglo de Madrid

relativo al Registro Internacional de Marcas del 14 de abril de 1891 (modificado varias veces) y,

por otro, el Protocolo de Madrid adoptado en Madrid el 27 de junio de 1989. Indicar que el
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objetivo de este Tratado es, en primer lugar, facilitar la proteccion internacional de las marcas,

asi como la administracién de esos derechos.

2.6.3.1.2 El Tratado sobre el Derecho de Marcas TLT

Se trata de un Tratado sobre el Derecho de Marcas, que a fecha de hoy cuenta con treinta y
tres Estados miembro. Esta enfoca en gran medida a la armonizaciéon de los tramites formales
relativos a las solicitudes de marca, renovaciones, modificaciones en el registro (cambios de
direccion, nombre) y temas de procedimiento. Lo gestionan las Oficinas de Propiedad

Intelectual.

2.6.3.2 Marcas de Servicio y Marcas Comerciales

La Marca de Servicio o Service Mark (o Servicemark) es una variacion y especificaciéon concreta
de marca que se aplica en varios paises, como por ejemplo Estados Unidos. Su especificacién
radica en que aglutina los signos empleados por comercios que ofrecen servicios, como
pueden ser restaurantes, hoteles, gimnasios, dentistas, etc., y que tiene como finalidad
distinguir los servicios ofrecidos entre comercios. Su simbolo de registro de una Marca de

Servicio es °M,

Resulta interesante resalta que los paises que la aplican diferencian la Marca de Servicio o
Service Mark de la Marca Comercial o Trademark (o Trade Mark) que, en su caso, esta
orientada su aplicacién a productos como bebidas, comidas envasadas, etc. El simbolo de

registro de una Marca de Comercial es ™, aunque también la podemos ver con el simbolo ®.

Resefar que los paises que no hacen esta distincidn estan obligados a proteger estar marcas
segln el Convenio de Paris en 1958, en virtud al cual, los paises miembros se comprometen a
proteger las marcas de servicio, aunque no estdn obligados a registrarlas. Y, ademas, segun el
Articulo 16 del Tratado sobre el Derecho de Marcas???, la Parte Contratante estd obligada a
registrar las marcas de servicio y a aplicar a tales marcas las disposiciones definidas en el

Convenio de Paris referidas a las marcas de producto.

222 conferencia Diplomatica convocada por la OMPI en Ginebra en 1994.
PROGRAMA DE DOCTORADO EN DISENO, FABRICACION Y GESTION DE PROYECTOS INDUSTRIALES

186



[Tesis: “Protocolo de actuaciones orientado al disefio de marcas y
adecuacion del producto para su internacionalizacion”. Sofia Escudero] [ERelENeleiatle]g=Re W0k

2.6.3.3 Marcas Colectivas

En casi todos los paises miembros existe este tipo de registro de marca denominado Marca
Colectiva, aunque en inglés podemos encontrarla como Collective Trademark, Collective Trade
Mark o Collective Mark. En cualquier caso, se trata de un signo que sirve para distinguir a un
colectivo el origen geografico, el material, el modo de fabricacién o de otras caracteristicas
comunes de los productos o servicios de diferentes empresas que utilizan marca colectiva. El
titular puede ser una asociacion de la que son miembros esas empresas, u otra entidad o

cooperativa, incluso una institucidn publica.

La marca colectiva esta bajo el control de su titular, que generalmente son asociaciones o
sindicatos productores, fabricantes, distribuidores, vendedores u otros comerciantes que se
encargan de los bienes producidos o fabricados en un determinado pais, region o localidad o

muestran caracteristicas comunes.

Por ultimo, especificar que cualquier entidad, aunque no posea por si misma un
establecimiento industrial o comercial, puede ser titular de una marca colectiva y controlar su

uso.

pes cadofresco ; 2

el Litoral de Murcia

Asociacion Elaboradores dc/
. \Vino Casero de Lavalle

COLLECTIVE MAR

\
(benchmark

llustracién 138. Algunos ejemplos de Marcas Colectivas.

-Evolucién de los envases y sus materiales

El proceso y evolucidn de los materiales y tecnologias aplicadas a envases alimentarios siguié
avanzando en las primeras décadas del siglo XX, donde se incorpora de manera importante el
uso de cartoncillo, se sintetizan formas de cierre de frascos y botellas, y se mejoran los

materiales y formas de apertura de latas metalicas, las cuales pasaran a adquirir otras tantas
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formas adaptandose al producto que contiene. Deberemos esperar, aun asi, hasta los afios 50
para incorporar un nuevo concepto de envases, el Tetra Pak, que conllevara cambios de uso y
costumbre con respecto al envasado de ciertos productos, como el vino de mesa, y, en los
afios 70-80, la incorporacion de los plasticos y su aplicacidon en todo tipo de botellas, tarros y

envases flexibles.

2.6.4.1 Envases de Cartén y de papel

El cartén y carboncillo se incorporan en el mundo del envase de productos en los ultimos afios
del siglo XIX*?® no es hasta 1906 cuando Kellogg’s envasa sus cereales en cartoncillo impreso a
color. No obstante, ya se habia empleado para los estuches de ciertas botellitas farmacéuticas
y otras bebidas, un ejemplo habitual es la zarzaparrilla, otros productos que emplean este tipo

de envases son los caramelos.

3| DY E
| WHISKERS |

, ALCOMOL B8 Fea et || 3

llustracién 139. Varios ejemplos de cajas de frascos y botellas que ya se realizaban en el siglo XIX. Izquierda: BUCKINGHAM'’S DYE
FOR THE WHISKERS. Manufactured by R.P. Hall & Co. NASHUA, N. H. Tinte para barbas del siglo XIX en botella de color dmbar
medio, con etiqueta que contiene instrucciones y estuche de cartén impreso a una tinta. Ademds de la marca, datos de producto,
marquesina y filetes aparece, como era bastante habitual, la cabeza del fabricante a modo de dar reforzar la marca y evitar
imitaciones. Resulta habitual que los productos personales y farmacéuticos tengan estas caracteristicas estilisticas. Centro:
WARNER'S LOG CABIN EXTRACT - ROCHESTER N.Y., 8-5/8", Botella de fabricacién americana, color dmbar oscuro 1887-1895. En
caja impresa a color con ilustracion que muestra a través de una ventana una cabafia y un lago con una barquita. Derecha:
WARNER'S LOG CABIN SARSAPARRILLA - ROCHESTER N.Y., 9-1/8", Botella de fabricacién americana, color &mbar oscuro 1887-
1895. En caja impresa a color aparece representada la misma ilustracidon que en el producto anterior. Es interesante observar que
muestran un criterio de estilo grafico muy marcado hacia la definicién de linea de productos de la misma marca, al igual que la
forma, el color y tipologia de botella. Este hecho, asi como la constatacion de otras marcas anteriormente analizadas, nos hacen
pensar que se produce mucho antes el interés por reforzar la idea de gama de productos?*.

223 Hay que resefiar que el papel ya se empleaba para envolver el tabaco en el siglo XV, se realizaba de manera
artesanal y se consideraba un articulo de lujo. Y como medio de transporte, aunque el cartéon ondulado es
empleado durante el siglo XIX, oficialmente no es hasta 1894, cuando es aceptado envio de productos mediante

cajas de carton a través de los ferrocarriles norteamericanos.

224 Imdgenes extraidas de “Antique Trader Bottles Identification and Price Guide” de Michael Polak (2012).
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Ww

S

llustracion 140. Muestras de la imagen de las cajas del producto de Kellogg’s CORN FLAKES. Se trata de una marca que ha
modificado en gran medida los disefios y en la primera mitad del siglo XX ofrece una gran variedad de ilustraciones, asi como
personajes famosos en la cara frontal del producto. A partir de la década de los 60 del siglo XX, incorpora el personaje del gallo
Cornelius™ o Corny™ que segln lo definen ellos se presenta como despreocupado y feliz “una manera de comenzar el dia”. Aqui
hemos puesto una pequefia muestra, ademas de una version en aleman, en francés y en castellano (imagenes franja derecha).
Vemos que por lo general los disefios, fuentes tipograficas y composiciones varian enormemente, siendo significativo el cambio en
relieve del personaje a partir de los afios 90, cambio que estuvo realizado por la Agencia Leo Burnett en Chicago??. Cabe destacar
con respecto al formato de envase que practicamente no ha variado en el siglo que lleva comercializandose el producto
modificdndose minimamente en altura y grosor, y en la apertura. (Composicion fotografica: Sofia Escudero).

225 [Imagen en linea] Disponible en: http://newsroom.kelloggcompany.com.
https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/c/cd/BlotterKelloggsCornFlakesAdvertizement1910s.jpg.
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El papel, segiin ha quedado constancia, ya lo empleaba en 1840 la casa de chocolates Cadbury,
para envasar de manera individual sus chocolates, con la caracteristica de que utilizaba papel

laminado??® que permitia aislar mejor el producto y conservar su aroma.

CADBURYS
yDNETEOL
@ CHOCOLATE @

CADBURYS Casberys Clibarsys

CHOCOLATE CHOCOLATE CHOCOLATE 6

2009

llustracion 141. Cadbury es la marca de John Cadbury, fabricante que hizo el primer chocolate para comer en 1842. Aunque no
tenemos constancia grafica de los primeros envases, vemos como ha evolucionado la imagen grafica de la emblematica tableta de
chocolate durante este siglo. Acomodandose relativamente poco a los cambios estilisticos e incorporando el color blanco de la
leche, asi como su refuerzo visual mediante ilustraciones de dicho producto. También resulta interesante observar como a partir
de la década de los 90 desaparece la palabra chocolate lo que constata la gran penetracién del producto en su entorno y la rapida
identificacion del producto. En este caso queremos centrarnos en el hecho del uso de papel como envoltorio y como se ha ido
ajustando a otros materiales, pasando de material compuesto multicapa, en el que se combina papel y una ldmina de aluminio, al
Gltimo empleado que se trata de un material plastico de sellado-apertura facil??’.

Los sacos y bolsas??® de papel se emplean igualmente a principios de siglo para vender de

manera dosificada productos como el café y, en este caso, como sucede con el té, la

226 5e entiende que el papel laminado es un tipo de material complejo que mejoran las propiedades del material
empleado para el envasado.

227 TImagen en linea] Disponible en:

https://www.thegenealogist.co.uk/images/featuredarticles/img choc ages.ipg.

228 pyrante el siglo XIX se emplean bolsas, pero su material es el algodén, se emplean habitualmente para contener
harina, arroz o legumbres. Se trata de un material, que alin lo podemos encontrar de manera residual en el envase
de algunos productos y que sobrevivié de manera reducida en el siglo XX.
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sustitucion del material del envase por otro mas dptimo se producird a lo largo del siglo XX

como bolsas de materiales compuestos o multicapa, entre otros.
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Ilustracién 142. Evolucion del envase de la marca holandesa de café DouweEgberts desde 1900 — 2010. Se trata de la version
holandesa y original del café conocido en Espafia como Marcilla. Ahora no vamos analizarla, pues lo haremos mas adelante, pero
en este ejemplo vemos con claridad cémo ha progresado el uso de bolsa papel a una bolsa de papel compuesto o multicapa hasta
llegar a la de hoy en dia que incluye una lamina de aluminio que preserva las caracteristicas del producto. Igualmente observamos

que el tamafio y cantidad de producto no ha cambiado practicamente en un siglo, variacién que si encontramos en el disefio®*.

Con el tiempo el papel y el cartoncillo se ha convertido en el material para envases empleados
en un gran numero de productos como es el azlcar, la sal, el arroz, el té, el café, las galletas,
etc. Aunque, en muchos casos, manteniendo su integridad sanitaria en un envase interior
protector, que variara segun las cualidades y necesidades del producto, e incluso, se
incorporara un film exterior. Esto es debido a las cualidades higroscépicas del material, que

tiende a absorber facilmente la humedad.

Un ejemplo clarificador de la evolucidn técnica lo encontramos en el primer papel encerado?°

desarrollado para contener patatas chips en 1926 por la empresa Laura Scudder de Monterey,

223 [Imagen en linea] Disponible en: http://www.decoffeecompany.com/History of Douwe Egberts s/31.htm.
230 5e trata de un tipo de papel en el que se ha aplicado una base de cera que hace mas resistente al envase para su
proteccidn frente vapores y liquidos. Se trata de un tipo de papel muy empleado en el sector alimentario.
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California, la cual envaso sus patatas en un nuevo envase que habia desarrollado que consistia
en bolsas de papel previamente encerado que, una vez introducido el producto sellaban
empleando un hierro candente. Con esta nueva técnica de sellado asociado a una evolucién de
la bolsa de papel, que la hacia mas resistente, se consiguié aislar el producto del exterior
mediante el sellado hermético, al tiempo que lo preservaba de la humedad. Sin embargo, al
estar encerado resultaba imposible su impresidn con las técnicas del momento. Esto fue
resuelto por la empresa Dixie Wax Paper que crea la primera bolsa disefiada con un nuevo
papel denominado papel glassine?*' en 1933, que también sera sellada, pero con la sustancial
diferencia de que este tipo de papel permitira imprimir la marca y resto de elementos graficos
y tipograficos relativos al producto, empresa, etc. Dadas las caracteristicas del material y de su
cierre, hizo que pronto se convirtiese en el material estrella para los aperitivos o snacks
salados (Smith, 2013). Sustituyendo las cajas metdlicas que empleaban un gran nimero de

marcas.

En la mayoria de los casos, los productos que hoy en dia estan envasados en cajas o cajitas de
cartoncillo, estaban envasados en otros contenedores muchos mas pesados, como latas y cajas
metdlicas impresas en serigrafia, las cuales adquirieron un gran nimero de formatos siendo
habitual las de base cilindrica y las de base cuadrada o rectangular. Hoy en dia podemos
encontrar estos envases, de una manera mucho mas puntual, en algunos productos y marcas
de té y galletas. Veamos unos ejemplos de latas de té y café. La imagen superior izquierda
(ilustracion siguiente) es un ejemplo de los primeros botes que se empleaban para incluir el té
a granel. Muchas de ellas estan impresas con litografias e incorporan escritura y signos chinos.
En otras ocasiones, aparecen escenas costumbristas y, en otras ocasiones, escudos de casas
reales europeas. La mayoria adquieren este grupo de colores: negro y dorado, asi como rojos y
verdes. Hay que recordar que en sus inicios estos productos de ultramar son productos caros.
De este concepto se pasd a un envase comercial, al tiempo que se pretende extender su
consumo a otros colectivos. Asi, vemos como algunas marcas mantiene la estética del siglo XIX,
otras incorporan escudos, mientras que vemos como algunas marcas acomodan la tipografia y
el disefio en general a un estilo modernista. Por lo general, los productos para la venta en

Estados Unidos mantienen un disefio mas limpio y ‘moderno’ implicando a las familias en la

231 5e trata de un tipo de papel por lo general muy denso que evita la transferencia de aceites y grasas. En la
actualidad se puede encontrar en materiales multicapa, laminados con otros materiales, o encerarse.
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actividad colectiva de disfrute del café (imagen inferior derecha). Una constante en muchos de

sus productos o publicidad de los mismos, como estamos dejando constancia.

e
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Ilustracion 143. Envases de té y café de las primeras décadas del siglo XX. Podemos observar que ya se utiliza con claridad
litografias a color y una variedad de envases de base cilindrica y rectangular. Botes chinos de forma cilindrica del siglo XIX, de uso
comun también en europa. BLUE RIBBON BRAND DE BOWER & BARTLETT’S; CEYLON INDIA TEA MIXTURE. LIPTONS TEA; HUDSON’S
BAY Co’s Tea; MONARCH; C & S COFFEE por CHASE & SANBORN, BOSTOS, procedente de plantaciones de Java y Arabia; JAVA &
MOCHA COFFEE, importado y empaquetado por CHASE & SANBORN, BOSTON; Turkey Brand Coffee, A. J. KASTER COMPANY,
importado y tostado por CHICAGO, ILL. KANSAS CITY. MO.; ALTUS STEEL CUP COFFEE de AMOS JAMES GROCER CO., St. Distribuido
por SAINT LUIS, MISSOURI, 1910; MEYERS BROS COMBINATION ROASTED COFFEE empresa MEYERS BROS Co and S. CO. ;
EVERYDAY STEEL CUP COFFEE, tostado y empaquetado por THE STOKES COFFEE Co. BALTIMORE. Las imagenes de la derecha
correspondientes a la marca francesa FAUCHON corresponden a productos de 2015 en los que podemos observar como incorpora
el envase metadlico para producto suelto y no en bolsas, rememorando épocas pretéritas y que distribuye y comercializa en
distintos paises como Espafia, Holanda o Francia. Envase de té de la marca china RocTee de Da Hong Pao 2.

232 [Imagen en linea] Disponibles en: Antique Advertising Expert LLC. EBay, Pinterest. (Composicién fotografica:

Sofia Escudero).
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Por otro lado, con respecto a la época actual, observamos que, empresas occidentales del
sector, utilizan el concepto tradicional de envase metdlico, como es el caso de la empresa
francesa FAUCHON?%, De igual modo, observamos que en China esta tipologia de envases es

habitual, el ejemplo presente es la marca RocTee de Da Hong Pao.

2.6.4.1.1 Caracteristicas y propiedades del papel, cartoncillo y multicapa

Como bien sabemos, el papel esta constituido por celulosa, extraida mayoritariamente de la
madera?** aunque también del algoddn, el lino, la cafia de azucar, la paja, en una proporcién
del 50% vy, de lignina en un 30%, carbohidratos en un 16%, y en una proporcién menor de
resinas, grasas y proteinas. Todos estos componentes son tratados para crear una pasta de
papel tratada y prensada hasta obtener hojas o laminas de diferentes calidades, blancuras y
grosores segln sea su finalidad. En el caso de que se requiera de un producto de mayor grosor
Y que sirva para envase, como el cartdn o el cartoncillo se superponen dos o mas ldminas que
son encoladas con el fin de que adquiera una mayor resistencia y, aplicando una capa de

mayor calidad en la cara que ha de imprimirse o ser visible (Cervera, 2003).
Las caracteristicas que debe poseer el papel o el cartdn para su uso en envases son:

- Poseer resistencia a la rotura, friccion o abrasién en condiciones adversas o
durante su manipulacion.

- Poseer resistencia al agua y a la humedad para evitar su deformacién o
degradacion.

- Resistencia a la luz, esto es, a la degradacién y amarillantamiento en su exposicién
directa.

- Impermeabilidad a grasas si ha de envasar productos alimenticios grasos.

- El cartdn o cartoncillo debe poseer cualidades de plegado sin rotura.

- En caso de cajas, poseer la suficiente rigidez como para mantener la forma
original.

- Superficie adecuada y de calidad para su impresién, con un grado de satinado

conforme a la calidad perseguida.

233 5e trata de una cadena de tiendas orientada a la actualidad a articulos delicatesen y que tienes sus inicios en
1880 por Auguste Fauchon en Francia.

234 Las maderas mas empleadas son: coniferas, fresno, castafio y arce, entre otros. Las caracteristicas de la madera
y, en consecuencia, de la fibra haran que el papel posea una mayor o menor resistencia.
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Entre los tipos de papel mds extendidos para uso alimenticio estd el papel Kraft. que se
complementa con otros materiales para crear un material multicapas?*®; pergamino vegetal,
gue se usa para envasar mantequillas, quesos, pescados y en general productos grasos, ya que
es resistente a la penetracion de grasas, aceites y a la humedad; papeles encerados, por su
resistencia a la penetracion de productos grasos, asi como a los vapores y liquidos, se emplea
para una gran nimero de productos alimenticios; el papel tissue se emplea habitualmente
para envolver frutas, pan, etc. y papel glassine, que como ya hemos visto posee un grado de

resistencia elevado a la penetracién de aceites y grasas y, como en el caso anterior, es muy

empleado en el sector alimenticio (Fellows, 2005 [1988]).

Por lo que respecta a las bolsas y sacos diremos que en tipologia de bolsas se emplean para
harinas, legumbres, azlcar, etc. se fabrican actualmente los estilos: fondo de saco de mano,
bolsa tipo SOS, de fondo cuadrado y la bolsa plana. Con respecto a los sacos se dividen en dos
grandes grupos segun tipo de cierre: valvula, cuando el producto entra por medio de esta
valvula que se cierra cuando el saco alcanza un llenado especifico; y boca-abierta, cuando los
sacos tienen el fondo cerrado y una boca abierta por la que se introduce el producto que, una

vez llenado el saco se cierra mediante cosido, plegado o termo-sellado (Vidales, 1995).
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llustraciéon 144. Algunos disefios de estilos de sacos de papel mas habituales. (Dibujos, Sofia Escudero).

235 gj el papel o cartoncillo debe hacer de barrera a vapores y liquidos y proteger y preservar las caracteristicas de
aroma y sabor de los productos. En estos casos de deben combinar con otros materiales como laminas o foil de
aluminio, films de plasticos, adhesivos, lacas, ceras o resinas plasticas.
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Los estilos de sacos por su forma mds habituales son:

Sacos de boca abierta: Sacos de vélvula:

-Cosido, plano -Cosido, plano

-Cosido, de fuelle -Cosido, de fuelle

-Pegado, plano, con fondo hexagonal -Pegado, plano, con fondo hexagonal
-Tipo “pinch plano” (Pegado, con fondo replegado) -Pegado y cosido, plano, con un fondo
-Pegado, con fuelle, con fondo rectangular. hexagonal

-Tipo “pinch con fuelle” (Pegado, con fondo -Pegado, con fuelle, fondo rectangular
replegado)

236 podemos encontrar de cartoncillo sin

Por lo que se refiere a los tipos de cajas de cartdn
reciclar y de cartoncillo resistente; y definirse como cajas plegadizas, rigidas y cilindricas o de
tubo. Las cajas plegadizas estan muy extendidas y suelen emplearse como envases primarios y
también secundarios, al igual que los modelos de cajas rigidas y cilindricas que pueden
emplearse como envase primario, pero también como secundario. Por ultimo, indicar que las

cajas plegadizas permiten un gran nimero de formas que facilitan la personalizacién de

productos a nivel de disefio.
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Ilustracién 145. Partes de una caja plegadiza, pudiendo variar las dimensiones y el nimero de sus paneles
y solapas en funcién del disefio de caja, que puede disponer de mas de 5 caras. (Dibujos, Sofia Escudero).

236 e considera cartén o cartoncillo, cuando el nimero de capas superpuestas hace que el gramaje supere 65gr/m?2
Si es inferior a éste se le considera papel.
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2.6.4.2 Envases de vidrio

Se trata de un tipo de envase que ya hemos analizado en profundidad, ya que se trata del
envase mas empleado, de los estudiados aqui, hasta el momento. En su evolucién durante el
siglo XX podemos decir que se han mejorado los procesos de fabricacion y automatizacion, asi
como su envasado, y sistemas de cierre. Precisamente esto es lo que ha hecho, junto con la
necesidad de abaratar costes, que se haya llegado a un mayor grado de estandarizacién en
formatos y disefio de botellas, frascos y tarros, para vinos, mermeladas, leche, miel, refrescos,

comida infantil, etc.

llustracién 146. En la actualidad se sigue empleando el vidrio para un gran nimero
de productos liquidos, viscosos y sélidos ajustando el color del envase para su preservacion
de la luz o para permitir distinguir el producto a través de su transparencia®’.

Al tratarse de un envase que puede ser reutilizado, se empled en gran medida bajo este
concepto durante gran parte del siglo XX, como envase retornable. La llegada del Tetra Pak

(afos 50), las latas de aluminio de apertura facil (afios 60) y los envases (afios 70-80), hizo que

237 Extraido de “The Wiley Encyclopedia of Packaging Technology” de Kit L. Yam (2009, p. 556).
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su uso se redujera, quedando acotado a productos de mayor calidad, como las bebidas
espirituosas, el champan, o vinos afiejos. Aunque en los ultimos afios, la sensibilizacion
ambiental de los consumidores y paises ha propiciado su reactivacién, ya que se trata de un
material que es 100% reciclable, lo que hace, junto a sus inmejorables cualidades, un envase

con una alta tasa de uso en el envasado alimenticio (Fellows, 2005 [1988]).

llustracién 147. Botellas y envases de vidrio actuales para bebidas y alimentos. La mayor parte de formas estan estandarizadas?®.

Como podemos observar mayoritariamente siguen fabricdndose bajo un modelo cilindrico.
Esto se debe a que esta forma es la que posee mayor resistencia a la presién, después de la
forma esférica, y, en consecuencia, la que permite un transporte seguro del producto, asi
como optimizar mejor el espacio. Aun asi, la variedad de formas es muy extensa siendo las mas
irregulares las orientadas a bebidas espirituosas. Aunque apreciamos constantes en colores
para cervezas en dmbar, transparentes o verdes; para el vino tinto se emplean las botellas de
color verde oscuro y transparente para rosado y blando; transparente para champagne y
€spumosos; aungque podemos encontrar envases en negro o marrén muy oscuro para el
champagne y algunas bebidas espirituosas de lujo; transparente para el whisky, ginebra, ron,
anis, etc. Por lo que respecta a los productos alimenticios en botes y tarros tienden a ser de

color transparente, ya que prima la prevalencia de ver e identificar el producto.

238 [Imagen en linea] Disponible en: http://www.anfevi.com/imagenes/img_empresas_asociadas.jpg.
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llustracion 148. Pagina siguiente >>>
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Botellas de leche son un claro ejemplo de versatilidad y variabilidad en formatos y materiales. De izquierda a derecha y de arriba
abajo: Botellas de leche de vidrio blanco de base redonda, de la marca DENVER de 1900. Botella de leche de vidrio blanco de base
eliptica, de la marca Waterloo Milk Company Glass de 1910. Botellas de leche de vidrio blanco de base eliptica, de la marca
Waterloo Milk Company Glass de 1940 y 50, respectivamente. Botella de leche de vidrio blanco de base cuadrada, de la marca
THE BEST De Coursey’s MILK HANDI’'SQUARE de 1940. Este formato se hizo mas popular a partir de esta década en EEUU. Leche
(cacaos, zumos...) en cajas de carton de base cuadrada, de la marca Waterloo Milk Company, con sede en Waterloo, lllinois, circa
1950. Tres tipos de envases de Tetra Pak en 1960-70, visualizados a través de publicidad. Vemos como se ajusta a nuevos

enfoques de uso, focalizando la idea de uso individual y posibilidad de manipulacién por parte del nifio. El resto de envases que

van del 1960-2015 muestran como conviven hoy en dia los envases de pléstico y Tetra Brick™ en una variacién infinita de formas

en todos los paises del mundo?®.

El envase de vidrio para leche fue empleado hasta la década de los 50, en algunos paises hasta
la década de los 70, del siglo XX. La mayoria de botellas de vidrio mostradas en la ilustracién
anterior, corresponden a una empresa americana de lllinois, Waterloo Milk Company, con
sede en Waterloo, que realizé infinidad de disefios, consignas y colores. En esta época el
enfoque con respecto a los envases era su reutilizacidn, esto es, las personas devolvian el
envase cuando volvian para comprar de nuevo leche. A partir de 1950 hay un viraje importante
hacia el envase de cartén que serd sustituido por el envase multicapa o compuesto de Tetra
Pak?, el cual ird ganando terreno, no solamente en el envasado de leches y otros productos
lacteos. Esto es debido a sus caracteristicas ergondmicas, ligereza de peso, etc. que lo hace
muy interesante para su manipulacién por nifios o personas mayores. Sucede lo mismo con el
envase de pldstico?®, en ambos casos, resulta mucho mas econémico, mejora el transporte y
son mas ligeros. En este sentido, podemos apreciar que hoy en dia, a lo largo y ancho de todos
los paises, conviven un gran nimero de envases (bolsas de pléstico, botellas con formas y
tamafios variados, envases de cartén compuesto), segun la evolucidon tecnolédgica donde se
encuentren sus fabricantes. Ademas de las importaciones de productos que son vendidos bajo
una tipologia de envase tecnoldgicamente mas evolucionado, lo que provoca que puede

incrementar el precio del producto.

239 Imagenes extraidas de Antique Advertising Expert LLC. [Imagen en linea] Disponible en:
http://www.antiqueadvertisingexpert.com (Composicidn fotogréfica: Sofia Escudero).

240 E| envase mas conocido de esta empresa sueca es el Tetra Brick. Son envases asépticos disefiados especialmente
para liquidos, que permiten la prolongacion de vida del producto hasta mas de un afio, cuando es combinado con
un procesamiento al ultra-altas temperaturas (Ultra High Temperature) o UHT. Esto hace que pueda ser distribuido

a paises lejanos y que no requiera de una cadena de frio en su transporte y conservacion.

241 En |a actualidad el material para las botellas de plastico, destinadas a la leche, se fabrican con HDPE (Polietileno

de alta densidad).
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Hay que decir que la leche es un producto excepcional, esto es asi porque los productos
envasados tradicionalmente en vidrio, siguen siendo envasados en vidrio; es el caso de la
cerveza, el vino, el champan, las bebidas carbonatadas, asi como todo tipo de mermeladas,
conservas, etc. aunque, en algunos casos, coexistiendo con otros materiales para su envasado.
Es el caso del vino de mesa que se envasa en Tetra Brick, o las bebidas carbonatadas que se

envasan en botellas de plastico y latas de aluminio.

2.6.4.2.1 Caracteristicas y propiedades de las botellas y tarros de vidrio

Como bien sabemos el vidrio que empleamos para la fabricacion de botellas y tarros esta
constituido por arena en un 73%, de la cual un 99% es silice (SiO;) mezclado con trozos de
vidrios?*, cenizas de sosa (Na,COs), caliza (CaCOs o CaCO3.MgCOs), que pueden estar

243 o bien para decolorarlo®** . Todo ello se funde

mezclados con otros elementos para dar color
a una temperatura de 1350-16002C y se procede a realizar los moldes. Indicar que la
tecnologia ha conseguido reducir el riesgo de fractura, mejorando su resistencia, al tiempo que

permite reducirse el grosor haciendo que sea mas ligero.

Actualmente los envases de vidrio son disefiados con programas informaticos y en el proceso
de disefio deben considerarse aspectos como el producto que va a contener, el tipo de carga,
su magnitud, asi como la funcién que van a tener el envase, y las condiciones habituales de su
almacenamiento. Sin olvidar aspectos vinculados al marketing como el publico objetivo y el
pais destino, los cuales pueden determinar un disefio de boca o altura concretas y estaran
relacionadas o deberdn relacionarse con los puntos anteriores de almacenamiento y demas

(Yam, 2009).
Las cualidades del vidrio son:

- Altamente resistente, ya que resiste presiones de hasta Kg/cm?. Aunque la presién
interna o la congelacion puede hacer que estalle.

- Puede reciclarse al 100% y los envases pueden ser reutilizados de manera prolongada.

242 También llamado calcin.

243 | os colores mas habituales son el verde amarillento que se obtiene de la incorporacion a la mezcla de 6xido de
cromo, el azul mediante la incorporacidn de éxido de cobalto, el rojo incorporando éxido cuprico y sulfato de
amonio, amarillo mediante la adicién de 6xido férrico y éxido de antimonio, violeta afiadiendo manganeso, negro
incorporando 6xido de hierro o el ambar mediante la incorporacién de carbdn, hierro y sulfuro.

244 para limpiar el vidrio y dejarlo transparente habitualmente se emplea el niquel y el cobalto.
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- Altamente maleable haciendo posible un nimero infinito de disefios de botellas y
tarros.

- Su capacidad de llenado es equiparable a la de las latas.

- Material viscoso semitransparente que puede modificarse su color o hacerlo
transparente, lo que lo hace dptimo para el envasado de productos alimenticios; ya
que permite controlar la absorcién selectiva de color, asi como la accidn fotoquimica
en los alimentos y bebidas.

- Suinalterabilidad lo convierte en un material perfecto para el envasado de productos,
ya que no altera el sabor de los productos, puesto que no se oxida, ni se corroe, ni se
degrada.

- Es un material rigido que no se deforma lo que permite trabajar con volumenes
constantes y controlar la capacidad.

- Sutextura facilita la limpieza y la esterilizacién. Ademads, es un material higiénicoy
puro.

- Su hermetismo hace de barrera aislando el contenido evitando la alteracidn por
agentes exteriores, como gases, vapores, olores, microorganismos etc. Como envase
hermético puede ser abierto y cerrado.

- Suresistencia térmica de hasta 500°C facilitd el envasado de productos en caliente, su
coccidon o productos envasados para su esterilizacion.

- Su adaptabilidad permite disefiar infinidad de formas de botellas, tarros, jarras, etc.

- Los diferentes tipos de cierres permiten un adecuado sellado de los productos,
adaptando la forma del envase y el cierre a las cualidades del producto, sea sélido,
liquido, carbonatado, etc.

- Sufragilidad hace que sea vulnerable a cualquier tipo de impacto, aunque se ha
mejorado su resistencia.

- Es un material mas caro que otros materiales empleados para el envasado, puesto que
para su moldeado requiere de un alto consumo energético.

- Su peso hace que sea un envase que requiere de mayor consumo para su transporte,
aunque en los ultimos afios que ha podido reducir el grosor manteniendo un alto
grado de resistencia.

- Posibilidad de impresién directa, mediante etiquetas o funda termorretractil.
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En la actualidad existen dos procesos de creacién de envases de vidrio: soplo-soplo (blow-and-
blow) y prensa-soplo (press-and-blow). El primero se emplea para la fabricacidon de envases de
boca reducida como botellas, botellines, ect. y, prensa-soplo, se emplea para envases de boca

ancha como tarros o potes?*® de mermelada, verduras, olivas, etc. (Vidales, 1995).

- Air

P/ \aQ g @_¥%

= Air

(a) (b)

llustracion 149. Proceso ‘soplo-soplo’ grupo (a), se suministra vela al molde para formar la corona, se inyecta aire a presion para ir
forzando a llenar el premolde y con el contra golpe en la parte baja se inyecta aire para realizar el formado de parison o preforma,
que debera llevarse al soplo final. Proceso ‘prensa-soplo’ grupo (b) se suministra vela al molde, se inyecta aire a presion por la
zona alta del premolde empujandolo hacia la cavidad de la corona y con un émbolo que surge de la parte del premolde se llena la
corona y se realiza el formado de parison o preforma que debera llevarse al soplo final para dar forma al envase.

Por otro lado, las formas mas habituales son las de base cilindrica, base eliptica, base
cuadradas con cantos redondeados y base cuadradas con cantos rectos. Con respecto a la
nomenclatura que debe aparecer en la base de los envases de vidrio para su correcta
identificacién, indicar que debe contener: el logotipo de la empresa fabricante, el nimero de
planta, la fecha de fabricacién y el nimero de molde. Por lo que respecta a las coronas y sus
disefos han evolucionado en gran medida partiendo de conceptos ya desarrollados. En las
botellas se emplean los cierres: de corcho, corona (eurocap), bioldgica, de presidn, lug
amerseal, con asa, rociadora, pry off (por presidn), cuerda continua corta, cuerda continua
larga, pilfer proof, twist off (rosca) y pour out. Los tapones?*® habitualmente se fabrican en
metal, corcho, corcho sintético y otros tipos de cierres. Existen maquinas automatizadas para

realizar el cierre y pueden ser lineales, rotativas, taponadoras semiautomaticas y maquinas

descapsuladora.

245 5e |laman asi a los tarros que poseen una altura menor que su didgmetro.

246 E| plomo que se utilizd en un principio para los tapones metaélicos ha sido sustituido por un material complejo
(material poliamonado) formado por dos ldaminas de aluminio revestido. Los tapones de plastico son de PVC, que en
ocasiones se le proporciona un acabado metalico a coste muy bajo y un acabado de alta calidad.
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En los tarros predomina el uso de cierres o tapones: pry off (por presion), roscas especiales,
twist off (rosca), corona (eurocap) y press-twist (PT.). Los cuales pueden ser de plastico y
metalicos. Existen maquinas automatizadas para realizar el cierre y pueden ser lineales o

rotativas.

La eleccion de la forma, asi como de la corona dependera de la finalidad ultima de la botella o
tarro, asi como de la relacién del contenido-contenedor respecto a su funcionalidad y
estabilidad. Igualmente, por motivos de seguridad, precintado o estética, podemos encontrar

botellas y tarros con un revestimiento de seguridad o forradas de plastico.
Las aplicaciones habituales para los tarros son:

- Alimentos infantiles, como purés de verduras, de frutas, etc.
- Lacteos como yogures, etc.

- Conservas de frutas, verduras, carnes, patés, etc.

- Cafés, maltas y todo tipo de cereales o solubles.

- Especias, salsas, etc.

- Platos precocinados.

Anillo de
transpaso
Didmetro Max.
Boca
P ¢ Cuello
/ . — Hombro | L_/_ L_ | L\—
Altura
Cuerpo
Talén
L - —=a Fondo
Picadura

llustracién 150. Izquierda: Dibujo técnico de un tarro con las partes que lo constituyen. Derecha: Secuencia que nos ayuda a
entender el proceso de fabricacién de una tapa llamada ‘Tapes’ para tarro. El tamafio del tapdn puede variar en funcién del disefio
de la boca del tarro?”’.

247 Fuente imagen: Guia técnica Aina del sector del envase y el embalaje. [Imagen en linea] Disponible en:

http://www.guiaenvase.com/bases/guiaenvase.nsf/
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Las aplicaciones habituales para las botellas de vidrio son:

- Paraleche

- Para zumos de fruta

- Para aceites y vinagres

- Para aguas minerales

- Paragaseosas y refrescos carbonatados
- Para bebidas refrescantes sin gas

- Para cervezas

- Paravinos

- Para Champanes

- Paralicores

Superficie
de sellado

Cuello del anillo
de sellado

g

Corcho Corona Twist off Eurospin
corona

Rosca
Anillo o Collar

Linea de particién Cuello

cuello-anillo

Base del cuello

Hombro

Linea del =
molde

Cuerpo

Linea de particién Picadura Base
de la base

Ilustracién 151. Izquierda: Dibujo técnico de una botella con las partes que la constituyen.
Derecha: Principales tipos de cierre empleados en la actualidad?®.

Con respecto a las formas de botellas estandarizadas mas habituales encontramos que los
volumenes pueden variar de % de litro, 0.70I., 0.80l. y un litro. Las botellas del vino, champan,
etc. reciben los siguientes nombres en relacién al volumen:

248 Fyente imagen: Guia técnica Aina del sector del envase y el embalaje.
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- SPLIT, 0.187I.

- HALF, 0.375l.

- STANDARD, 0.75l.

- MAGNUM, 1.5I.

- MARIE-JEANNE, 2.25I.
- DOBLE MAGNUM, 3.0l
- JEROBOAM 5.0l

- IMPERIALE 6.0l.

- SALMANAZAR, 9.0l

- BALTHAZAR, 12.01.

- NEBUCHADNEZZAR, 15.01.
- MELCHIOR, 18.0I.

MELCHIOR
NEBUCHADNEZZAR
BALTHAZAR
SALMANAZAR
IMPERIALE k
JEROBOAM
DousLe MAGNUM |
MARIE-JEANNE |
MAGNUM .
UL
STANDARD iI 15.00

HALF (‘l\
SPLIT . 3.0
k ‘ 0.75
e 0.375.
il

Ilustracién 152. Nombre de botellas segln su capacidad, aplicable a botellas de vinos, champdn, etc.

LIJLIHIJ

249

Aqui trataremos los diseiios especificados en varias normativas y que han sido definidos
dentro de una serie de pardmetros estandarizados®°. Una de las mas antiguas es la botella
Champaiiesa, posee una forma especialmente disefiada para mantener productos
carbonatados, como es el caso del champdn, cava o vinos espumosos. Con un disefio parecido,
pero mas esbelto que la borgofiesa, su color habitual suele ser el verde oscuro, aunque
podemos encontrarla en otros colores como negro, transparente e incluso amarilla.

La botella Rhin o alsaciana, se emplea habitualmente para vinos rosados y blancos, siendo
habitual encontrarla en color verde y transparente, pasando por color topacio. Hay que
destacar su inconfundible disefio alargado y estilizado.

243 Composicion fotografica: Sofia Escudero.
250 para mas informacién consultar anexos de normativas asociadas a la fabricacion y tipologia de botellas de vidrio.
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La botella Borgofiesa o Borgofia, posee un disefio a medio camino entre las dos anteriores.
Suele fabricarse en colores muy oscuros como el marrdn, verde violdceo, color humo y
transparente. Se emplea para hacer reposar los vinos.

La botella Bordelesa es una botella destinada a contener vinos, posee un color habitualmente
verde oscuro, con una forma cilindrica y cuello corto, se emplea para vinos relativamente
jévenes.

La botella Jerezana es una botella de base cilindrica con el cuello mas corto y mds ancho que la
anterior y de color mucho mds oscuro, lo que hace que el vino esté mas protegido de la accién
de la luz.

La botella Franconia es una botella clasica que hace referencia a la denominacién de origen de
la comarca vinicola alemana situada a la ribera del Main. Posee una forma abombada y plana
que llaman ‘Bocksbeutel’ y habitualmente es de color verde.

Champanesa  Rhin Borgona Bordelesa Jerez Franconia

llustracién 153. Disefios de botellas estandarizadas en el siglo XX y XXI, de uso habitual para vinos y espumosos®*.

Otras botellas menos comunes en nuestro entorno, pero de gran uso en sus respectivas
geograficas o area de comercializacion, son las botellas denominadas: rhone, normandas,
flautas encorsetadas, provenzales, clavelines, beaujolaises, muscadet, verdnicas, holandesas,
anjou, jura, corsas, entre otras. Algunas de las cuales ya hemos ido tratando en puntos
anteriores como la botella jura o la botella normanda.

(YT

Ilustracién 154. De izquierda a derecha las botellas: corsa, jura, beaujolaises, muscadet,
rhone, flauta encorsetada, provenzal, normada y verdnica. (Composicion fotografica: Sofia Escudero).

251 composicion fotografica: Sofia Escudero.
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2.6.4.3 Envases de metal
Ya vimos como a finales del siglo XIX se modifica el sistema de creacion de latas mediante la

costura engargolada, asi como un proceso automatizado de creacidn y cierre de latas metalicas
mediante la formadora y soldadora, lo que permitié elevar el numero de productos enlatados,
al tiempo que posibilitd el envasado de productos en latas no cilindricas. Igualmente, la
incorporacién del aluminio?? en sustitucién de otros materiales, como el plomo, el estafio, el
cobre o el zinc, propicio la creacién de envases ligeros disefiados en un principio de latén y
posteriormente de aluminio. Asi comenzaron a aparecer latas para conserva de pescados,
esparragos, etc. abriéndose el abanico de latas progresivamente hacia una diversidad de
formas en relacién a su seccién transversal, como pueden ser redondas, rectangulares,
ovaladas, oblongas y trapezoidales de diferentes alturas y sistemas de cierres como veremos

mas adelante (Vidales, 1995).

llustracién 155. Muestra de diferentes tamafios, cierres y formas de envases metalicos, para conservas de pescado, de carne,
vegetales, productos precocinados, leche condensada, aceites, aerosoles, etc.

Por otro lado, al tratarse de latas orientadas al envasado de productos alimenticios se inicié un
desarrollo hacia materiales y tipos de tratamiento, con el fin de evitar la degradacion o la
interaccion del metal con los alimentos. Esto llevo a que en 1903 la empresa inglesa Cob
Preserving evaluase la posibilidad de lacar el interior de las latas que iban a contener frutas en
conserva y evitar la accion de blanqueamiento de la fruta que se producia por la interaccién de
la hojalata. En esta misma década aparece la llamada lata sanitaria, la cual debe estar

fabricada con materiales que no alteren los alimentos.

252 Se trata del tercer material mds abundante en la corteza terrestre. Fue incorporado a la industria por el
ingeniero e inventor Charles Martin Hall en 1886, tras encontrar un método barato para su produccién, ya que
requiere de electrdlisis, lo que requiere de una gran cantidad de electricidad.
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llustracién 156. La imagen superior izquierda amuestra un ejemplo de lata con cierre ‘decollage’ PATE DE PORC HENAFF. Las
etiquetas superiores y laterales muestran varios ejemplos de sardinas y arenques enlatados bajo el sistema de cierre noruego. De
principios del siglo XX y de las fabricas de conservas Holmen Preservar Co., Chr. Bjelland & Co., Norra Co., Johs Maland Co. Ltd. y
Stavanger Packing Co. En estds cabe destacar que se trata de un producto (la sardina) comercializado por aquellas fechas a nivel
internacional por lo que destaca la adecuacion de disefios, marcas y textos en la lengua del pais destino, que a diferencia de
productos de empresas internacionales (anteriormente analizadas), estos productos noruegos importados cuidaban la adecuacion
de marca, disefio y traducciones. Impresion directa en metal.

Cabe destacar que, en el mismo periodo, Ultimas décadas del siglo XIX y primeras del siglo XX, hay una eclosién en la industria de
enlatado de salmon en Alaska, en este caso, y aunque se trata de un producto comercializado a nivel internacional, los disefios se
mantienen en inglés y un estilo mds homogéneo, manteniendo por lo general la representacién del salmén como elemento
preponderante, identificando la procedencia, Alaska y empleando el rojo como color referente al producto ‘salmén rojo’. Esto es
asi porque los paises a los que se exportan basicamente son Reino Unido, Australia y Nueva Zelanda, ademas de consumirse en
Estados Unidos y Canada. El envase sigue siendo el tradicional y estd impreso en papel®:.

253 Imagenes extraidas de Alaska Historical Society [Imagen en linea] Disponible en:

http://alaskahistoricalsociety.org; Museum Stavanger [Imagen en linea] Disponible en:
http://www.museumstavanger.no/hjem/. Composicién fotografica: Sofia Escudero.
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Dentro de todo el proceso cabe destacar la aplicacion de nuevos sistemas de apertura que
tiene lugar en las latas orientadas al envasado de pescado. Este desarrollo tiene lugar
mayoritariamente en Noruega®* por su necesidad de enlatar y cerrar latas de sardinas y otros
pescados, proceso que viene desarrollando desde la década de los 70 del siglo XIX. Asi la
apertura noruega, a principios de siglo XX, estaba orientada a productos semielaborados
(pescados ahumados y anchoas), facilitaba la apertura de los envases mediante la lengiieta
que tenian incorporada y se empleaba para enrollar una llave que facilitaba la facil apertura.
Sin embargo, no proporcionaba un cierre hermético al 100%. El envase era de forma
rectangular y de baja altura, lo que facilitaba la insercion sin rotura de las sardinas, su cuerpo y
fondo eran normales, con la diferencia que el cierre de la tapa no se efectuaba con gancho en
la zona de la lenglieta. Este sistema se empled hasta la llegada de la tapa de apertura facil.
Cabe destacar que los productos, sardinas y ahumados, fueron comercializados a nivel
internacional. Lo que se tradujo en que el sistema de cierre fuese de uso comun en Europa del

Norte y del Sur.

J. OSTERHOUDT. May 13, 1924.
Method of Opening Tin Cans.
No. 58,554, Patented Oct. 2, 1866.

1,493 995

‘WU rlrresses: } —
g ;:/7 ﬁu v Lreverrilor: g, 1
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7 ’ Genpe o, gl
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Ilustracién 157. Patentes de las latas con sistema de apertura de Osterhoudt de 1886 y Leighton de 1924.

ANKENMAN GRANATA, LINDA; FLICK, JR., GEORGE J. Y MARTIN, ROY E. The Seafood Industry: Species, Products,
Processing, and Safety. 2nd Edition. Wiley-Blackwell, 2012.
NEWELL, DIANE. Development of the Pacific Salmon-Canning Industry: A Grown Man's Game. McGill-Queen’s

University Press. Québec, Canada, 1989.
254 £n 1866 Axel Nilsson fabrica la primera cerradora de latas, que es empleada por primera vez por la empresa
conservera noruega "Hagbart Thorsen". En 1873 se establece la primera fabrica de conservas la Stavanger
Preserving Co. en Stavanger, y pocos afios mas tarde, en 1879, saca un nuevo producto al mercado, las sardinas
noruegas ahumadas y envasadas en latas rectangulares con cierre de soldadura. Producto que varia con respecto a

las sardinas en aceite que comercializaban los franceses.
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Este tipo de apertura de latas fue superado en 1924 por el disefio patentado por Leighton, que
en el disefio incluyd una hendidura en forma de flecha en la tapa que llegaba hasta la pestafia
y que facilitaba la apertura cuando se procedia a su enrollado. Se empled igualmente para el
envasado de sardinas, mayoritariamente en aceite, y en envases de baja altura. Se utilizaron

tanto en Estados Unidos como en Europa hasta hace pocas décadas.

Por otro lado, los envases metdlicos se extienden a otros productos. Asi, en 1935, la empresa
americana de Richmond (Virginia), G. Krueger Brewing Company's, comercializa la primera
cerveza®® de once onzas en una lata metalica de acero, bajo el nombre ‘Special Krueger Beer’.
De hecho, la demanda de bebidas carbonatadas y cervezas tuvieron un alto consumo en este
tipo de envase. Cabe destacar que, desde el principio, el disefio del envase estaba constituido
por tres piezas de metal. Al poco tiempo aparece una variante en el disefio en la zona superior,
gue emula un tanto a las botellas de vidrio, haciendo que tenga forma de cono y cuello
estrecho, en este disefio de lata orientada a bebidas refrescante y cervezas, el cierre es de
tapon corona. Dicho cuello hizo que apareciesen varios tipos de acabados o cuellos,
denominado estilo cono o ‘Cone Top Style’. Este disefio evoluciond hasta llegar a una lata
fabricada totalmente en aluminio, que la comercializa por primera vez en 1959 la empresa
Coors Brewing Company?®. Y hay que esperar hasta marzo de 1963, cuando la empresa Schlitz
Brewing, introduce el sistema abre facil ‘pull-tab’, que sera sustituido a mediado de los 70 por
el sistema de apertura ‘stay-tab’. Los disefios serdn varios a lo largo de las siguientes décadas
destacando los cierres zip-top, pull, push button o statab, entre otros (Smith, 2004; Smith,

2007).

Se trata de un envase para bebidas refrescantes y cervezas que no ha perdido vigencia y sigue
usandose con gran éxito, debido, entre otros motivos, a su ligereza, su aspecto brillante, su
alto grado de reciclaje o su resistencia en las caidas. Se trata de un material abundante que se
emplea comercialmente desde hace muy pocas décadas, en los Ultimos afios se ha mejorado el

diseno de las latas que han conseguido ser de un grosor menor y al mismo tiempo mas

255 American Can Company consigue resolver, en 1934, el problema de la presién en el interior de las latas
mediante un recubrimiento especial en el interior, que estaba hecho de vinilita ‘Vinylite’ (un producto de Union
Carbide).

256 Cabe destacar que el lanzamiento de este envase-producto estd asociado a una campafia de concienciacién
hacia el reciclaje de las latas, mediante un programa de reciclaje que consistia en devolver un centavo al cliente por
cada lata retornada.
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resistentes mediante la aplicacion de laminado, esto es, mediante finas [dminas de aluminio.
En su conjunto se obtiene una lata mads resistente que soporta mayor presion y que puede

soportar apilamiento en su almacenaje y transporte.

Por otro lado, aunque aqui no vamos analizarlo, diremos que los disefios de las latas, con
respecto a la identidad corporativa de las empresas, han ido evolucionando a lo largo del siglo
en relacién a la evolucion estética que se ha ido produciendo en el siglo XX, ya que muchas de

las primeras empresas productoras siguen estando activas.

cierre CORONA ! .
o CROWN >

1935 Latas de acero y otros metales

T 3

KRUEGER'S KRUEGER RUEGER’
SEER

E

J

BEER AL

B ———
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e R L Ll

o
e e

aprox. 1935-1963 1962 - 1965 1965 - 1975 1975-2015 ZIPTOP PULL PUSHBUTTON STATAB

Ilustracién 158. Evolucion de las latas para refrescos y cervezas desde su aparicion en 1935 hasta la actualidad. Cabe destacar la
aparicion de la lata de aluminio 1959 asi como la evolucién en disefios de las latas, que han ido variando en altura y grosor hasta

hoy en dia, y sistemas de cierre. La impresién es directa sobre la lata®’.

257 Composicion fotografica: Sofia Escudero.
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Otro de los envases evolucionados realizados con materiales metélicos es el aerosol?*8, aunque
en sus inicios no tuvo un uso alimenticio, lo cierto es, que hoy en dia se emplea para multitud
de productos, entres ellos, por ejemplo, la nata o el aceite. La evolucién que ha tenido en
cuanto a materiales es similar a la lata de cerveza anteriormente explicada, y, precisamente su

peso inicial, por tratarse de acero, y su coste, dilatd su aparicidn a nivel comercial.

En los afios 1946 y 1947 el disefio inicial desarrollado por el sueco Erik Rotheim evoluciona
gracias a Harry E. Peterson, de los laboratorios Continental Can Corporation, quien incorpora,
en la seccién superior del envase, una pequefia valvula que iba soldada en el centro. El envase
destinado a bebidas mas cercano es el modelo de lata para cerveza denominado ‘Crowntainer’,
que fue desarrollado por Earl Graham y empleado por primera vez en 1939; el cual, a
diferencia de los modelos desarrollados anteriormente, esta disefiado en dos piezas, donde la
base se sellaba con doble costura en el cuerpo. El cuerpo y la parte superior se obtenian
mediante el estiramiento de una Unica pieza de acero conformada en la que se incorporaba

una valvula soldada®.

La llegada del aluminio no fue ajena a este disefio especifico de latas con valvula, asi, la
empresa Peerless Tube Company, aplica el sistema de extrusién por impacto en la fabricacion
de aerosoles??. Su uso ha sido bastante habitual en un gran nimero de productos
(insecticidas, lacas para el pelo, desodorante, etc.), sin embargo, desde 2007 se ha restringido

para productos quimicos organicos volatiles (Yam, 2009).

258 Aunque tenemos algunos precursores de trabajo con la presién como el sifén, el primer aerosol que fue
patentado en 1927 fuel el desarrollado por el sueco e ingeniero quimico Erik Rotheim, que vendié la patente a la
empresa estadounidense en 1931. Pronto se empled para pulverizar insecticida, lo emplearon las tropas
estadounidenses en el combatian en el Pacifico Sur en 1943-1945.

259 |as primeras valvulas fueron fabricadas por varias empresas, como Continental Can Corporation y Bridgeport
Brass, sin embargo, no llegaron a emplearse regular ya que el coste era elevado. Posteriormente Robert Alplanalp
que trabajaba en la empresa Precision Valvula Corporation y Edward Green de la Newman-Green Inc. Patentaron

valvulas mas eficientes. En 1951 mejoran el disefio ingenieros de la empresa Cork & Seal Corporation.

260 £n os afios 50 también se experimentara en la fabricacion de aerosoles en envases de vidrio. La primera en

hacerlo es la fabrica Wheaton Glass Company en 1953 y la valvula la incorpora Risdon Manufacturing Corporation.
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U.S. Patent  oct. 14, 1975 3,912,131
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llustracion 159. lzquierda: El numero de patentes de disefios es muy amplio, incluimos aqui la patente de disefio de bote de
aerosol de 1974 de Friedman Abraham, por tratarse de un disefio muy habitual que ayuda a comprender el concepto. Derecha: El
uso de estos envases en productos alimenticios es muy reciente. De izquierda a derecha, aceite de oliva con trufa Surat en spray,

aceite Carbonell Plancha en spray, nata montada President en spray 250 g. y botella con spray de 250ml de vinagre de Mddena

D.O. Este ultimo caso esté en un envase de vidrio, material que se aplica mayoritariamente en 6leos y vinagres de calidad?®’.

2.6.4.3.1 Caracteristicas y propiedades de las latas, botellas y aerosoles

En el sector alimentario el envase de productos en botes metalicos estda muy extendido,
aunque en algunos casos ha sido sustituido o complementado con envases pldsticos. Aun asi,
hoy en dia se emplea para el envasado de todo tipo de conservas vegetales, carnicas, de
pescados, de frutas, botes de bebidas, comidas preparadas, productos para su dosificacion
mediante pulverizacidn. Si se trata de aluminio, ademas de servir para laminado de envases
complejos (que veremos en otro punto), se utiliza para en envoltorios flexibles en lacteos,

mantequillas o tapas de yogur, leche y otros productos lacteos.

Esta tipologia de envases rigidos o semirigidos pueden contener productos sélidos y liquidos y

ser sellados herméticamente.

261 Composicion: Sofia Escudero.
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Las propiedades generales son:

- Alta resistencia mecanica, lo que hace que no se altere en forma tras impactos,
exposicién a altas temperaturas, buena conductividad térmica, etc. Lo que
facilita el envasado de alimentos o bebidas al vacio o a presién y su
esterilizacion.

- Estanqueidad y hermeticidad, lo que protege a los alimentos o bebidas de
agentes externos y prolonga su integridad.

- Opacidad a la luz y radiaciones, lo que evita la interaccién de ésta con los
alimentos y por lo tanto su degradacion.

- Conductividad térmica buena que no afecta a los contenidos, variando
Unicamente el volumen por efecto del calor.

- Inactivo quimicamente, lo que hace que no interactuie con los alimentos, no
alterando su sabor, olor, color, etc. Esto se debe al recubrimiento interior que
se aplica que actia como barrera entre el metal y los alimentos o las bebidas.

- Versatilidad, lo que facilita el disefio de diferentes envases en formas y
tamafios.

- Capacidad de innovacién y evolucidon tecnoldgica, que se hace evidente en un
siglo de fabricacidon de envases cierres, etc.

- Posibilidad de impresion directa, mediante etiquetas o funda termorretractil.
Con buena adherencia a barnices y litografias.

- Capacidad de deformacidn, que puede alterar a su imagen.

- Reciclabilidad, lo que permite el ahorro de materias primas en un proceso
relativamente econdmico.

- Ligeroy apilable, que hacen que pese poco para su transporte y faciliten su
apilamiento, reduccién del coste en distribucidn.

- Adecuacién para la distribucién comercial.

- Enalgunos casos estos materiales han quedado obsoletas, frente al uso de

otros materiales.

A nivel de fabricacidn, los envases pueden ser de tres piezas, el cual para su fabricacion se
parte de una ldmina en bobina que es cortada mediante molde, al cual se sueldan el fondo y la

tapa; o pueden ser fabricados de dos piezas, sistema, este ultimo, habitual en aerosoles y latas
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para refrescos en los que solamente hay dos componentes, la tapa y el cuerpo, que forma una

sola pieza con el fondo o base.

[ tapa
engatillado, /7 \
pestafado @
cuerpo
costura lateral
-fondo —

llustracién 160. lzquierda: Disefio envase de tres piezas, con cuerpo central unido mediante costura lateral, fondo y tapa cerrada
herméticamente mediante pestafiado, ademas de uso de compuestos sellantes que se incluyen para su impermeabilidad. En este
tipo de disefio, los anillos transversales dotan al envase de mayor resistencia. Derecha: envases de metal lata tipo bebida
refrescante, de dos piezas y aerosol de tres piezas mas valvula?®.

Por otro lado, aunque es muy habitual el cuerpo con anillas transversales, llamado envase
acordonado, lo cierto es, que podemos encontrar otros acabados en la zona del cuerpo. Asi
existen los envases: ensanchados, en los que el extremos superior del cuerpo es mds ancho
gue la zona inferior; el envase acuellado, en la que el cuerpo del envase presenta una
reduccién o varias, dependiendo del disefio de la lata, en ambas o en una de las extremidades;
soldado, para envases fabricados con tres piezas las cuales estdn soldadas y la tapa posee un
orificio por la cual es llenado y; por ultimo, el envase acordonado, de tres piezas en la que el

cuerpo presenta una serie de cordones que le dotan de mayor resistencia.

En relacidn a los envases fabricados en dos piezas pueden fabricarse siguiendo dos técnicas:
embuticion-reembuticion o DRD y embuticién estirado o DWI. EI DRD se emplea
habitualmente para envases de poca altura, aunque su coste es elevado; mientras que DWI se
emplea para envases de mayor altura. El proceso de estiramiento hace que el espesor final del

cuerpo sea muy fino, por lo que se emplea para bebidas carbonatadas, ya que la presidon hace

262 pibujos y composicidn: Sofia Escudero
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gue mantengan la estructura. Este tipo de envases emplean el sistema de doble cierre para

sellar la tapa (Yam, 2009).

Indicar que ademas de ser éptima la soldadura lateral de la lata (plastica o eléctrica) para su
hermeticidad, es importante el recubrimiento mediante lacado o barniz para la proteccion e
integridad de los alimentos. Los barnices protegen el envase frente a la corrosion externa y su

oxidacién. Para su aplicacidn se deben considerar varios factores en relacion a:

- Adecuacién al soporte metalico
- Composicion

- Suadherencia

- El espesor

- La porosidad

En relacidén a la laca que se aplica, como hemos indicado, en el interior del envase para ser una

barrera efectiva entre el contenido y el continente, debe ser:

- Facil de aplicar

- Poseer resistencia mecdnica

- Resistente a los cambios de temperatura durante la esterilizacion o la quimica del
producto

- Ser atdxica para no contaminar los productos

- Serinocuay no afectar a producto cambiandolo de sabor, color, etc.

En relacidn a las lacas hay un gran nimero en el mercado y su uso estd relacionado con el

contenido que vaya a contener el envase, asi encontramos de tipo:

- Vinilica, que se usa para envases que vayan a contener bebidas
carbonatadas y alimentos corrosivos o con un alto indice de
acidez.

- Epoxifendlica (barnices tipo ‘O’ y ‘G’). Son los tradicionales de
color dorado, para verduras, frutas con alto grado de acidez,

carnes, mariscos y pescados.
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- Aluminio (barnices tipo ‘A’ y ‘G’): son barnices epoxifendlicos
pigmentados, que se emplean para el envasado de carnes y
pescados. Evitan manchas de sulfuracién.

7

- Oleoresinosas (barnices tipo ‘C’ y ‘R’): tipo C, para prevenir
decoloracién de alimentos, para envases que contendran
productos en salmuera, carne, pescados, mariscos, lacteos o
vegetales que liberan azufre. Tipo R, para mantener los colores
naturales de los vegetales y frutas, asi como para envases que
contendran frutas de acidez baja.

- Porcelana (barnices tipo ‘P’): son de color blanco y se emplean

para cualquier tipo de envasado debido a sus caracteristicas de

resistencia quimica y fisica.

Las latas se catalogan por su forma en: cilindricas, estuche, rectangular (prisma base
rectangular), tipo sardina (prisma recto y base elipsoidal) o transcénicas. A su vez pueden
disponer de varias formas en relacién a su seccién transversal, en este caso, puede ser:

circular, ovalado, oblongo, rectangular y trapezoidal (Vidales, 1995).

llustracion 161. Envases con disefio de seccion transversal rectangular empleados en alimentacidn casi en exclusivo para aceites.
Las de capacidades: 200ml., 50ml., 1I., 3I., y 5 litros donde los modelos de altura y rectangulo pueden variar. A la izquierda de
tapon de roscay a la derecha de tapdn tipo Newton?®3,

263 Composicion fotografica: Sofia Escudero.
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Los tipos de cierres pueden ser variados, los mas antiguos son: engargolado o de doble cierre,
que puede ser o no ser permanente; roscado, que permite que sea abierto y cerrado; por
friccidn, en el que la tapa puede removerse por presidn con el dedo y el atmosférico, que se
emplea en aerosoles. Con respecto a los abre facil (open easy) y apertura total (full open)
indicar que se aplica a todo tipo de latas: circulares, rectangulares, etc. Los envases de dos
piezas (para cervezas y bebidas carbonatadas ya vimos la evolucidn que han tenido (ilustracion
157). En la actualidad las tapas suelen ser en muchos casos flexibles, dejando de lado las tapas
mas gruesas. Por ultimo, para envases orientados a aceites se emplea el tipo de cierre: sello

Newman y tapa de rosca (Cervera, 2003).

llustracién 162. Ejemplos de apertura total (full open) en varios modelos de latas de seccidn transversal: circular, ovalada, oblonga,
rectangular, y trapezoidal con sistema de cierre de llave. En muchos productos, hoy en dia estd siendo sustituido por un film de
aluminio de menor grosor como sistema de tapa-cierre?®,

Podemos decir que en los envases de tres piezas se suele utilizar para todo tipo de:

- Conservas de pescados, carnes, vegetales, frutas
- Alimentos preparados o precocinados

- Encurtidos

- Vegetales

- Enalmibar

- Aceites

En cuanto a los envases de dos piezas:

- Bebidas carbonatadas, cervezas

- Conservas de pescados, mariscos, moluscos, etc.

264 composicion fotografica: Sofia Escudero.
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- Patés
En cuanto a los envases de una pieza:
- Bebidas carbonatadas, cervezas, zumos, bebidas energéticas, vinos,

En el siglo XXI, a las tradicionales latas de aluminio de las Ultimas décadas del siglo XX, se han
comenzado a comercializar botellas presurizadas y botellas tipo cerveza, ginger y refrescos
carbonatados, asi como bebidas energéticas, en envases de aluminio con las mismas formas
qgue en formato vidrio. A estas botellas se han sumado botellas y botellines para la venta y
comercializaciéon de vinos, licores, zumos, etc. en volimenes similares a sus homodlogos en
formato vidrio en polietileno de alta densidad (pldstico HDPE). Los sistemas de cierre son de
abre facil, de rosca, de rosca con anclaje, corona y con sistema de valvula. Por otro lado, se
tratan en su mayoria de envases de una pieza donde la base y el cuerpo estan unidos y el

cuello viene disefiado acorde al sistema de cierre que se va aplicar.

L]

1)

N

i At

llustraciéon 163. Diferentes tipologias de latas, botellas y botellines que se utilizan hoy en dias para productos liquidos diversos.
En algunos casos son para ediciones limitadas?®.

Se ha observado que la variedad de disefios, en estos nuevos envases, es muy amplia.
Resumimos aqui unos cuantos ejemplos que, como podemos apreciar, emulan disefios
preexistentes fabricados en vidrio, con toda probabilidad para que sean mds facilmente
reconocible su contenido, ademas de emular formatos antiguos vinculados al deporte para

bebidas tipo energéticas.

265 Composicion fotografica: Sofia Escudero.
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U.S. Patent Jul. 8, 1997 Sheet 1 of 5 5,645,190

FIG. 3

FIG. & 40
PRIORART 38

llustraciéon 164. Lata de aluminio para bebida. Patente EE.UU. 5645190 A de 1997. Inventor Norton Robert Goldberg y cedida a
Goldberg; Robert Norton. La tapa de la lata tiene un diametro sustancialmente menor (tipicamente de aproximadamente 53 mm.)
Que el didmetro interior de la porcidn de cuerpo de la lata (tipicamente de aproximadamente 66 mm.). Aun asi, la tapa constituye

alrededor de un cuarto del peso total de la lata. Hay disefios posteriores pero que no han adquirido el uso comercial de este
disefio, muy extendido.
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llustraciéon 165. Botella o receptéaculo de aluminio con roscado tipo ‘outsert’. Patente EE.UU. 6779677 B2 de agosto de 2004.
Inventor Thomas Chupak y cedida a Exal Corporacidn. Vista en seccidn transversal del manguito roscado tomada a lo largo de las
lineas VII-VII. El recipiente de aluminio que puede combinarse con un manguito roscado para formar un receptaculo. El manguito
tiene una superficie exterior y una superficie interior. La superficie externa tiene roscas en el mismo y la superficie interna tiene

una conicidad complementaria a la conicidad de la porcién de cuello con el fin de formar un ajuste por friccion con la parte de

cuello.

Hojalata

La hojalata es un tipo de material constituido por acero con bajo contenido en carbono, el cual
se procede a laminar para manipularlo y fabricar latas, tapas, tapones, fondos o para otros
fines. El grosor de las ldminas de hojalata suele oscilar entre 0.15 a 0.40 mm las cuales son
recubiertas de estafio (entre 0.5 a 34 m?) por ambas caras. Este material de estructura

estratificada es chapado con estafio mediante un proceso electrolitico®®® mediante un

266 ge |leva a cabo una deposicion de estafio en el acero mediante soluciones acuosas de sal de estafio.
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diferencial de hojalata, lo que permite controlar el revestimiento en cada zona de la ldmina. El
recubrimiento se concluye con un tratamiento electrolitico que para el proceso y un
revestimiento aceitoso, lo que hace que sea mas resistente a la corrosién. Hay que apuntar
que en la década de los 60 se desarrolla en Japdn el sistema electrolitico de acero al cromo?®”
conocido como TFS-CT (‘free steel’), que se utiliza habitualmente para la fabricacion de tapas 'y

fondos (Heiss, 1978).
Caracteristicas de los envases de hojalata:

- Resistencia mecanica

- Capacidad de deformacién

- Buena resistencia a la corrosidon atmosférica

- Estanqueidad y hermeticidad

- Opacidad a la luz y radiaciones

- Conductividad térmica

- Integridad quimica relativa

- Reciclable y se degrada poco a poco en el medio ambiente.
- Versatilidad

- Estética / posibilidad de impresién

- Buena adherencia a barnices y litografias

Aluminio

El aluminio, por su parte, es un metal no ferromagnético, que se encuentra en la naturaleza de
forma muy estable en forma del mineral lamado bauxita. Su combinacién con otros minerales
da como resultado infinidad de aleaciones, lo que lo hace un material de alto interés y permite
obtener envases con propiedades mejoradas, por ejemplo, reduciendo su espesor?®®y
manteniendo su resistencia. Los minerales mas habituales con los que se combina son el
manganeso y el manganesio. Dentro del sector metalgrafico es uno de los principales, ya que
para la produccidn de envases posee interesantes propiedades como su ligereza, alta

conductividad térmica, impermeabilidad a gases, vapor, etc. Sin embargo, el proceso

267 Este revestimiento de cromo, sustituyendo al estafio, hace que el material final sea mas econémico que la
hojalata.
268 5e han conseguido reducir los grosores entre 6 y 50 micras.
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electrolitico para su obtencién es caro, aunque queda compensado en el reciclaje?®, ya que

permite ahorrar hasta un 90 % de la energia (Yam, 2009).
Caracteristicas de los envases de aluminio:

- Muy ligero y de facil manipulacidn

- Capacidad de deformacidon

- Conductividad térmica y eléctrica

- Opacidad a la luz y radiaciones UV

- Barrera a gases y humedad

- Resistencia a la oxidacion atmosférica y a la sulfuracién
- Resistencia mecdnica baja

- No puede soldarse

- Estanqueidad y hermeticidad

- Reciclable y se degrada poco a poco en el medio ambiente
- Aspecto brillante

- Versatilidad

- Estética / posibilidad de impresién

- Buena adherencia a barnices y litografias

2.6.4.4 Envases de plastico

Los pldsticos o termoplasticos desarrollados a lo largo del siglo XX es extensa, ya que pueden
generarse variando los componentes que los constituyen, y son empleados en infinidad de
productos. Aunque el primer plastico se origina en 1860%7°, la experiencia mdas importante de
cara al uso de estos materiales en el ambito alimenticio no se produce hasta la década de los
40 del siglo XX. Los primeros plasticos?’! sintéticos se obtuvieron de materias primas naturales
como el algoddn o celuldsicos, y, en la década de los afios 20 se desarrollaron mediante el

empleo de gas natural, carbdn y petrdleo. Uno de los materiales termopldsticos empleados en

269 para su reciclaje se emplean dos técnicas, la manual o mediante la separacion basada en separadores
magnéticos (separadores de Focault) basado en el efecto de corrientes inducidas.

270 g belga americano John Wesley Hyatt desarrolla el celuloide. En el afio 1896 se tiene las primeras experiencias
con los derivados del petrdleo, siendo la primera patente la realizada en 1900 del poliestileno. Y en 1909 Leo
Hendrik Baekeland sintetizé el polimero que denominé ‘bakelita’, su primera patente de 117.

271 |3 palabra plasticos tiene su origen del griego ‘plastikos’ o forma.
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alimentacidn el poliestileno (PS), es sintetizado en 1924 por el aleman quimico Hermann
Staudinger?’?, al proponer estructuras lineales de poliestireno y caucho natural. Sus intensas
investigaciones le llevaron a descubrir el PVC o cloruro de polivinilo en 1927. Otros materiales
termoplasticos?’® iniciales son las poliolefinas PP (polopropileno) y PE (polietileno), inventado
en 1933. El polietileno fue empleado en los afos 40 y en adelante, para la fabricacién de
botellas de compresidn, peliculas de revestimientos y en la extrusidén de cajas de cartén para la
leche. O el polietilen tereftalato (PET), patentado en 1941 por James Tennant Dickson, material
con el que se fabrican las inconfundibles botellas de agua (Coles, Mcdowell y Kirwan, 2003;

Robertson, 2013).

No obstante, el coste inicial de los envases de plasticos hizo que se dilatase su uso de manera
comercial hasta la década de los 60, cuando gran parte de las botellas de vidrio se sustituyen
por envases termopldsticos. Aun asi, se comercializan envases para kétchup, y, Monsanto,
disefia el primer molde para una botella de Coca-Cola fabricada en acrilonitrilo en 1958. Decir
que es, en estos anos, cuando se introduce el polietileno de alta densidad (HDPE) mucho mas
econdmico que las botellas de vidrio y, que se emplea, entre otros usos, para las botellas de

leche?’* (Garcia-Rejon, 1995).

1960 1970 1980 desde 2000

Exchssively fromyour Coca-Cola Botter
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o= B 9 = @“@j
l,"& =5 & ves B

Ilustracién 166. Resumen muy somero de como se han ido sumando diferentes tipos de envases plasticos para
el envasado de distintos productos. Dado el volumen no hemos puesto aqui todos los productos,
pues hoy en dia practicamente se emplean para todos los sectores alimenticios. Algunas tipologias de
envases son materiales compuestos. A partir del 2000 el volumen y variedad de envases se amplio enormemente?’.

272 £ el afio 1929 desarrolla la resina de urea - formaldehido y en 1953 recibe el Premio Novel de Quimica.

273 |4 mayoria de termopldsticos empleados en alimentacion son polimeros, los cuales son compuestos

macromoleculares, a diferencia de los mondmeros, cuyas moléculas poseen un peso molecular mas bajo. La palabra

polimero proviene etimolégicamente del griego poly ‘muchas’ mero ‘partes’.

274 15 empresa de San diego, Golden Arrow Dairy, presente en 1970 un programa de reciclaje de las botellas de

leche fabricadas en HDPE. Este material polimero de alta densidad es de los primeros que pueden reciclarse.
275 Composicién fotografica: Sofia Escudero
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Su uso, en el sector de envases alimenticios, viene determinada por sus propiedades fisicas y
guimicas que permiten preservar y mantener la integridad de los productos con un alto grado
de impermeabilidad, al tiempo que reduce el peso del producto envasado. Por ser ligero y
moldeable hace que puedan disefiarse infinidad de botellas, tubos colapsible?’®, bolsas, botes,
bandejas, blisters... todo tipo de envases, films plasticos o emplearse en recubrimientos de

materiales compuestos.

llustracién 167. Resumen de grupos de productos que hoy en dia emplean envases constituidos por algun tipo
de termopldstico. Como podemos apreciar practicamente abarca todo tipo de productos, frescos, envasados al vacio,
precocinados, helados, congelados, ultracongelados, pastas y legumbres, reposteria, lacteos, bebidas... y muchos mas.

276 E| tubo colapsible en alimentacion se emplea desde hace relativamente pocos afios, aunque fue inventado en el
afo 1840. La primera empresa que lo comercializé fue Colgate, contenia pasta de dientes y era un envase merdlico.
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2.6.4.4.1 Caracteristicas y propiedades de envases pldsticos

Los plésticos son ampliamente utilizados hoy en dia, como envases en el sector alimenticio y
de bebidas debido a un gran nimero de factores. Son por lo general quimicamente inertes,
son ligeros y al mismo tiempo resistente, pueden ser rigidos o flexibles, pueden ser solubles en
agua o resistentes a los acidos, transparentes u opacos, se puede aplicar color al material. Por
otro lado, puede trabajarse como hojas, como estructuras o como formas, lo que permite una
gran versatilidad para obtener y aplicar en infinidad de requerimientos de envasado. Y

ademds, se puede aplicar sellado térmico.

Por otro lado, la energia requerida para su obtencién es mucho menor que la empleada en
otros materiales, por ejemplo, el aluminio, esto hace que su coste sea mucho menor, lo cual
abarata el envasado de muchos productos, lo que hace que sea un material que permite
satisfacer las demandas del mercado actual. Esto hace que su evolucidn, junto con un plan de

reciclaje, asi como materiales polimeros biodegradables?”’, haya ido creciendo en los Ultimos

afios (Cervera, 2003; Vroman y Tighzert, 2009).

Ilustracién 168. Dos ejemplos de envases de plastico, izquierda, botellas fabricadas en PET o polietileno de tereftalato para
bebidas y zumos y fabricados por extrusion-soplado. A la derecha, bandejas para reposteria coloreada en negro fabricadas
mediante moldeado térmico?’.

Dentro de la clasificacion general los pldsticos son definidos como termoplasticos, termofijos2”®

y elastéomeros?®. Todos los polimeros empleados en alimentacion pertenecen al grupo de

277 Méas informacidn sobre bioplasticos en www.european-bioplastics.org.

278 [Imagen en linea] Disponible en: http://copal.org.ar/wp-content/uploads/2015/08/envases-plasticos.jpg .
http://www.arapack.com/wp-content/gallery/bandejas-para-reposteria/bandejas-para-reposteria-02.jpg.

279 |ntegra los plasticos que durante su proceso de moldeo se produce una reaccién quimica. No son de uso en el
sector de envasado de alimentos.

280 | os pl3sticos elastdmeros tienen una estructura molecular que les confiere una gran resistencia. Pueden ser
elastomeros y sintéticos, estos Ultimos, se forman mediante la adicion de diluyentes. Los elastoremos, dependiendo
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termoplasticos, lo implica que pueden ser suavizados y que se funden cuando se calientan
rapidamente, también implica que son altamente moldeables, afecta a su capacidad de sellado
térmico, en la formacidn de contendedores o en la fabricacion de peliculas. Por otro lado, los

termoplasticos pueden ser reutilizados de manera limitada mediante granulacién.

Mayoritariamente los plasticos empleados en envases de caracter alimenticio y de bebidas son
termoplasticos y deben poseer unas cualidades que cumplan con los requerimientos de
impermeabilidad, sellado y una resistencia a la fatiga y a la corrosién. Pero también con
requerimientos mds modernos como poder recalentar alimentos envasados en el microondas
(1002C), poder ser almacenados a temperaturas de -20°C, ser congelados a -40°C, preservar su

integridad a calor radiante (200°C) o soportar altas temperaturas de esterilizacion (-121°C).

Las propiedades generales de estos materiales son:

e Baja densidad, hace que sea un material éptimo, ya que reduce el coste final del
producto, teniendo en cuenta las fases de distribucién y transporte (debido a menor
peso por volumen).

e Suflexibilidad hace que soporte grandes esfuerzos sin fracturarse, recuperando la
forma original.

e Llaresistencia a la fatiga, de algunos plasticos, hacen que resistan esfuerzos dinamicos,
como las dobleces.

e Resistencia a la corrosidn elevada, que puede producirse por la humedad, soluciones
salinas, oxigeno, acidos débiles.

e Buena resistencia al impacto, que puede mejorarse con aditivos.

e Conductividad térmica baja, lo que facilita el control de las variaciones de
temperaturas externas.

e Bajo coeficiente de friccidn, lo que permite eliminar el uso de lubricantes (por ejemplo,
en la interfase plastico/metal o plastico/plastico).

e Sus propiedades dpticas hacen que puedan ser facilmente modificados, produciendo
materiales transparentes, opacos y translicidos o de un cierto color, mediante la

adicién de pigmentos o colorantes.

su naturaleza quimica, pueden ser termoplasticos o termofijos. Asi encontramos en los mercados termoplasticos
elastomeros que son poliuretanos, butidieno-estimeros, silicones o nitricos.
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e Esun material prima relativamente econdmica.

e Altamente higiénico, si consideremos las cualidades de los envases disefiados para ser
herméticos en relacidn a la materia prima alimentaria contenida.

e Altamente seguro, ya que resulta imposible que un usuario pueda sufrir cortes o algin
tipo de lesion.

e Baja resistencia a temperaturas elevadas, puede producir que el material plastico se
funda o deforme, lo que puede implicar una pérdida de sus propiedades.

e Resistencia variable a la abrasion que puede ir de excelente a pobre, dependiendo de
las condiciones y uso.

e Inflamablilidad, ya que todos los plasticos son combustibles, grado de combustién que
puede variar y remediar mediante la adicion de agentes combustibles.

e Bajaresistencia a los rayos UV y a la intemperie, que se reducen mediante aditivos que
mejoran la proteccidn.

e Deformacidn térmica hace que sus dimensiones cambien.

e Deterioro de la superficie, que puede producirse en la mayoria de los termoplasticos,
mediante el uso de objetos duros.

e Vida del producto plastico en almacén menor (en relacién a otros materiales como el

vidrio o el metal).

Dentro de la fabricacidén y obtencién de materiales y envases plasticos se emplea diferentes
procesos. El sistema mediante bobinas de film plastico, fabricadas mediante colada o soplado,
permite crear envases basados en films o Idminas, para la fabricacién de bolsas o envolturas,
por ejemplo, las bolsas de té, bolleria, bolsas para productos congelados, etc. Los envases
denominados, de cuerpo hueco, que se fabrican mediante técnicas de extrusion, inyeccién o
soplado. Con estas técnicas se realizan envases como botellas, frascos, tarros, ampolla o tubos
colapsibles. También por inyeccion, se realizan todo tipo de bandejas con formas basicas
rectangulares o especificas para madalenas, huevos, etc. En estos casos, estos envases, una
vez rellenados con los productos correspondientes, pasan pon un proceso de envasado
mediante una bolsa film, anteriormente detallada. Y el proceso de moldeo térmico o
termoformado, produce mediante embuticidn todo tipo de vasos para yogur, botes para

zumos, envases con cavidades para contener todo tipo de dulces, frutas o blisters.
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El moldeo por extrusion - soplado es el mas antiguo y se puede emplear con un gran nimero
de materiales termopldsticos y la velocidad de produccién es elevada. La boquilla produce un
tubo denominado parisén, que es el material termoplastico previamente calentado que surge
en forma de manguera, mientras sale el parisén las dos partes del molde se acercan hasta
unirse y es cortado en la longitud adecuada, todavia en estado plastico, se inyecta aire para
qgue tome la forma de la cara interna del molde mediante la presidn que ejerce el soplado. El
molde enfria la masa pldstica ayudando a su solidificacion. Una vez enfriada se elimina la
presidn y separan las piezas del molde para su extraccidn. Este sistema automatizado permite
la fabricacion en serie de todo tipo de envases de cuerpo hueco. Por otro lado, las ultimas
tecnologias permiten la fabricacién de botellas y tarros multicapa?. En este sentido resulta
relevante, ya que se obtienen envases con una barrera a los gases realmente eficiente que

protegen los contenidos de sus efectos. Como contrapartida requiere de recorte de rebabas en
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llustracién 169. Esquema de sistema de fabricacién de un envase por extrusién-moldeo?2,

El moldeo por inyeccion-soplado requiere de dos moldes, el primero para la inyeccién de la
preformay, el segundo, para el soplado. Este hecho hace que, de por si, sea un procedimiento

mas caro que el anterior, por lo que para rentabilizar |a fabricacion se requiere de

281 Un envase multicapa requiere el coextrusionado de varios materiales, de tal manera que cada uno de ellos
confiere las propiedades perseguidas. Los materiales multicapa mas comunes son: PP/EVOH/PP, PE/PA/PE,
PP/PA/PPy PE/EVOH/PE.

282 [Imagen en linea] Cortesia de: procesosdemanufacturaespoch.blogspot.com.
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producciones mayores. Las dos fases pueden realizarse de una vez o estar separadas en
tiempo y espacio (realizarse en otra fabrica). Se trata de un sistema totalmente automatizado,
con el que se consiguen piezas con cuellos calibrados y sin rebabas en cuello o base, ademas

de obtener envases con pesos y capacidades precisos.

En cuanto al proceso de fabricacion, en este caso, no hay una manguera, sino que el material

283 que produce el

entra en el molde y, a través de la punta de la varilla, se realiza el soplado
estiramiento de la preforma, que adopta la forma interior del molde. Una vez enfriada se

separa las piezas y se extrae el envase (Heiss, 1970; Vidal, 1995).

Si el envase que se esta fabricando es de PET se puede realizar el proceso denominado ‘heat
set’, que consiste en calentar el envase, después del soplado, a una temperatura por encima
de su temperatura de transicidn vitrea, esto es, 742C, lo que provoca una recristalizacion de las
cadenas amorfas, fortaleciendo las particulas cristalinas, lo que mejora la resistencia térmica

del tarro, botella o frasco.

unidad de
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llustraciéon 170. Esquema de sistema de fabricacién de un envase por inyeccién-moldeo?®*.

Otro sistema empleado en la fabricacidn de envases alimenticios es el moldeo por inyeccion. Se
trata de un moldeo en el que bolitas o pellets son introducidas en la tolva de suministro, el cual

pasa a una cavidad que lo traslada mediante un tornillo sin fin, al tiempo que unas resistencias

283 [ aire distribuido a través de la punta de la varilla mediante orientacion biaxial hace que la presidn sea regular

en ambos ejes, consiguiendo de este modo envases en PET o PP mucho mas resistentes y transparentes.
284 [Imagen en linea] Cortesia de: procesosdemanufacturaespoch.blogspot.com.
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lo funden. Esta colada es inyectada al molde a través del punto de inyeccién, donde solidifica.

La pieza se obtiene al abrir el molde y sacarlo de la cavidad.
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llustracién 171. Esquema de sistema de fabricacién de un envase por inyeccién?®,

El sistema termoformado genera la pieza mediante un proceso de moldeo térmico, en el que

una lamina rigida, extraida de la bobina, es calentada por irradiacidn y presionada al molde.

Una vez enfriada adquiera la forma con todas sus caracteristicas.

/~ Calentador Radiante

E/!\/v\/l\/l\/lvng/ Abcoianderds (cerrodes) V V

\

Cavidad del Molde ~ _Lémina de Plastico
1

Wolde

Abrazaderas
(Abiertas)

4)

llustracién 172. Esquema de sistema de fabricacién de un envase por termoformado?®,

285 [Imagen en linea] Cortesia de: procesosdemanufacturaespoch.blogspot.com.
285 [Imagen en linea] Cortesia de: https://materialsdesign.files.wordpress.com.
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Por dltimo, en el sector alimentario hay varios sistemas para crear un film, con fines diversos.
Hay que recordar que la pelicula film puede tener un grosor variable, pero por definicidon un
film debe tener un grosor menor a 100um. El grosor vendra determinado por el uso ultimo de
la pelicula film. Normalmente se emplea como envoltura de productos, grupos de paquetes,
bolsas, sacos, sobres. Las [dminas con grosores de unas 200 micras se emplean para fabricar
envases semirigidos, como bandejas. En ocasiones, se combina con otros materiales mediante

un proceso de laminado, el cual se emplea para crear envases.

Existen dos sistemas para producir peliculas film, mediante la extrusién de pelicula soplada o
mediante pelicula colada. En el proceso de extrusidn por soplado las bolitas o pellets son
introducidas en la tolva de suministro, el cual pasa a una cavidad que lo traslada mediante un
tornillo sin fin, al tiempo que una resistencia lo funde. El material fundido es conducido por el
cabezal donde se inyecta aire y lo hace pasar por una boquilla en forma circular, de manera
gue surge como un tubo o burbuja, que es contenida por unos rodillos que la convierten en
una ldmina en bobina. Hay que indicar que en cuanto sale el material por la boquilla éste es

enfriado bruscamente (Coles, 2003 y Robertson, 2013).

Rodillos de O

Burbuja

Extrusion

Aire

Ilustracién 173. Esquema de sistema de fabricacion de una lamina
o film plastico mediante proceso de extrusién de pelicula soplada?’.

287 [Imagen en linea] Cortesia de: www.biblioteca.sena.edu.co.
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El proceso de extrusién de pelicula colada el plastico fundido, que sale a través del cabezal, se
extruye a través de una ranura recta que conduce el material a dos rodillos que lo refrigeran y

lo deslizan para su enrollado.

Cilindro de extrusién

G Rendija del dado

Rodillos refrigerantes —< -

Ilustracién 174. Esquema de sistema de fabricacién de una lamina
o film plastico mediante proceso de extrusién de pelicula colada?®®.

El sistema de pelicula plana mejorada se emplea para obtener films mas resistentes y con
propiedades de barrera mejoradas. Esto se consigue mediante un proceso de estiramiento de
las ldminas en la direccidn transversal o DT o en la direccién de la maquina o DM. Este sistema

lleva el nombre de proceso de orientacion de Stenter.

Rotation x 1 Rotation x 2 Rotation x 3 Rotation x 4

Extrusion die —

Extruder

Casting rolls

ST

/ _/
Tenter clips —— Annealing zone

llustracién 175. Lamina mejorada Stenter?.

288 [Imagen en linea] Cortesia de: www.tecnologiadelosplasticos.blogspot.com.

289 The Institute of the Packaging [Imagen en linea] Disponible en: http://www.ipsa.org.za/
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Las caracteristicas de los envases rigidos y semirrigidos producidos con los procesos anteriores
para la producir botellas, botes, copas, bandejas, etc. se realizan mayoritariamente con

porimeros y poseen las siguientes propiedades y caracteristicas especificas:

e Son faciles de sellar.

e Son dificiles de romper, poseen una gran resistencia a la presion y al impacto.

e Poseen baja densidad (en comparacién a sus equivalentes en material metdlico o
vidrio).

e Temperaturas de fabricacién de entre 300 — 800°C.

e Versatilidad, debido a que el material y los procesos de fabricacion permite una gran
variedad de formas.

e Se pueden colorear o teiir facilmente con fines estéticos o sefialéticos.

e Protecciéon UV —luz.

e Tienen una mayor resistencia quimica de los metales.

e Costes mas reducidos en fabricacion, debido a requerir menor energia para su
fabricacion (en comparacion a otros materiales).

e Costes mas reducidos en transporte y logistica, debido a que poseen un peso menor lo

que permite un ahorro que puede llegar a un 40%.

llustracion 176. Ejemplos de envases rigidos y semirrigidos realizados mediante extrusién-moldeo, inyeccién-moldeo, moldeo de
inyeccion y termoformado. En PEAT, botella leche blanca; en PET, botellas bebidas transparentes; PS, para bandeja azul;

Poliestileno de alto impacto, vaso yogur; PET, botes bebidas y tarros transparentes; en PVC, embalaje mdltiple transparente; en
PVC, blister o estuche transparente y polimero biodegradable envases varios. (Composicion fotografica: Sofia Escudero)
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Los films y envases flexibles en la fabricacién de envases son definidos como materiales que no
son rigidos. Habitualmente son producidos utilizando polimeros y con un espesor de 0.25mm.
Estos polimeros constituidos por largas cadenas se generan por adicién o por condensacién.
Un material muy habitual empleado para la fabricacion de envases flexibles es el PET

(Robertson, 2006).
Las peliculas flexibles o films poseen de manera especifica las siguientes propiedades:

- Poseen resistencia al impacto.
- Bajo peso lo que también reduce el coste.
- Facil de sellar (hermeticidad del contenido).
- Barrera contra la humedad y los gases variable
(dependiendo del material o si se ha hecho compuesto por varias capas).
- Admite laminado con otros materiales (papel, aluminio otros plasticos).
- Se ajusta a la forma del envase o la comida (optimiza el espacio).
- Reduccidn de espacio en el almacenamiento y la distribucién.
- Traccién en humedo y en seco.
- Adecuados para el llenado de alta velocidad.
- De facil manejo.
- Admite impresidn (tanto si es una capa film, impresidn retractil o una bolsa al vacio)

- Coste reducido y conveniente para el fabricante, distribuidor y consumidor.

Por otro lado, materiales como el polietileno de baja densidad (LDPE), polipropileno (PP),
poliéster, cloruro de polivinilo (PVC) y cloruro de polivinilideno (PVDC) pueden emplearse
como film de pelicula retractil o encogible?®°. Cuando se aplica esta accidn al material sus

propiedades se modifican en mayor o menor grado produciéndose una serie de cambios:

- Aumenta el grosor.

- Perdida de elasticidad.

- Sereduce la capacidad de retencién de tensidn.
- Sufre una disminucidn de transparencia.

- Aumenta la resistencia a la rotura.

290 Esta aplicacién tiene como fin envasar el producto al vacio aplicar un envoltorio que confiera mas resistente al
envase.
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- Disminuye la resistencia al shock.

- Aumento a la resistencia a la abrasion.

Decir que este sistema se aplica a un gran numero de productos debido a las ventajas que
presenta, ademas de ajustarse a formas irregulares, poder aplicarse en lotes de productos,
evita el crecimiento de moho o la oxidacidn del producto, si esta al vacio o las quemaduras por

frio.

J =
liidbimn

1
o
,pl

Ilustracién 177. A la izquierda, ejemplos de botellas con envoltorio film retractil en PVC. Ademds de posibilitar la impresién, ofrece
mayor seguridad de sellado. A la derecha diferentes formatos de bolsas y estuches exteriores (dentro puede ir el producto suelto o
en bandeja), se trata de un film laminado con aluminio, para preservar mejor los productos en el interior.

Las formas presentes ofrecen una variedad compleja que recoge disefios de décadas pretéritas
con disefios actuales, cercanos a nuevos gustos y modas alimenticias. Podemos decir que el
envase plastico ha ido evolucionando con la sociedad y, aunque, en las primeras décadas
emula disefios realizados en otros materiales, actualmente los nuevos productos como
barritas, bolleria moderna y otros productos han provocado la evolucién de los disefios de
envases. Donde la tendencia ha sido hacerlos mas ligeros y con un potencial mayor para
impresién y mas eficaces mediante el uso de materiales compuestos y laminados. Sin olvidar el
uso y desarrollo de materiales biodegradables, cada vez mds en uso en envases y envolturas

para productos alimentarios.

Por otro lado, el envasado al vacio y las atmosferas protectoras han posibilitado la venta
envasada de productos frescos, como es el caso de ensaladas, verduras, etc. Los cuales estan
vinculados a nuevos conceptos de estilo de vida asociados, al tiempo que han facilitado la

incorporaciéon de nuevos productos envasados. Un ejemplo claro orientado a estilos de vida los
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podemos encontrar en los productos light, los productos bajos en calorias, productos sanos o

bebidas energéticas u orientadas a deportistas.

120

126

I:)MAX

llustracién 178. Botella o receptaculo de plastico con roscado tipo ‘outsert’. Destinada a fabricarse mediante moldeo por soplado y
para ser fabricada en PET (tereftalato de polietileno). Patente EE.UU. US8640900 B2 de febrero de 2014. Inventores David
B. Heisner, Stephen R. Guerin y cedida a Graham Packaging Company, LP. Vista frontal y lateral. El recipiente de plastico PET que
esta pensada para contener bebidas carbonatadas y energéticas.

En la actualidad existe y se estan llevando a cabo numerosas investigaciones para ampliar el
numero de materiales biodegradables, como los polimeros oxo-biodegradables (OBD o Oxo-
Biodegradable), o los polimeros de base bioldgica. Asi se estdn generando y evaluando
materiales basados en celulosa, hipercelulosas, almiddn, el poli (acido lactico), los poli

(hidroxialcanoatos), el biopoly (tereftalato de etileno), el biopolyethylene, el poli (acido
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glicdlico), copolimeros, el poli (caprolactona), el poli (succinato de butileno) o el poli

(Carbonato de polipropileno), entre otros (Robertson, 2013).

Por lo que respecta a los tipos de plasticos mas cominmente utilizados en el envasado de

alimentos y bebidas son:

- Poliolefinas:
- polietileno (PE)
o polietileno de baja densidad (LDPE)
o polietileno de alta densidad (HDPE)
- polipropileno (PP)
- poliésteres (PET o PETE, PEN, PC)
- poliestireno (PS)
- poliamidas (PA)
- Copolimeros:
- de etileno y acetato de vinilo (EVA)
- el acetato de polivinilo (PVA)
- etilenoy alcohol vinilico (EVOH)
- Polimeros vinilicos:
- cloruro de polivinilo (PVC)
- cloruro de polivinilideno (PVDC)
- polimeros de alto nitrilo (PNH)
- fluoropolimeros (PCTFE / PTFE)
- polimetil penteno (TPX)
- ionémeros
- estireno-butadieno (SB)
- acrilonitrilo butadieno estireno (ABS)
- caucho clorhidruro (Pliofilm R)

- celulosa Hidratada lacada y sin lacar (Celofan).

Con respecto a sus usos diremos que:

PROGRAMA DE DOCTORADO EN DISENO, FABRICACION Y GESTION DE PROYECTOS INDUSTRIALES

239



[Tesis: “Protocolo de actuaciones orientado al disefio de marcas y
adecuacion del producto para su internacionalizacion”. Sofia Escudero] [ERelENeleiatle]g=Re W0k

El polietileno de baja densidad (LDPE) se emplea habitualmente para bolsas y envases de
comida preparada, asi como para bolsas de leche y comidas liquidas o liquidos, asi como

vegetales congelados.

El polietileno de alta densidad (HDPE) se utiliza para gran niumero de envases alimenticios,

como por ejemplo bolsas de leche, de pan, madalenas, etc.

El poliéster (PET o PETE) se emplea para fabricar botellas para agua, bebidas carbdnicas, licores
y otros liquidos. También se emplea para fabricar envases de aceites. En film si se recubre con
una ldmina de aluminio mejora la barrera al oxigeno y al vapor, en estos casos se usa para
envasado de café y otros productos similares, bolsas leche (con mas compuestos Tetra Pak) o

liquidos y bolsas flexibles de snacks.

El polietileno naftaleno dicarboxilato (PEN) es mas caro que otros materiales, pero se pueden
emplear para fabricar botellas de refrescos retornables, cervezas recargables o de un solo uso,
botellas de agua mineral, bebidas isoténicas y jugos o zumos. En envases flexibles para

alimentos deshidratados.

El policarbonato (PC) se emplea para botellas de alimentacién de bebés esterilizables. También
se emplea o empleado para bandejas de alimento congelados que deben calentarse al horno o

botellas de leche, y, puede emplearse, para el envasado de bebidas carbonatadas.

El poliestireno (PS) se emplea en envases con ventana, sacos o bandejas. Resulta adecuado

para el envasado de productos frescos que requieren de porosidad, por ejemplo, ensaladas.
El etileno y alcohol vinilico (EVOH) combinado con PP se emplea para crear envases asépticos.

El cloruro de polivinilo (PVC) en forma flexible (pelicula o film) se utiliza para el envasado de
alimentos como carne, quesos, embutidos. En formato rigido y semirrigido se utiliza para
infinidad de envases alimenticios, como zumos de frutas, agua mineral, aceites y también

bandejas para productos congelados o blisteres.

El cloruro de polivinilideno (PVDC) como recubrimiento en un envase PET mejora la barrera de

gases y el sellado.
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El acrilonitrilo butadieno estireno (ABS) en forma laminado se ha empleado en el envoltorio de

margarinas.

El caucho clorhidruro (Pliofilm R) en film se emplea como pelicula para verduras, frutas,

carnes, embutidos, quesos, como forrado y en las ventanas de envases de carton.

La celulosa hidratada lacada y sin lacar (Celofan) en film, se emplea como envoltura de

bocadillos, pasta, carne, dulces, embutidos, etc. para evitar el secado del producto.

El polipropileno (PP) lo podemos encontrar en infinidad de envases fabricados con diferentes
procesos, en modo de envases para productos congelados o refrigerados, para calentar al
microondas, envases para yogures, margarina, botellas y tarros para salsas, miel, etc. En
termoformados para snacks y galletas. Se utiliza para envases de pan, fruta, etc. En formato
film se emplea para envasado de galletas, chocolate, bocadillos, helados, confiteria, patatas
fritas, comida congelada, té y café, entre otros. Si esta laminado con aluminio podemos

encontrarlo en bolsas de patatas chips y todo tipo de snacks.

Habitualmente, aunque las botellas y tarros puedan estar cerrados con un tapon de rosca, tapa
roscada o tipo tupperware, lo cierto es que, para preservar la impermeabilidad y la integridad
del recipiente, se suele anadir antes del tapdn o tapa, un film sobre el envase mediante sellado
térmico. El tiempo, la presién y la temperatura varian en relacion al tipo de material o si se
trata de un envase rigido o un film en forma de saco, bolsa, etc. Algunos sistemas empleados
son: soldadura de banda continua, cierre por soldadura, sistema de cierre por impulso térmico,
soldadura de superficie, soldadura por barra caliente, soldadura mediante alambre o varilla

caliente (Heiss, 1978).

Como en el caso de las botellas de vidrio y aluminio, los envases fabricados en algun tipo de
material plastico, deben aparecer codificado el tipo de material con el que se ha fabricado, son
los llamados COMODITIES. Por otro lado, indicar que algunas empresas incorporan en la base
otros elementos, podemos encontrar codificado la marca o el nombre de la empresa, en forma
de letras, siglas etc. Ademas del nimero de molde, nimero de planta y fecha de fabricacion

del envase.

PROGRAMA DE DOCTORADO EN DISENO, FABRICACION Y GESTION DE PROYECTOS INDUSTRIALES

241



[Tesis: “Protocolo de actuaciones orientado al disefio de marcas y
adecuacion del producto para su internacionalizacion”. Sofia Escudero] [ERelENeleiatle]g=Re W0k

Nombre Abreviatura Numero de identificacion
Polietilentereftalato PET o PETE 1
Polietileno de alta densidad PEAD o HDPE 2
Policloruro de vinilo o Vinilo | PVCo V 3
Polietileno de baja densidad | PEBD o LDPE 4
Polipropileno PP 5
Poliestiren PS 6
Otros Otros 7
TANIAY AN AN A A
JALYZAVEAY LAVEAYALYAAN
COMODITIES PETE | WDPE == | = = e

llustracién 179. Tabla de identificacidon de materiales en envases plasticos.
Basada en el sistema de codificacion americano o SPI.

2.6.4.5 Laminaciones, envases compuestos o multicapa

Este tipo de envases estan basados en el uso de dos o mas materiales para su fabricacién.
Cuando son tres o mas de tres reciben el nombre multicapa o multifoil. Ya hemos explicado
puntualmente algun caso especifico, pero, en términos generales, los envases que se pueden
generar empleando este sistema pueden ser muy variados, ya que, la unién de estos
materiales puede ser para: generar una botella de plastico mas resistente; un nuevo envase,
como fue en su dia el Tetra Brick™, que combina capas de cartoncillo y aluminio; o crear bolsas
alimenticias ligeras, que puedan contener productos grasos mediante el laminado de una

pelicula film plastica y otra de aluminio.

Hoy en dia un gran niumero de envases estan desarrollados de este modo precisamente
porque dependiendo el material compuesto, pueden mejorar la elasticidad del envase, su
resistencia, las propiedades dpticas, la barrera a vapores, UV y liquidos, la impermeabilidad, y
proteger y preservar las caracteristicas de aroma y sabor de los productos, entre otras. Esta

291

mejora puede llevarse a cabo mediante: materiales de recubrimiento*’* sobre papel, film

pldstico o foil de aluminio; mediante laminacién que puede realizarse por extrusién o por

291 | os recubrimientos suelen ser lacas, ceras, resinas pldsticas. Las resinas también se emplean para formar ldminas
entra otras capas de materiales laminados, por lo que ayudan a fijar ambas
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293

adhesivos?®2, También estd la laminacién térmica?®® pero no se emplea en el sector alimenticio.

(Vidales, 1995 y Cervera, 2003).

Tanto si es un laminado como un material compuesto o multicapa, en términos generales los

materiales adquieren las siguientes caracteristicas:

- Se prolonga la vida de los productos.

- Se consigue un producto asépticamente mds protegido.

- Mayor grado de impermeabilidad.

- Aumento de la barrera frente agentes externos, como humedad o rayos UV.

- Conservacioén de las caracteristicas de los productos envasados.

- Mayor resistencia mecanica

- Se aumenta el tiempo de comercializacién ya que se dilata la fecha de caducidad.

- Aumento de la produccién en envasados automatizados.

Cuando el papel Kraft o el cartoncillo deben hacer de barrera a vapores y liquidos y proteger y
preservar las caracteristicas de aroma y sabor de los productos. En estos casos, se combina
con otros materiales o compuestos, como ldminas o foil de aluminio, films de plasticos,
adhesivos, lacas, ceras o resinas plasticas. Cuando se incorpora estos elementos las
caracteristicas y propiedades de estos materiales compuestos cambian adoptando nuevos

beneficios como:

- Aumento y conservacion de las propiedades del producto.
- Prolonga la vida de los productos y por lo tanto de su comercializacion.
- Sereducen los riegos de contaminacién del producto con agentes externos, por una

mayor impermeabilidad, y, en consecuencia, se reducen los riesgos para la salud.

Los papeles encerados, por su resistencia a la penetracion de productos grasos, asi como a los

vapores y liquidos, se emplea para un gran nimero de productos alimenticios. Se obtiene

292 | os adhesivos son compuestos que ayudan a fijar los materiales laminados. Se colocan entre las capas de
materiales laminados ayudando a reforzar la union.

293 5e trata de un tipo de laminacién que se aplica cuando ambas ldminas tienen propiedades de termosellado, por
lo que no requiere de una ldmina adhesiva.
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sumergiendo la bobina en un bafio de parafina y enfridndola mediante un cilindro de
enfriamiento. Cuando hay un proceso de laminado de cartén y papel, se suele emplear junto
con la cera goma de butilo. Las ceras modificadas, con resinas Elvax, confieren una mayor

resistencia mecanica y también a los cierres de soldadura (Fellows, 2005 [1988]).

Papeles con recubrimiento de polietileno de alta densidad (HDPE) y de baja densidad (LDPE) se
llevan a cabo mediante un proceso de laminado mediante cilindros. Estos materiales
laminados, pueden sellarse térmicamente y encolarse. Se emplean para el envasado de

pescado, carne, helado, leche, alimentos congelados, sopas deshidratadas, dulces, panaderia.

Con respecto al papel de aluminio se fabrica por laminacién de planchas, de las que se
obtienen en el proceso grosores de 10um, que debe aumentarse si ha de utilizarse en procesos
de envasado automatico. Por otro lado, el foil de aluminio, adquiere las siguientes

propiedades:

- Impermeabilidad a gases, olores, aceites, agua, vapor y radiacién.

- Facilmente manipulable, se pliega con facilidad y mantiene su estado.

- Radiacién térmica alta, lo que permite mantener la temperatura del producto.

- Unavez tratado durante la coccidn es dificil que se adhieran microrganismos.

- No puede estar en contacto directo con productos en agua, salmuera o acidos, entre

otros (requiere de recubrimientos con otros materiales).

Los recubrimientos y laminaciones mds habituales con aluminio son lacas o materiales
pldsticos, que ademds se combinan para aplicar termosellados a los envases. Las lacas pueden
ser transparentes o coloreadas y se aplican por dispersidn. Las resinas se incorporan mediante
recubrimiento y distribucion en caliente. Los laminados con polipropileno (PP) y poliéster (PET
o PETE) muestran una gran resistencia a la tensién. Resultan efectivos los laminados en los que
el foil de aluminio, se encuentre entre dos laminas de plastico y los grosores de las [dminas de

los distintos materiales sean similares (Heiss, 1978).

Por otro lado, las laminaciones de foil de aluminio, papel (o cartoncillo) y polietilenos (HDPE, PE
o LDPE) se emplean para fabricar envases cuyas caracteristicas los hacen dptimos para
contener café, alcohol, zumos de frutas, leche en polvo. Este tipo de material laminado le
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confiere una mayor resistencia a la rotura y al estallido, y aumenta la resistencia a la tensién

en el envase final.

El envase mas emblematico de esta tipologia de materiales complejos es el envase de cartén
complejo, en el cual encontramos la marca Tetra Pak, pionera en el desarrollo, junto con
Elopak, International y PKL. Los envases Pure Pak de Elopak son mas reducidos y la
caracteristica fundamental es la base cuadrada y la parte superior en forma de tejadillo.
Combibloc de PKL, es similar al Tetra Brick. Aunque ha ampliado la gama a Combibloc
EcoPlus aséptico (forma ladrillo), Combibloc (para bebidas), Combidome (botella para

bebidas), Combishape (botella cilindrica para bebidas), Combibloc para alimentos.

Aungue en un principio surge para el envasado de leche, hoy en dia practicamente sirve para
envasar infinidad de productos, como: todo tipo de leches (UHT, pasteurizada y de larga vida
atil (ESL)), fermentados, leche condensada, leche en polvo, bebidas, jugos, bebidas

carbonatadas, sojas, aguas de coco, alimentos preparados como sopas, comidas para bebés,

frutas, postres, helados, etc.

llustracién 180. Embalaje y contenedores compuestos para su produccién. Destinada al uso de liquidos y realizada con materiales
complejos. Patente EP0011348 A1l de 13 de noviembre 1979. Inventores Hakan Holmstrom. Solicitante Ab Tetra Pak. Vista 3D
ortogonal y detalles cierre.
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La empresa pionera Tetra Pak lanza el primer envase de cartédn de multicapa en los afios 50 del
siglo XX. Hoy en dia cuenta con varios modelos como el Tetra Classic (forma de tetraedro),
Tetra Brik Aseptic (forma de ladrillo), Tetra Top, Tetra Rex (de base bioldgica), Tetra Classic
Aseptic, Tetra Gemina Aseptic (para liquidos), Tetra Prisma Aseptic (de base ortogonal), Tetra
Recart (contiene alimentos habitualmente envasados en latas), Tetra Wedge Aseptic (liquidos),

Tetra Top (productos refrigerados) y la primera botella de carton Tetra Evero Aseptic.

llustracién 181. Gama completa de envases de cartén complejo de la marca Tetra Pak®*.

En cualquiera de los casos estos envases de cartén estdn constituidos por una capa de
polietileno interior para proteger el producto, otra capa de polietileno (LDPE) que hace el
efecto de capa adhesiva (LDPE), una lamina o foil de aluminio para hacer de barrera alaluzy al
oxigeno, otra capa de polietileno de baja densidad (LDPE) como capa adhesiva, una ldmina o
capa de cartoncillo que da forma al envase, una impresién de decoracion y capa de polietileno

exterior (LDPE) que protege de elementos externos como la humedad o el polvo.
Sus caracteristicas especificas son:

- Propiedades de barrera optimizadas para la luz y el oxigeno de proteccion
- Barrera a gases, sabores y aromas.
- Preservacion de los ingredientes del producto sensibles como las vitaminas.

- Prolonga la vida util del producto.

294 Tetra Pak [Imagen en linea] Disponible en: http://www.tetrapak.com.

PROGRAMA DE DOCTORADO EN DISENO, FABRICACION Y GESTION DE PROYECTOS INDUSTRIALES

246


http://www.tetrapak.com/

[Tesis: “Protocolo de actuaciones orientado al disefio de marcas y
adecuacion del producto para su internacionalizacion”. Sofia Escudero] [ENe[Neloidt]oJx=Ne[=PA0k ]

- Mantienes las cualidades de frescura y calidad de producto.
- Segurosy ligeros.

- Durabilidad del color de disefio en el estante.

- Reciclables y ecoldgicos.

- Reduccién de coste de almacenaje y distribucion.

Outside
package

Inside
package

Polyethylene ——
Polyethylene ————

Aluminium

Polyethylene

Paperboard

Polyethylene

The Tetra Brik carton.

- llustracién 182. Capas de un envase de cartén compuesto, en este caso de la empresa Tetra Pak.
Ala derecha el primer envase de estas caracteristicas Tetra Brick 2.

Las laminaciones de varios films pldsticos estan conceptualizadas, como en el resto de
laminaciones, para que cada una de las capas resuelva una caracteristica especifica y mejore el
conjunto del envase. En estos casos las laminaciones estan constituidas por materiales
plasticos y pueden estar estructuradas por adhesidn o por extrusién, como en el resto de
laminados. Una combinacién habitual es la constituida por capa de polipropileno (PP),
regenerado, adhesivo, material barrera (EVOH), adhesivo, polipropileno (PP). No obstante,
existen otras combinaciones las cuales estan asociadas a los productos que debe contener

(Vidales, 1995; Cervera, 2003).

Por lo general, las laminaciones de films pldsticos con barrera EVOH mejoran las caracteristicas

del envase en:

- Lacapa barrera permite una larga conservacion.

- Resistencia térmica a procesos de llenado en caliente, pasteurizacién y esterilizacion.

295 Tetra Pak [Imagen en linea] Disponible en: http://www.tetrapak.com.
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- Producto sin necesidad de afiadir aditivos.

- Altas propiedades barrera a gases y aromas.

- Hermeticidad y estanqueidad perfecta.

- Excelente protector y no deja pasar 02, N2, o CO2.
- Sellado con lamina de induccion.

- Mayor resistencia a las roturas, irrompibles.

- Seguros y super ligeros.

- Reciclables y ecoldgicos.

Polimero
virgen

Adhesivo

Capa Barrera
EVOH

Regranulado

Ilustracién 183. Izquierda: Desglose esquematico de componentes de una botella multicapa con material barrera EVOX. Derecha:
Botellas multicapa de plastico con capa barrera, fabricadas mediante coextrusion. Se trata de botellas para contener productos
agroquimicos. Botellas cilindricas de: 1000ml. de ¢ 88,5 x 239,5 (mm), 750 ml. de ¢ 88 x 218 (mm), 500ml. de @ 69 x 189 (mm), y
250ml. de ¢ 62,5 x 128 (mm). En todos los envases, cuello tipo KS 50. Empresa fabricante Alcion Plasticos®®®.

2.6.4.6 Envases activos y nanocompositives

Los llamados envases activos o inteligentes se han ido desarrollando desde 1995. Estan
basados en la idea de incorporar sustancias que interaccionan con el producto envasado con la
finalidad de prolongar su vida util en condiciones 6ptimas. O bien informan de los cambios que

se producen en la atmdsfera interior del envase. En cualquiera de los casos, este tipo de

2% Alcion Plasticos [Imagen en linea] Disponible en: http://www.alcion.com.
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envase esta descrito por Plaut, Rooney y Labuza incluyendo los siguientes parametros que los

clasifican (Robertson, 2013):

- Los compuestos incorporados regulan la cantidad de agua e impiden la humedad.
- Indicadores de gas, de tiempo y de temperatura.

- Regula las sustancias antioxidantes.

- Liberan sustancias conservantes, como el etanol.

- Poseen una accidn antibacteriana.

- Absorben el etileno o el oxigeno.

- Liberan aromas.

- Impiden la emisién de diéxido de carbono.

- Eliminan los sabores y olores.

- Incluyen recubrimientos y peliculas comestibles.

Los nanocompositives, por su parte, son envases de nueva generacion y todavia algo caros,
por lo que su uso comercial es bastante reducido. Sus propiedades especificas se centran en la
incorporacién de pequefias cantidades de minerales de relleno, como silicatos, vidrio o fibra de
carbono, que mejoran sustancialmente la barrera de los envases y las propiedades mecanicas.
Pueden ser reciclados los envases y resultan éptimos en materiales de reducida permeabilidad

al vapor y al oxigeno.

-La marca y el packaging. Historia evolutiva en el siglo XX hasta la
actualidad

Como hemos desarrollado en puntos anteriores, la construccion de la marca (para productos)
moderna toma cuerpo a finales del siglo XIX. En las primeras décadas del siglo XX la marca esta
enfocada en publicitar los productos en los medios impresos que llevan articulando las noticias

desde los albores de los primeros periddicos®*’ londinenses del siglo XVII. Sin embargo, en el

297 En el afio 1644 abre en Londres la London Gazzette, donde ird cada vez mas publicitindose todo tipo de
productos. En 1702 abre el primer diario el Daily Counrant y, practicamente en pocos afios y a han abierto 18
publicaciones con un total de 44 mil ejemplares. En el siglo XVIII otros paises como cuentan con prensa escrita en al
que se incluye publicidad, en Espaiia serd mas regular las ultimas décadas. En el afio 1785 inicia su andadura el The
Times, que cuenta con una pdagina en exclusiva para la publicidad. Esta practica sera seguida por todos los
periddicos durante el siglo XIX y es en este siglo, a partir sobre todo de la irrupcion de la prensa de masas, la que
consolidara estos medios, reduciendo su coste y la que consolidara la publicidad como medio de venta de productos
y servicios en medios impresos.
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siglo XX son medios consolidados que poseen espacios especificos para la publicidad y las
empresas se sirven de ellos para anunciar sus productos, junto con revistas y otros productos
impresos. Sin embargo, el enfoque aplicado es moderno, ya que han dejado de ser estructuras
recargadas, en muchos casos con letras goticas, algunos Unicamente son anuncios de textos, y
han dado paso a anuncios donde predomina el uso de la imagen a través de ilustraciones, que
tienen al realismo y a representar de manera fiel los articulos, personas u objetos, se comienza
a utilizar la fotografia coloreada, y los textos pasan a ser claros y legibles. Proceso que ya habia
tomado impulso a finales del siglo XIX. Indicar, por ultimo, que durante las primeras décadas
todavia convivirdn varios estilos graficos y constructivos, donde los anuncios descriptivos

sobreviven con anuncios mas sintéticos (Checa, 2007; Costa, 2009).

I Must Have

ORED SANDWICH

REG US PAT.OFF.

ForDESSERT

Getting
his own

breakfast

ET a bo :rc his own meal and you will find it is

Shmldc cn: and milk. He likes it because it is

ready to seeve, plugm © ¢at, and casy o digess. And

that’s uh{,so many mothers give Shredded Wheat co their

familics the year ‘round. Ir's a simple way to save time,
work and healih.

THE SHREDDED WHEAT COMPANY
Nagasa Falls, New Yoik
Oakland, Califarnia Nigara Falls, Cinads
Welwyn Garden City, Herts, Eagland

Shredded Wheat e i s

Ilustracién 184. Izquierda: Anuncio del producto ‘Shredded Wheat’, afios 20, del siglo XX. Se aprecia con claridad el enfoque de uso
del producto y el cliente destinatario del mismo, ademas de las bondades del producto?®®. Anuncio de la marca ‘Oreo’ publicado
en revista en la década de los afios 20 del siglo XX?%°.

298 Museo Courtenay [Imagen en linea] Disponible en: http://www.courtenaymuseum.ca. Extraida de la exposicién
de anuncios aparecidos en revistas desde 1920 hasta la década de 1970 ‘Commercial Art fron a Bygone Era’.
(imagenes cortesia de Peeks, Antigliedades y Coleccionismo).

299 Cortesia Kratf food [Imagen en linea] Disponible en: http://www.kraftfoodsgroup.com/home/index.aspx.
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En Europa serd importante el papel del cartel como medio de difusién de las marcas-producto
y marcas-empresa, que como ya vimos, son un gran numero las empresas que toman su
nombre como marca de su/s producto/s. En el caso europeo el estilo estd muy marcado por las
reminiscencias del Arts & Crafts y, en las primeras décadas del siglo XX por el Art Nouveau, asi
como el Art Déco, del cual poco a poco va despegandose, de su estilo gdtico, recargado y
finalmente ornamental o, de estilos mas pictdricos, influencia de artistas como Cheret o
Toulouse Lautrec, dedicados al desarrollo de carteles que definieron una manera de hacer y un

concepto nuevo. De ello se derivard a un estilo mas concreto donde se sintetiza el producto y

la marca tomando una conceptualizacion cercana a la sintesis actual de cartel.

REIXENET

5. 5ADURNI'DE NOYA

llustracion 185. Cartel comercial de la marca Freixenet de
aproximadamente 1920. Resulta interesante destacar la relevancia
del producto, su sentido de identificacion y la potenciacién
del lugar de origen de la marca. Pintado al éleo. Autor anénimo.

El desarrollo actual de marca y branding viene unido inexorablemente al proceso llevado a
cabo por empresas como Heinz, Nestlé, Coca — Cola, Schwepee’s, Kellog’s, o marcas como ‘La
Vache qui rit’, entre muchas otras, de alto cardcter internacional u orientadas a la exportacion

de sus productos o marcas. Desde sus inicios son las que han impulsado el desarrollo del
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concepto de marca actual y su desarrollo como identidad corporativa. En este sentido,
recordar la relevancia que tuvieron en las primeras décadas del siglo XX, empresas como
AEG3% uy Olivetti en el desarrollo conceptual de la identidad corporativa, base fundamental
para el desarrollo del concepto de marca actual. O la marca Mercedes Benz®?, que sintetiza en
su logo los ejes centrales de actuacion de la empresa. En empresas del sector alimenticio cabe
destacar, entre otras, el impulso de marca comercial llevado a cabo por Heinz3? desde finales
del siglo XIX, que supo crear, mediante una intencion clara, relaciones directas con los
consumidores, elabord una identidad distintiva y relevante para sus productos, y construyé de

manera sistematica su marca (Koehn, 1999).

URE CLEAN
P GooD

TRY ANY OF THEM AT
OUR RISK M?’Hh\
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EVER FAILTO PLE

HAL HE\NZ CO:
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Vemos como Heinz trabaja elementos que ayuda reforzar la relacién
de la marca con los clientes. Imagen del pin o ‘pickle’ y de la campania
llevada a cabo en la Feria Mundial de Chicago de 1893 es
trabajado a nivel de publicidad en varios tipos de soportes®®

300 Recordar que la empresa alemana AEG (Algemeine Elektrizitiits Gesellshaft), fabricante de productos eléctricos,
fue pionera en el desarrollo integran de una identidad corporativa al aplicar una imagen unitaria a todo el material
grafico, edificios, oficinas, establecimientos comerciales, etc. que ideo el disefiador industrial y grafico Peter
Behrens, junto con el socidlogo austriaco Otto Neurath.

301 | 3 marca fue disefiada por el propio empresario y fabricante industrial Gottlieb Daimler, quien trabajo con
conceptos abstractos y simbdlicos al dibujar la estrella de tres puntas inscrita en un circulo.

302 con cada uno de los nuevos productos que lanzaba al mercado fortalecia sus relaciones con los consumidores
que le permitian ganar su lealtad y confianza. También pone de relevancia el uso tecnolégico que pone en sus
productos. Y el hecho de un apoyo importante en una imaginativa publicidad. Hay que indicar que Heinz introduce
el pepinillo en vinagreta en la Feria Mundial de Chicago de 1893 como pieza promocional mediante un pin o ‘pickle’
del cual regala mas de un millén a los asistentes. En estas fechas, Heinz produce mas de 60 productos, aunque
realiza una campaiia en la que se enfatiza que cuenta con 57 variedades de productos, trabajando de manera
deliberada con los nimeros impares, y que después veremos que le sirve para apoyar muchos de sus productos.
303 [|magen en linea] Disponible en: http://museumblog.winterthur.org/files/2013/10/Heinz.jpg .
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En Estados Unidos, siguiendo la estela de las agencias de publicidad®** aparecen las primeras
consultoras interdisciplinares. La mds notoria es Raymond Loewy Associates, que fue fundada
en 1929, en la que Loewy combina su formacion de ingeniero con su faceta de ilustrador y
realizan una coordinacién de todos los aspectos del disefio, desde la creacién del producto
hasta la definicidn del estilo e identidad de marca, aunque fue un precursor, criticos como
Mana en 1983, indicaran que su trabajo consistia en una estilizacién y disefio de envase de
productos orientados a maximizar las ventas y que no reportaban en ninguin caso un beneficio
social (Julier, 2010). Por esta misma época aparecen otros estudios como el de Norman Bel

Geddes y Walter Dorwin.

Twining 1706 Mariboro 1924
Drambuie 1745 Volvo 1926
Douwe Egberts 1753 Bryicreem 1928
Sandeman 1790 Akai 1929
Schweppes 1798 Durex 1929
Ballantine's 1809 Seven-Up (7 Up) 1929
C&A 1841 Fisher-Price 1930
Cointreau 1849 Mars 1932
Levi's 1850 Chief Whip 1933
Burberrys 1856 Philip Morris 1933
Heineken 1864 Mazda 1935
Tabasco 1868 Monopoly 1935
Campbell's 1869 KitKat 1935
Heinz 1869 Orangina 1936
Grand Mamier 1872 McDonald's 1937
Agfa 1873 Ray-Ban 1937
Sunlight 1875 Nescafé 1938
Cote d'Or 1883 Hasselblad 1941
Hovis 1886 M&Ms 1941
CocaCola 1886 Tupperware 1945
Maggi 1886 Matchbox 1947
Kodak 1887 Miss Dior 1947
Philips 1891 Playboy 1953
Odol 1893 Burger King 1954
Bata 1894 Fa 1954
Pepsi-Cola 1898 Fanta 1955
Aspirin 1899 Sony 1955
Miele 1899 Bic 1958
Harley-Davidson 1903 Barbie 1959
Gillette 1905 Sprite 1961
Dunhill 1907 Benetton 1965
Persil 1907 Diorelia 1972
Rolex 1910 Nike 1972
Nivea 1911 The Body Shop 1976
Camel 1913 Anais Anais 1978
Boeing 1916 Dioressence 1979
Del Monte 1916 Swatch 1982
BP 1919 Poison 1985
KLM 1919 Eternity 1988
Adidas 1920 Magnum 1989
Milky Way 1921 Dune 1991

Ilustracién 186. Sintesis de las marcas actuales mas conocidas organizadas por orden de creacion desde 1706 hasta 1991.
La fecha corresponde al afio de aparicién de la marca, que no tiene porque coincidir con el de la empresa®®.

304 | as agencias de publicidad aparecen en EEUU a mediados del siglo XIX. Las primeras agencias estadounidenses
se trasladan a Europa mediante sucursales. En el afio 1937 cuatro agencias de publicidad americanas tienen
sucursales en el continente europeo que se amplia a 36 con un total de 281 sucursales (Nevett, 1987).

305 Extraido de Riezebos (2003, p. 3).
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llustracion 187. Primer envase del producto y marca NESCAFE, lanzado en 1938 por la empresa suiza NESTLE.
Este nuevo producto, café soluble se lanza inicialmente en la ciudad suiza de Orbe. Anuncio de la época®.

Por otro lado, aunque la Bauhaus®®’, en Europa, marcé un estilo grafico y tipografico que se
aplicaria posteriormente a esta disciplina, no aportd un corpus especifico, que si se trabajé en
Estados Unidos a través de un emergente disefio focalizado en la Parsons School of Design 3%y
desde la vertiente del marketing, en la que para la difusidn de los productos se impulsaba la
relevancia del usuario final, lo que hizo evolucionar, las estrategias comunicativas tanto de la
publicidad, como del envase y sus disefios. En este sentido, la teoria de la Gestalt
(Gestalttheorie) influyd en la disciplina teniendo en cuenta los aspectos psicolégicos y
perceptivos de la forma aplicada al disefio, asi como la creciente incursion de la semiologia,
entendiendo la imagen y el disefio, como un elemento comunicativo que no dejara de
evolucionar a lo largo del siglo XX. Donde Paul Rand (IBM) y Walter Ballmer (Olivetti) seran los
primeros disefiadores en la construccion de identidades corporativas ‘modernas’ que daran
comiendo en la década de los 50, marcando un nuevo ciclo evolutivo de la marcay la

identidad.

Asi en la primera mitad del siglo XX se comienza a aplicar los primeros sistemas de identidad

corporativa, que traslada el disefio de signos distintivos, iniciados con el desarrollo de patentes

306 Nescafé [Imagen en linea] Disponible en: https://www.nescafe.ro.

307 |3 escuela de la Bauhaus (1919-1933), junto al estilo suizo, sent6 las bases del disefio actual, sintetizando formas
y estructurando contenidos orientada a un estilo mas funcional, donde prima el orden, la sintesis y la precision.

308 No hay que olvidar igualmente la Parsons School of Design (a partir de 1936) que tiene su origen en la Chase
School (1896-1898) que paso en llamarse New York School Of Art (1998-1909) y seguidamente New York School Of
Fine Of Applied Art (1909-1936) donde se observa, al igual que en Europa una evolucion de las artes y artesania
hacia un concepto de disefio.
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y el registro de marcas, al desarrollo y disefio de sistemas de signos, ya que los programas de
identidad corporativa, incluian la fijacién de unos criterios y normas para las aplicaciones del
sistema grafico de la empresa (Costa, 2009), que, como es légico, se implementara en el

diseno grafico del envase y en las empresas del sector alimenticio, entre otras.

La segunda mitad del siglo XX viene marcada por una economia postindustrial, donde los
escritos de Loewy y Harol van Doren3® llegan con toda probabilidad a Europa y, donde se
acaba adoptando, en la década de los sesenta, el modelo americano de disefio. Asi, aparecen
las primeras empresas o consultorias especializadas en el desarrollo de disefio grafico e
identidad corporativa. Aunque en Gran Bretafia®!® hay intentos de actuacidn, que cristalizan en
forma de exposiciones de disefo, es a partir de la empresa Allied International Designers,
fundada en 1959 y dirigida por James Pilditch, donde se comienza a aplicar este sistema.
Inicialmente realizaran trabajos de disefio de packaging y al poco tiempo desarrollaran disefio

de identidad corporativa (Julier, 2010).

RAYMOND LOEWY ..

World Boo

Ilustracién 188. Izquierda: El logotipo y la botella anillada, con doble pico fueron disefiados por el disefiador Raymond Loewy. La
primera Fanta naranja fue lanzada en Napoles, Italia, en el afio 1955, de hecho, es en esta localidad donde se fabrica por primera
vez empleando citricos de la localidad. Centro: Anuncio de los afios 60 en la que la empresa Coca-Cola Company introduce la su
marca europea Fanta para la linea de productos con sabor. Derecha: Imagen de Raymond Loewy, extraida del ‘World Book
Encyclopedia’ de 19563,

309 pyblica el libro ‘Industrial Design. Practical Guide’ en 1940.

310 Se crea Design Research Unit que tenia como finalidad que ingenieros y disefiadores asesorasen a la industria
para hacerla mas competitiva.

311 Fanta [Imagen en linea] Disponible en: http://www.fanta.ie/en/history ; Raymond Loewy [Imagen en linea]
Disponible en: http://www.raymondloewy.com.
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En la década de 60 del siglo XX, los cambios estructurales del comercio y una economia al alza,
propiciaron el desarrollo de estas consultorias de disefio que intensifica el concepto
multidisciplinar. En el disefio orientado a las masas, el disefio de marcas y packaging ya estd
basado en el rigor y el analisis de la filosofia de empresa, analisis del sector o la percepcién del
consumidor hacia la empresa o sus productos. Asi, la identidad corporativa de los cincuenta y
sesenta se centra en la gestion del producto, focalizada en la identidad corporativa y el disefio
de envases. En la década de los setenta y ochenta se focaliza en la gestion del cliente y, a partir
de la década de los 90 y la primera década del siglo XXI, se centrard en la gestion de marca

(Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2012).

En la evolucidon de las propias empresas o consultorias de disefio, se produce una expansion
importante en la década de los 70, aun estando en plena crisis del petrdleo, la tendencia serd a
incrementar los servicios. De hecho, las empresas de marketing comienzan a comprar
empresas de disefio, integrando identidad corporativa, publicidad y disefio, entre otros.
Algunos ejemplos relevantes de esta época son Havas o Saatchi & Saatchi. Décadas donde la
expansion de disefio de identidad y puntos de venta fueron unas de las principales actividades,
y la masificacién de las compras provocé que tomase fuerza el disefio de packaging. A partir de
los 80 los habitos de consumo han cambiado, en parte, propiciado por la aparicion de la tarjeta
de crédito. Las pequenfias superficies son sustituidas por grandes superficies que provocan que
las marcas deban competir con mas productos, por lo que toma fuerza la idea de redisefio de
packaging. De igual modo, se mira mas al consumidor, lo que piensa sobre los productos. Por
lo que, dentro del proceso o planificacién, se incluyen estudios de mercado, que inicialmente

se aplicaran en la publicidad, pero que al poco tiempo se implementaran en el disefio.

llustracion 189. Izquierda: Envase de MAGNUM lanzado en Reino Unido en 1998. Derecha: Helado con palo y marca impresa.
Inferior: Primer logotipo del helado Magnum de 1989, con el tiempo el producto sera rebautizado como MAGNUM CLASSIC3'2,

312 Ynilever [Imagen en linea] Disponible en: http://www.unilever.co.uk y commons.wikimedia.org.
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313

en los estudios o agencias

La recesion de los 90 provoco la decadencia del modelo fordista
de diseio que, junto al abaratamiento de los ordenadores, propicio la aparicidon de pequefios
estudios que desarrollaban trabajos de identidad y packaging complejos. Se produce en este
periodo el desarrollo del branding. Wally Olins®'4, fue uno de los precursores de la idea de que
la identidad se convierte en una herramienta que llega a modificar el comportamiento de la
misma, dando cohesidn a la imagen y refleja su personalidad, siendo un intangible, un valor de

la empresa inmaterial (Julier, 2010).

A partir de este momento los productos toman un protagonismo mas amplio y el marketing y
el disefio se conjugan en un proceso constructivo de la marca a través del branding y el

packaging, al tiempo que pasan a tenerse en cuenta aspectos como:

- El sonido que el nombre de la marca evoca

- Elnombre que se da a los productos

- Latipografia que se emplea

- Laformay la textura del envase

- Los colores tanto en la marca como en el envase

- Laestructura

- El andlisis de los aspectos que hacen Unicos e identifican a la marca

- Elslogany textos publicitarios

Los productos pasan de estar conceptualizados desde la uniformidad y estandarizacién, hacia
una produccioén flexible a pequena escala de diversos tipos de productos. El disefio de
productos pasa de estar basado en los recursos a estar basado en la demanda. En la
postmodernidad se tiende a la individualizacidn, aspectos relacionados por el cambio hacia
una produccién denominada ‘justo a tiempo’3® (just in time) basada en un capitalismo
desorganizado, que ha sustituido al capitalismo organizado fordista (Julier, 2010). Asi se

produce un cambio de modelo operativo de la identidad corporativa de las empresas, que

313 5e |lama asfi a las empresas de disefio que siguen una produccién similar al aplicado por la Ford, que ademas
cuenta con un nimero ingente de personas contratadas, llegando a ser en algunas agencias de mas de 500
trabajadores en los afios ochenta.

314 Expresado asi en su libro ‘The Corporate Personality: An Inquiry into the Nature of Corporate Identity’ de 1978.
315 Concepto que comienza a acufiarse a partir del método desarrollado por Toyota. Hay que indicar que en este
nuevo concepto las empresas integran a todos los departamentos en el desarrollo de productos.
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estaba basado en el sistema, donde priman los estandares y el desarrollo de logotipos y

aplicaciones, a un sistema basado en la marca (Gobé, 2005).

Modelo de negocio operativo
[basado en el sistema]

Oficina!s Sede
corporativas |
(direccién) centra

Direceldn de Finanzas - RRHH
produccion, finanzas . . s
marketing - produccion

Yy recursos humanos
I |

Modelo operativo de Identidad Corporativa
[basado en el sistema]

Estrategia del logo y e

expresion visual

Estandaresy

- - Finanzas - RRHH marketing -
dlre'::’tﬂc:; s:bre produccion

iaentiaa
[ i |
- . Material : Rétulos Aplicaciones
Apllcacmnes impreso Uionnes exteriores digitales s

llustracion 190. Modelo fordista basado en estandares, produccion masiva de bienes homogéneos, con alto grado de
especializacidn y basada en recursos. En estados donde hay una socializacidn de la riqueza y las politicas son nacionales
o regionales (Esquema basado en el descrito por Gobé, 2005, p. 146).

En este cambio hacia un modelo relacional, en el que se analiza la relacién entre el cliente y la
marca se produce un proceso de personalizacion de las marcas (llamada Brand Personality3*®)
incorporando dimensiones humanas que vinculan a los clientes con sus marcas, asi comienzan

a definirse los beneficios emocionales de las marcas. En este nuevo parametro medible y

316 5e trata de un conjunto de caracteristicas humanas que se asocian a una marca, en las que se incluyen
pardmetros como sexo, clase socio-econdémica o edad.
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configurable tendra vital importancia el tratamiento de simbolo (Aaker, 2002). La escala de la

personalidad se medird en:

Dimensiones P. Marca

Dimensiones P. Marca

americano japonés
- Sinceridad - Sinceridad
- Excitaciéon - Excitacion

Competencia
Sofisticacion
Rudeza

Competencia
Sofisticacion
Tranquilidad

llustracion 191. Dimensiones de la Personalidad de la Marca.

En este sentido la identidad de marca tendra en cuenta como ésta es percibida por el cliente,

donde las categorias de activos son: el reconocimiento del nombre de la marca, la calidad

percibida, las asociaciones de la marca y la fidelidad a la marca (Aaker, 2002), que definiran el

valor de la marca.

En este proceso evolutivo de las empresas hacia un didlogo con los clientes, en relacién a un

contexto cultural y social que incremente el contacto. La economia y la produccion pasaran a

estar basadas en los consumidores, en un modelo que fomenta la comunicacién entre la marca

y el consumidor. Las empresas tendran en cuenta junto a los beneficios funcionales, los

emocionales y auto expresivos en la creacién del branding y el packaging.

Modelo de relacion de la Identidad Corporativa
[basado en la marca]

Impacto

La marca
forma parte
deltejido
econémicoy
social

Social

Relevancia
Cultural

Las marcas
pertenecen
alas
personas

Logotipo
con
significado

Las marcas
estan
conectadas a
las personas y
estan
escuchando

Conexion
y didlogo

Puntos de
contacto
conla
gente

Lasmarcasse
comunican de otra
forma, en
diferentes
momentos y con
diferentes puntos

de contacto con las
personas

llustracion 192. Modelo de relaciéon de la identidad Corporativa basado en la marca.
Marketing emocional. (Esquema descrito por Gobé, 2005, p. 148).
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Desde una perspectiva semidtica, la marca evoluciona de lo funcional a lo emocional, de tal
manera que pasa de ser una marca/funcién a ser una marca/emocion. Este proceso conlleva
gue el signo pasa de ser puro signo que designa, reconoce y nos ayuda a asociar el signo al
producto a un signo al cual se le incorporan infinidad de valores. De esta manera el signo pasa
a ser un simbolo (Costa, 2009). Del mismo modo desde una economia industrial donde la
marca se construye bajo una concepciéon memoristica se evoluciona hacia marcas que
conviven e interactlan con la sociedad, la cultura, donde la persona es la marca y la marca es
también la sociedad, un colectivo, que comparte signos, simbolos y construye y refuerza

realidades.

EMPRESA

Mundo privado

Identidad

COMUNICACION

PRODUCTO

Mundo real Mundo simbélico

MERCADO
Mundo social

llustracién 193. Esquema de 4rea de accién de la marca®".

Las marcas que trabajan el signo como simbolo integran la interaccion comunicativa del
producto/marca/empresa con el mundo social y simbdlico, mediante una serie de valores
asociados a la marca que interactian emocionalmente con el cliente. Este proceso resulta un
tanto mas dificil en marcas que trabajan desde una vertiente de marca global, ya que estan

basadas en una construccion de la época industrial, basadas en economias de escala, donde se

317 Elaboracién propia a partir de Costa (2009).
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fortalece la identidad global y, por el contrario, se produce una falta de identidad local y de
relacidn con las caracteristicas locales (Cervifio, 2002). En las que en muchos casos la simple
traduccion o transliteracidn de los textos y logotipos no resultaran suficientes, ya que deberan

considerarse un cuantioso numero de caracteristicas.

2.6.5.1 Aspectos graficos y semioticos de la marca

En este punto entenderemos la marca como logo y como nombre, ya que abordaremos los
aspectos que lo constituyen desde la vertiente del disefio y comunicativa. Entendemos que la
marca se sustenta en un nombre, es el que ayuda a identificar el producto, mediante sus

318 es “un distintivo o

aspectos sonoros y visuales. Segun el diccionario de la RAE una marca
sefal que el fabricante pone a los productos de su industria, y cuyo uso le pertenece
exclusivamente”. No obstante, cuando hablamos de sefial o distintivo, nos referimos al uso de
un signo. Este signo puede adquirir muchas formas siendo las habituales la de: logotipo,

isotipo, isologo e imagotipo.

El logotipo®'® es la representacion grafica del nombre, se trata de la representacion grafica de
las letras que constituyen el nombre sonoro de la marca. Se pueden clasificar en toponimicos,
patronimicos, descriptivos, simbdlicos, contracciones o palabras inventadas (Chaves, 1996). Se
caracteriza por que debe ser facil de pronunciar y breve. En el caso especifico de productos la
evolucion constructiva ha incorporado la metodologia de construir el nombre y el logotipo

partiendo de los aspectos funcionales de producto.

El isotipo®? es un signo visual o imagen, por lo tanto, se trata de un simbolo o icono.
Generalmente sintetiza los valores, la personalidad de la marca, al tiempo que es pregnante y
permite identificar rdpidamente la marca sin necesidad de lectura. Puede ser muy variado en
formas, aunque, en cualquier caso, requiere que posea un alto grado de memorabilidad y
diferenciacion. Podemos clasificarlos por sus caracteristicas como pictogramas, firmas,

iniciales, siglas, anagramas o monogramas.

318 5j |]a marca esta registrada, cosa algo habitual, ademas gozara de proteccion legal, ya que ha procedido a su
inscripcién en el registro competente.

313 Logotipo proviene del griego Logos que significa ‘palabra’ y typos que significa ‘sefial, golpe o escritura en forma
de impronta’.

320 1sotipo proviene del griego Iso que significa ‘igual’ que junto a typos viene a significar un icono o imagen.
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Isologo e imagotipo, combinan el logotipo y el isotipo, con la diferencia fundamental entre
ambas que, en el primer caso, los elementos estdn fusionados en un mismo elemento, por lo

gue son indivisibles; mientras que en el segundo estan separados el texto y el simbolo vy, por lo

tanto, pueden funcionar por separado.

logotipo isotipo isologo imagotipo
Patronimicos Pictogramas Pueden combinar las Pueden combinar las
Toponimicos Firmas tipologias anteriores  tipologias anteriores
Descriptivos Iniciales de logotipo e isotipo. de logotipo e isotipo.
Simbdlicos Siglas
Contracciones Anagramas
Palabras inventadas =~ Monogramas
Abstractos

llustracién 194.Ejemplo de los cuatro tipos constructivos de un distintivo para una marca. En este caso los ejemplos son los
disefios actuales de Cocacola, La Vaca que rie, Lay’s y Haineken. En la parte inferior la lista en las que se puede clasificar un
logotipo o un isotipo en funcién de sus caracteristicas!.

Por ultimo recordar que el nombre es un signo puramente verbal, por lo que debe ser sonoro.
Su expresion grafica es el logotipo, aunque puede aparecer en modo de isologo e imagotipo.
En cualquiera de los casos, es el nombre el que soporta el mayor peso en la construccién de la
marca para un producto y el que debe evaluarse inicialmente, para la incorporacién de los

productos a los que representa en nuevos mercados (Cervifio, 2002).

En relacién al nombre, diremos que, su expresién grafica y el simbolo visual (si se ha

integrado), dentro del proceso constructivo de la marca tiene la funcién de:

- ldentificar la marca.

321 Esquema disefiado por Sofia Escudero.

La mayor parte de logotipos del sector alimentario y de bebidas son patronimicos, sobre todo los procedentes de la
época de la Revolucion industrial, aunque se extiende desde el siglo XVIII hasta practicamente la actualidad. A
finales del siglo XIX, comienzan a aparecer otras construcciones, como es el caso emblematico de Coca-cola, La vaca
que rie, Fanta, La Asturiana, Bollicao, etc. que trabajaran con enfoques muy diversos. Anteriores a la Revolucion
industrial la mayoria de los productos tiene una denominacién toponimica.
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- Comunicar un mensaje a consumidor. El cual puede ser expresado de manera directa o

de manera implicita.

En su aspecto social y en su relacidn con la cultura donde se integra el nombre de producto se

debe considerar que:

- Sea facil de pronunciar
- Cualidades fonéticas y graficas
- Tipos de niumeros y silabas

- Elsignificado que puede poseer el nombre en otros idiomas

Por otro lado, el nombre de un producto debe ser siempre evocador y expresar:

- Los aspectos funcionales del producto

- Los beneficios que suponen para el consumidor

- Lacalidad del producto

elas caracteristicas centrales

de lamarca

*Refleja la personalidad de la
marca

*lidentificar lamarca.
eComunicarun mensajeal
consumidor.

funciéndel

NOMBRE: «Refleja la cultura de lamarca

SIGNOO sLegible
DISTINTIVO *Reproducible
que *Escalable
representala *Distinguible

marca *Memorable

* Los aspectos funcionales

del producto NOMBRE: *Sea facil de pronunciar

*Cualidades fonéticasy gréficas

NOMBRE: en % R
relacion con * Los beneficios qlue socialy ensu «Tipos de nimeros y silabas
el producto suponen para €| S +El significado que puede

consumidor
* La calidad del producto

poseer el nombre en otros
idiomas

la cultura

llustracién 195. Esquema visual de relaciones del signo distintivo y las relaciones
de la marca y del isotipo con respecto al distintivo que representa la marca®?.

El isotipo ademas de ser un signo simbolo o icono, puede convertirse en un simbolo. En estos

casos pasa a ser el elemento central y portador de:

322 Esquema disefiado por Sofia Escudero.
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- Las caracteristicas centrales de la marca
- Refleja la personalidad de la marca

- Refleja la cultura de la marca
En su aspecto formal de un distintivo o signo, que representa la marca del producto, debe ser:

- Legible

- Reproducible
- Escalable

- Distinguible

- Memorable

La marca, desde una vertiente comunicativa y semidtica, esto es, entendiendo que se trata de

323 posee un corpus o sistema que responde a la estrategia comunicativa de la

un signo
empresa en relacién a su producto/s. En el que se deben abordar todos los signos que la
constituyen que como indica Costa (2009, p. 24) “coincide plenamente con las funciones
marcarias definidas con estas cuatro palabras: marca (como) signo (de) designacion (y de)

identidad”.

Sistema semiotico de la marca

La MARCA
como
SIGNO

Lingtiistico Cromatico
* Nombre * Sefial,

* Desginacion codigo cromdtico
* Denominacion

Escritural Icénico

 Trazo alfabética * Simbolo

® Grafia ® cono
* Imagen
* Representacion
* Representante

llustracién 196. Representacion esquematica de las diferentes tipologias de signos que componen o pueden componer el
distintivo o0 marca de un producto vemos como se deben considerar los signos cromaticos, escritural y linguistico®?*.

323 Etimolégicamente signo viene del latin ‘signum’ el cual tiene dos acepciones, por un lado, significa marca o sefial
y, por otro, designar.
324 Esquema basado en el descrito por Joan Costa (2009).
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Si analizamos los rasgos graficos y estilisticos observamos que los signos distintivos de los
productos tienen una vinculacién explicita con su punto de origen, esto es, el momento en el
gue se lanzo el producto por primera vez; asi como su acomodacidn a nuevos estilos graficos
gue surgen como resultado de una evolucién del sector, pero también como una evolucion de
la sociedad que acoge dichos productos. Esto implica que muchos de estos signos distintivos,
por su propia naturaleza inicial puede que no puedan resolver adecuadamente su
implementacion en nuevos mercados, sobre todo si éstos son culturalmente distintos y el
proceso evolutivo de la sociedad destino es resueltamente muy distante a la que origino el
producto y, en consecuencia, la marca. Aun asi, no debemos olvidar que el signo esta asociado
a un producto y el producto a su vez a un pais de origen. Asi que la complejidad de
implementacion es creciente porque la evolucidn esta inscrita a una evolucién del conjunto y,
en consecuencia, el producto esta supeditado a un sector y cémo éste ha evolucionado en el
exterior, esto es, como esta posicionado el producto/sector/pais en nuevos mercados. Asi que
como vemos todo ello debe ser evaluado en la adecuacién de la marca junto con otros

aspectos constructivos anteriormente desarrollados.

MARCA/Producto

enfoque comunicativo en el disefio del
distintivo que davozy nombre al producto

Sector

Historico en la exportaciono
internacionalizacion

Pais de origen

Reconocimiento en el exterior de algin
sector, por ejemplo envinicola

Venta del producto en pais de origen

Estrategiade:
-Marca local
-Marca global
-Marca internacional...

Nuevos mercados extranjeros

Estrategiade:

-Marca global
-Marca internacional
-Marca local...

Ilustracién 197. Esquema de Marca en relacidn al sector, pais y enfoque y estrategia
comunicativa del distintivo en su propio pais de origen, asi como en mercados exteriores®?*.

325 Esquema disefiado por Soffa Escudero.
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Este hecho implica que en la implementacién de una marca en un nuevo mercado se deben
valorar todos los signos del mismo como construccién grafica ya que estan estrechamente
vinculados a una cultura y a su propia evolucidn de manera aislada pero también en relacién a
otras, asi como a su desarrollo tecnoldgico, social y cultural. Sin olvidar la propia evolucién
estética y tedrica que se produce en el sector del disefo grafico y de la comunicacion grafica
gue hace evolucionar los signos culturales de su entorno y, mas especificamente, de los
productos del sector alimentario cuyo resultado final es el packaging y la marca de los
productos que encontramos en los lineales de las tiendas, supermercados y grandes

superficies.

2.6.5.2 El packaging, el envase y su comunicacion

Como ya sabemos el envase moderno surge como necesidad de prolongar la vida dptima de
los alimentos en su recipiente y en las estanterias de los comercios. Sin embargo, desde
mediados del siglo XIX ya vimos como el envase forma parte de muchas estrategias en el
sentido de que personalizan los envases, esto es, el envase y el producto van unidos mediante

la patente que limita el uso de dicho envase a los productos de una Unica empresa.

Sin embargo, el disefio del ‘contenedor’ ha evolucionado hasta el concepto de packaging
mucho mads amplio. Ya que recoge conceptos vinculados con el marketing, por lo que, ha
pasado por varias fases que han ido sumandose a la funcion inicial y, ha dado como resultado,
un producto que responde a: incluir toda la informacién referente al producto y el propio
producto; el envase cumple la funcién de seguridad, esto es, mantener los alimentos en unas
condiciones asépticas dptimas; presenta mediante una serie de signos, distintivos y cédigos
pertinentes, una marca y un producto que conecta con su publico objetivo por lo que existe
una comunicacién entre el producto-individuo-sociedad; también es fuente de autoestima, ya
que a través de los valores y logros que transmite la marca conecta emocionalmente con el
consumidor haciéndole participe de su status; y, por ultimo, en la ultima fase evolutiva del
packaging, se produce una realizacién personal, ya que la experiencia del producto, convierte
los beneficios de éste en recompensas. Es el valor maximo de una marca-producto, formar

parte de la vida de una persona de su realizacién personal.
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Cadena alimentaria en
1999

Transportey Preparacion
Producto  § \imacenamiento Ml Porcionado
fresco extendido Packaging

Productos Mas Porcionado

Producto procesamiento, Packaging

alimenticios

(Pesca-Agricultura) Procesado Mezcla, Branding

Mayorista
Consumidores

4 Almacenamiento

llustracién 198. Diagrama de cadena alimentaria esquematizada. Proceso actual, que resulta de la culminacion de implementacién
de marca registrada, packaging, branding y estrategia de producto y desarrollo de distribucion. Vemos como la relacion del
mayorista con el consumidor pasa a ser despreciable en los mercados modernos, tomando gran parte del peso comunicativo
directamente el envase mediante una adecuada implementacién del packaging y el branding®?°.

Ingredientes
Productor

Minoristas ‘retailers’

Esta complejidad evolutiva viene desempefiada por un gran niumero de aspectos que se
concentran en el disefio del envase; por lo que los materiales, la forma, la estructura, las
tipografias, las texturas, los colores y las fotografias definiran comunicativamente los atributos
funcionales, los beneficios emocionales y los beneficios auto-expresivos (Caivano, 2005; Aaker,

2002; Klimchuk y Krasovec, 2012).

Sistema semidtico del envase

TACTO

Sign ial tactil VISTA
igno espacial tacti £
(discontinuidades Cromatico
que permiten  Sefal,

reconocer su forma, codigo cromatico
textura, modelo

tridimensional, etc.)

VISTA

VISTA Iconico

Forma _ * Simbolo
*Tone Lingilistico Escritural cono
cédigode la « Nombre * Trazo alfabética * Imagen
forma del envase « Designacion * Grafia * Representacion
» Denominacién * Representante

Ilustracién 199. Representacion esquematica de las diferentes tipologias de signos que componen o pueden componer la marca de
un producto a través del envase y su signo distintivo. Vemos como se deben considerar el canal de vista y tacto.??’.

326 Extraido del British Medical Bulletin 2000, Vol. 56 No 1. [En linea] Disponible en:
http://bmb.oxfordjournals.org/content/56/1/1.2.full.pdf

No debemos olvidar que este proceso no es en tiempo y lugar exactamente igual en todos los paises y que hoy en
dia encontramos desfases que deben considerarse.

327 [Imagen en linea] Disponible en: Modelo disefiado por Soffa Escudero, basado en el descrito por Joan Costa
(2009) y el sistema de sefializacion de Sebeok (1996).
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Cabe recordar que en nuestra cultura la codificacion de los colores se remonta a la herdldica,

sino antes desde Aristoteles3?®

, como ya hemos tratado en los puntos correspondientes al
tema. Pero mas especificamente en el envase, el color junto con la forma, son los dos
elementos del envase que mas recuerda el consumidor (Cervera, 2003). No debemos olvidar
que la posibilidad de codificacion del color esta intimamente relacionada con los avances
tedricos. Desde este punto de vista, encontramos estudios entre otros de Maxwell, Charles
Blanc y Chevreul?; éste ltimo, publicé sus descubrimientos sobre el color en forma de
leyes33, creando una clasificacién de los colores a través de una circunferencia y definiendo,

los colores primarios, secundarios y complementarios (Zelanski y Fisher, 2001).

El color desde el punto de vista semidtico estd ampliamente estudiado en relacién al efecto
sefialético y en su relacién con las emociones humanas que activa. Ademas, el color esta
convencionalizado en muchas culturas, donde sus significados vienen determinados y no
tienen por que ser coincidentes con las codificaciones llevadas a cabo en otras culturas. Es por
esto que innumerables estudios semidticos, psicoldgicos y tedricos del color como los de
Costa, Sebeok o Arnhem! que explican y enfatizan el caracter simbdlico, sefialético, o su
cardcter de convencién social en el que se integra, asi con su relacién con el lenguaje y la

emocién (Byrne y Hilbert, 2001; Feisner y Reed, 2014).

328 Aristételes. 350 a.C. ‘Rhetoric’. [En linea] Disponible en web: http://classics.mit.edu/Aristotle/rhetoric.html.

323 En 1828 publica su libro ‘De la ley del contraste simultaneo de los colores’.

330 yALERO MURNOZ, A. Principios de color y holopintura. Editorial Club Universitario. (e-book), Alicante. Ecu.fm [En
linea] Disponible en web:
https://books.google.es/books?id=CXqrBAAAQBAI&pg=PA183&dqg=Chevreul,++De+la+ley+del+contraste+simult%C
3%Alneo+de+los+colores&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwiTv7_e3YTKAhUGthQKHTJjCtAQ6AEILDAD#v=0onepage&q=Ch
evreul%2C%20%20De%201a%20ley%20del%20contraste%20simult%C3%A1ne0%20de%20los%20colores&f=false
331 Ampliamente desarrollado también en ‘Grafismo Funcional’ de Abraham Moles y Luc Janiszewski, el ‘Signo’ de
Eco o ‘Arte y Percepcidén Visual’ de Arnhem.
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Ilustracién 200. Izquierda: Infografia que sintetiza usos y significados de los colores desde una vertiente de la psicologia del color.

Derecha: Infografia que sintetiza asociaciones emocionales de colores, en este caso con marcas®>2,

Asi sabemos que el impacto del color y su visibilidad en un envase no esta sometido
Unicamente a la luminosidad333, sino que tiene que ver con aspectos psicoldgicos. El color
aporta sensacion de ligereza o mayor volumen, etc. Del mismo modo el color en combinacion
con el resto de elementos constructivos (logotipo, ilustraciones, etc.) puede proporcionar una

mayor o menor legibilidad.

Al (=]
B EE@c
-« S
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s 1 D) > 6

llustracién 201. Tabla de Karl Borggrafe informa sobre la legibilidad
de las letras o formas sobre fondos de color®*,

332 NImagen en linea] Disponible en: http://aztecasonora.com. [Imagen en linea] Disponible en: http://gizn.com.
333 Un color especifico es la suma de un valor de luminosidad (la fuerza del color, su intensidad), tono (o color) y
saturacion (claridad u oscuridad del color).

334 Evidencias de Color [Imagen en linea] Disponible en: https://evidenciasdecolor.wordpress.com.
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Por otro lado, el color estd asociado a la forma en el que esta circunscrito, como bien sabemos
desde la teoria de la Gestalt; y el uso de mas de un color hace que la lectura sea mdas compleja,
sin embargo, podemos sintetizar las figuras equilateras basicas (Dondis, 1992). Por otro lado,
existe una concordancia entre formas, tanto bidimensionales como tridimensionales, y los

colores (Kandinsky, 1992; Vidales, 1995):

- Circulo/esfera/azul: infinitud, validez, proteccién/estético, pasivo.

- Cuadrado/hexaedro/rojo: torpeza, honestidad, rectitud, esmero/determinacion,
firmeza, actividad.

- Tridangulo/tetraedro/amarillo: accidn, conflicto, tensidn, agudo, radiante.

- Elipse/violeta: misterio, triste, dignidad.

- Rombo o cuadrado sesgado/naranja: comunicacion, calido, efusivo, accion.

- Verde/tridngulo romo: satisfecho, inmovil, indiferente, calmo.

En general el significado o simbolismo del color puede variar en relacidn a la cultura o si se
analiza como un color psicoldgico o como un color simbdlico, relacionado éste ultimo con

tradiciones y religién mayoritariamente.

Los significados del color psicoldgico (Costa®®®):

Blanco: El blanco puede expresar paz, soleado, feliz, activo, puro e inocente; crea una

impresion luminosa de vacio positivo y de infinito.

- Negro: simboliza el silencio y el misterio. Confiere nobleza y elegancia cuando es
brillante.

- Amarillo: el color mas luminoso, mas cdlido, ardiente y expansivo. Es el color del sol,
de la luz y del oro, y como tal es violento, intenso y agudo. Suelen interpretarse como
animados, joviales, excitantes, afectivos e impulsivos.

- Naranja: mas que el rojo, posee una fuerza activa, radiante y expansiva. Tiene un

cardcter acogedor, cdlido, estimulante y una cualidad dindmica muy positiva y

energética.

335 pesarrollado en ‘Grafismo Funcional’ de Moles y Janiszewski (1990).
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- Rojo: significa la vitalidad, es el color de la sangre, de la pasién, de la fuerza bruta y del
fuego. El rojo es el simbolo de la pasién, de la sexualidad y el erotismo. En general los
rojos suelen ser percibidos como osados, sociables, excitantes, potentes y protectores.
Este color puede significar colera y agresividad. Se puede relacionar con la guerra, la
sangre, la pasidn, el amor, el peligro, la fuerza, la energia...

- Azul: es el simbolo de la profundidad, de lo inmaterial y frio. Proporciona sensacién de
placidez. Es un color reservado y entra dentro de los colores frios. Expresa armonia,
amistad, fidelidad, serenidad, sosiego. Crea la ilusidn dptica de retroceder. Este color
se asocia con el cielo, el mar vy el aire.

- Violeta: es el color de la templanza, de la lucidez y de la reflexidn. Es mistico,
melancélico y podria representar también la introversion.

- Verde: es el color mas tranquilo y sedante. Evoca la vegetacidn, el frescor y la
naturaleza. Es el color de la calma indiferente: no transmite alegria, tristeza o pasién.
Cuando algo reverdece suscita la esperanza de una vida renovada.

- Marrén: es un color masculino, severo, confortable. Es evocador del ambiente otofial

y da la impresidn de gravedad y equilibrio. Es el color realista.

Los significados del color simbdlico (Moles y Janiszewaki, 1990; Costa, 2009):

- Rojo: simboliza el fuego, la sangre y el amor divino.
- Verde: significa la esperanza, los bienes que han de venir, el deseo de vida eterna.
- Negro: representa el luto.

- Violeta: es la enseiia de la penitencia.

Su uso en envases podemos resumirlo (Cervera, 2003):

- Blanco: Util para emplearlo como fondo en un envase aporta luminosidad.
- Negro: Hace que el packaging adquiera presencia y perfeccién en el acabado, es util
para fondos hace que resalten los colores.

- Amarillo: Atrae la atencion, util para fondos, aporta visibilidad.

PROGRAMA DE DOCTORADO EN DISENO, FABRICACION Y GESTION DE PROYECTOS INDUSTRIALES

271



[Tesis: “Protocolo de actuaciones orientado al disefio de marcas y
adecuacion del producto para su internacionalizacion”. Sofia Escudero] [ERelENeleiatle]g=Re W0k

- Naranja: Aporta la maxima visibilidad al envase, pero como fondo debe evitarse la
combinacién con naranja y rojos ya que produce efecto halo y dificulta la lectura.

- Rojo: No es un buen color para emplearlo como fondo en el envase, ya que los otros
colores no son claramente visibles, aunque si es visible.

- Azul: Color muy aplicado y convencionalizado su uso, se trata de un buen color para
aplicarlo como fondo.

- Verde: Se trata de un color dificil de combinar con otros colores. Con el rojo
retrocede.

Marron: Se trata de un excelente color para emplearse como fondo en el envase.

Por otro lado, en el packaging el color se relaciona a sabores, olores, aspectos y productos. En
este Ultimo, los colores son asociados mayoritariamente al color habitual del producto. Asi, por

ejemplo, tenemos que por el:

Aspecto Colores

Liquidos Verdes claros

Liquidos cremosos Rosas

Sélido y compacto Ultramarinos, marrones oscuros y colores claros
en general

Polvo Amarillos, ocres, marrones

Especias y pimientas Colores

Fragancias Colores ligeros, delicados y puros

Malos olores Colores oscuros, calidos y nubosos

Perfumes Segun el tipo de perfumen dependera el aroma
que mas predomine, citricos, lavanda, etc.

Sabores Colores

Acido Verdosos, amarillos y amarillos verdosos

Amargo Violetas, verde oliva, marrdn café, azul marino

Dulce Rojo, rosa, naranja, amarillo

Salado Azuloso, gris verdoso
Colores

Alimentos Rojo bermellén, naranja, amarillo, verde, color
café

Sequedad y sed Azules grisaceos, amarillos secos, marrones
amarillentos, ocres

Prestigio Dorado, negro, algunos plateados y verdes, rojo
vino, violeta, blanco

Barato Amarillo (aunque a nivel asociativo se emplee
para productos con este color como margarina o
mantequillas).

Alimentos Color

Alimentos congelados Azules, blancos, verdes
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Cacao Amarillos, dorados, marrones
Café Dorados, marrones oscuros
Chocolate Azules, naranjas, marrones, naranjas, rojos
Dulces Naranjas, rojos, rosas

Especias Grises, rojos, verdes

Frutas Tonos naranjas

Galletas Ocres, dorados, marrones
Leche Azules claros, y oscuros, blanco
Maiz Amarillos, rojizos

Mantequillas y Amarillos, cremas, dorados
margarinas

Pastas Amarillos

llustracién 202. Tabla esquematica de colores asociados a sabores, especias, etc.>°.

En relacion al marketing el color en el packaging debe estar enfocado a los siguientes

objetivos:

- Provocar una respuesta y estimulo en el comprador.

- Hacer efectiva la comunicacién y el mensaje del producto.

- Proporcionar un volumen, forma y dimensién exacta del envase.
- Mejorar laimagen del producto.

- Diferenciar el producto de la competencia.

- Posicionar el producto.

- Dotarlo de personalidad.

- Estimular la venta del producto.

Para cumplir estos objetivos se debe recordar el efecto acumulativo y la impresion dptica que
se produce cuando los envases estan seguidos en el lineal en tienda, de tal manera que se

genera una secuencia modular, que puede tener un efecto de ‘facing’3’

continuo o de ‘facing’
discontinuo. En el primer caso el disefio hace que haya una continuidad creando una macro-
imagen con una composicion uniforme y seguida; mientras que la discontinua crea una macro-
imagen con una visién uniforme pero espaciada. Para algunos profesionales el proceso hace

gue se mantenga mayor tiempo la atencién del consumidor. Sin embargo, otros ponen el

336 Extraidas de Vidales (1995, p. 115) y Cervera (2003, p. 86), respectivamente.
337 se denomina facing a la cara frontal del envase que serd vista por el consumidor en la estanteria y contiene el
signo distintivo del producto y demds componentes graficos relevantes.
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acento en el hecho de que perjudica al producto, puesto que se desvirttua su imagen individual

y pierde fuerza su ‘personalidad’ (Vidales, 1995).

De igual modo el disefio debe cumplir con una serie de normativas especificas en relacién al
envase, producto, ingredientes, etc. asi como disefios auxiliares que lo hacen éptimo para su
comercializacién en puntos de venta (Klimchuk y Krasovec, 2012). Precisamente este enfoque
estratégico definido mediante un adecuado disefio hace que podamos hablar de una marca-
envase global, marca-envase local, etc. En cualquiera caso, la funcién del disefio del packaging
es, en ultima instancia, generar una comprar por parte del consumidor, al tiempo que debe
cumplir con objetivos concretos como: comunicar correctamente la personalidad de la marca,

identificar el pais de origen (en ocasiones es relevante), la calidad, etc.

ASOCIACIONES
ORGANIZATIVA

PERSONALIDAD PAIS DE
DE LA MARCA ORIGEN

PRODUCTO

- Atributos

RELACIONES funcionales .
MARCA- simBoLo

CLIENTE -Usos
- Calidad

BENEFICIOS IMAGINERIA
EMOCIONALES USUARIO

BENEFICIOS
AUTO-
EXPRESIVOS

llustracion 203. Vemos la complejidad evolutiva del producto visto como contenido-contenedor donde se tiene en cuenta los
atributos del producto, su calidad, usos del producto, asi como el alcance. A un concepto evolucionado de packaging dominado
por la marca que engloba, ademas de los asociados directamente del producto, una pléyade de caracteristicas que dotan a la
marca-producto de una identidad de marca, y por consiguiente crea una proposicion de valor, dota al producto de mayor
credibilidad frente al cliente y fortalece las relaciones entre la marca-cliente, su posicionamiento en la mente del consumidor y su
fidelizacién hacia el producto-marca 3%,

338 Esquema disefiado por Sofia Escudero basado en el descrito por Aaker (2008, p. 77).
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Por otro lado, en la conceptualizacidn estratégica del packaging, ademas se debe considerar
qgue en el lineal del supermercado, comercio o gran superficie debe competir con el resto de
productos de la misma gama; por lo que, ademads, debe disponer de un valor diferencial, que

en muchos casos lo produce el diseio, el envase, el propio producto o todos ellos.
Las funciones del packaging podemos sintetizarlas (Cervera, 2003) en:

- ldentificar el producto en el lineal, que podemos conseguir mediante un correcto uso
del disefio y la marca que ayuden a su rapida localizacién.

- Diferenciar el producto con respecto a la competencia, que podemos conseguir
mediante el disefo, forma o material del envase, colores, etc.

- Informar de los beneficios funcionales y ventajas competitivas del producto. Como
mejora producto, mas producto, oferta, etc.

- Incrementar la venta del producto, que se pueden potenciar con disefios auxiliares, de
campafias especificas.

- Fidelizar al cliente, mediante una comunicacién adecuada que desarrolle los

beneficios emocionales y auto-expresivos.

-Adecuacién de la marca y/o packaging en productos
internacionales

Ya hemos indicado la relevancia de la marca y el packaging, al tiempo de su relacién con los
valores culturales del mercado del momento. En este sentido, se ha de considerar al respecto
que las sociedades actuales son complejas y puede que convivan en un mismo entorno
consumidores de origenes y valores culturales variados (Klimchuk y Krasovec, 2012). Este
hecho puede producirse en mercados internacionales, lo que hace mas complejo el proceso de
internacionalizacidon de una marca y producto. Ya que ademas puede suceder, que las
costumbres sobre un producto especifico, a nivel de consumo, difieran enormemente y, por
ejemplo, que el envase y el volumen que contiene, no sean los éptimos en dicho pais, por
motivos, culturales, de costumbre, econdmicos, etc. De hecho, en muchos mercados la
cuestion de la estrategia puesta en el envase es relevante por motivos distintos. Por ejemplo,
por que el criterio de calidad del producto estd asociada a la buena calidad del envase y su

disefo, como en el caso de Japdn, o bien, por cuestiones ergondmicas, ya que las personas no
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son iguales en todo el globo terrdqueo y puede que se requieran tamafios mas pequeiios o
mas grandes, entre otros muchos motivos (Cervera, 2005). De todo ello, se deriva que al igual
gue se debe considerar si el distintivo, en forma de logotipo, isotipo, etc. debe ser evaluado.
Resulta de vital importancia comprender si el tamafio, el formato, el tipo de material y el
envase, en definitiva, son los éptimos para las costumbres del consumidor del pais destino, las
caracteristicas morfoldgicas de las personas, por ejemplo, el tamafio de sus manos; el clima,

por ejemplo, si el calor puede degradar rapidamente el envase, etc.

Asi, el proceso constructivo o adaptativo del packaging de un producto que debe venderse de
un mercado a otro, se convierte en un proceso que aborda aspectos antropoldgicos,
psicoldgicos, etnograficos, linglisticos y socioldgicos, que permitan desarrollar una solucién de
exportacién o internacionalizacién éptimas. Ya que, como hemos indicado, la estrategia global
de marca esta unida a una estrategia fordista, que no responde al contexto actual. Estrategia
que pueden aplicar multinacionales con grandes recursos, que iniciaron su andadura en épocas
de produccion en serie y que pueden apelar a una comunicacién publicitaria que sustituye en
gran medida la comunicacién del envase para conectar con los clientes. Estrategia a la que

pocas empresas pueden acceder.

La introduccién de un producto pasa por comprender las culturas y subculturas de consumo, e
implementar un sistema que permita generar una comunicacion entre el producto-envase-

marca adecuada mediante un analisis de los elementos semidticos del envase-disefio.

En este sentido durante el siglo XX, tenemos casos notorios de empresas y marcas que lo han
llevado a cabo, como Pepsi, Coca-Cola, Campofrio, La Vaca que rie, gran parte de los productos

de Nestlé, Lays, Danone, Oreo, Marcilla, entre otros.
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Ilustracién 204. Izquierda: Evolucidn de Pepsi en los entornos cldsicos donde se ha introducido, Estados Unidos y Europa
principalmente. Observamos que se ha ido adaptando a cambios estéticos, tecnoldgicos (cambios de envases) y estratégicos, lo
que ha supuesto un redeisefio de signo distintivo. Derecha: vemos la adaptacion en disefio del signo distintivo en chino, coreano,
ruso y japonés. En drabe ademds se ha modificado el signo distintivo en su cualidad lingiiistica ya que en el idioma arabe®°
estandar no existen los fonemas para /p/ y /e/, por lo que han tenido que recurrir a los fonemas de /i/ y /b/. Esto ha supuesto que
realmente el signo distintivo sea otro “Bebsi“, aunque fonéticamente muy similar.,

Las marcas globales, esencialmente buscan mantener las cualidades cromaticas, gréficas y
fonéticas de sus signos distintivos es por esto que, en algunos casos, sustituyen un alfabeto por

el del pais destino, pero, en cualquier caso, se debe considerar que:

- Su pronunciacién debe ser facil para el consumidor, ya que las lenguas no son
coincidentes en fonemas, etc.
- Debe ser facil de leer y escribir, ya que no todo el mundo sabe escribir y leer muchas

lenguas.

333 E| 4rabe dispone de infinidad de dialectos. El drabe estandar hace referencia al drabe académico aprendido en
las escuelas, esto implica que no todo el mundo lo habla y lo conoce.
340 Corporativo de Lenguas Extranjeras LEEX [Imagen en linea] Disponible en: www.leex.mx.
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- Poder ser retenida con facilidad, ya que una misma palabra puede ser dificil de
recordar en otra cultura.

- Que pueda ser pronunciada en todas las lenguas.

- Que el significado o su interpretacién no evoque aspectos o cualidades negativas o de
mal gusto.

- Que los colores no posean un significado o simbolismo distinto a la cultura o

tradiciones de origen.

De igual modo buscan mantener, por motivos técnicos de envasado, las caracteristicas de

volumen y empaquetado, por lo que se debe considerar:

- Evolucion tecnologia y cultural relativa al sector alimentario.
- Grado de integracidn y adaptacion de tipos de envases.
- Costumbres asociadas a la comprar y cantidades relativas a un producto, por ejemplo,

la compra de leche en envases de 3 litros.

De igual modo se debe considerar el enfoque estratégico y comunicativo del envase, ya que
hay paises que la lectura y organizacion del espacio difiere enormemente. Por ejemplo, hay
idiomas que se leen de izquierda a derecha, otros de arriba hacia abajo, lo que afectaa la

construccién compositiva global. Esto hace que se deba realizar una:

- Evaluacion global del disefio: color, tipografias, grafismo, fotografias, etc.

- Considerar elementos nuevos como resultado de las caracteristicas especificas del
pais.

- Adaptarse a la normativa en el etiquetado, que poseen de manera especifica cada

pais.
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Ilustracién 205. La marca ‘La Vaca que rie’ del grupo Bel, es un claro ejemplo de marca y producto adaptado
(a nivel de sabores), mientras que, en envase y forma de producto, los clasicos quesitos son una tipologia
de forma que lleva en el mercado 90 afios. En este caso vemos como el isotipo se mantiene intacto
y elementos simbdlicos y que transmite la personalidad de la marca, mientras que el logotipo ha sido adaptado

341

En relacidn al color, por ejemplo, es sabido la diferencia en el significado que poseen varios
colores en comparacioén al significado que tienen en oriente, que como vimos, en nuestro caso,
viene determinado por un proceso cultural, pero también, intelectual, cuando se comienza a
clasificar y significar los colores, que con los siglos ha derivado en un proceso de socializacion

de los signos cromaticos.

Color Significado en occidente Significado en oriente Color
Blanco Luto, tristeza, lugubre Blanco
Negro Luto, tristeza, lgubre Negro

341 Grupo Bel [Imagen en linea] Disponible en: http://www.groupe-bel.com ; Gourmandiseries [Imagen en linea]
Disponible en: http://www.gourmandiseries.fr/
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Rojo Asociado al peligro. Pero tambiéna  El color mas apreciado en China Rojo
la seguridad y el amor.
Azul Frio y calmante Asociado a lo siniestro y malvado. Azul
También a frio
Verde Antes no se empleaba porque Verde

recordaba al moho y al mal estado.
En la actualidad se asocia a
saludable, nutritivo y fresco.
Naranja Se emplea en sefales de alerta. En algunos paises estd asociado ala Naranja
Se asocia al poder religiosidad a través de la
indumentaria

Por ultimo, considerando los datos que aparecen en un envase o etiqueta de un producto
alimenticio que deben ser comercializados en otras lenguas, debe aparecer perfectamente
compresible, legible y que no induzcan a error los datos que aparecen descritos (Cervera,

2003, p. 105). De tal modo que:

- Lainformacion debe ser veraz, eficaz y suficiente que identifique el producto, sus
cualidades, modo de uso y caracteristicas esencias.

- No se deben omitir o falsear datos que puedan provocar engafio o inducir a error al
consumidor.

- Si estd en mas de una lengua lo descrito en ambas debe ser coincidente y que no
induzca a error.

- Nodejara lugar a dudas sobre la naturaleza del producto, peso, modo de conservacién,
sus ingredientes, elementos alergénicos, fecha de caducidad y otros datos obligatorios
que se deban resaltar segun la legislacién del pais.

- Los anagramas, signos o cualquier tipo de inscripcidon no induciran a error, engafio o
confusidn.

- La presentacién e indicaciones no deben provocar una confusién con otros productos.

- Indicar de forma clarificadora y segun la legislacidn la naturaleza o cualquier
ingrediente del producto que pueda poner en riesgo a algun sector o toda la poblacidn

por una inadecuada manipulacion o ingesta.
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2.6.6.1 Productos alimenticios HEINZ. Analisis de una marca globalizada

En puntos anteriores ya hemos visto la evolucion de esta empresa y marca americana durante
el siglo XIX. Veamos ahora su evolucién durante el siglo XX hasta nuestros dias. Heinz es una
marca emblematica puesto que es uno de los mas significativos y tempranos ejemplos de
marca global, con un claro enfoque de proporcionar a los consumidores urbanos de EEUU, y de
paises occidentales, inicialmente, productos cada vez mds variados, que permitan enriquecer
la variedad de condimentos, platos y productos enlatados de los que se podian servir las
familias urbanas. También hemos visto un claro ejemplo en la aplicacién de un marketing
global relativos a los productos, asi como un enfoque unificador en el criterio de etiquetaje
que se vislumbra ya en el siglo XIX. Y de igual modo, hemos constatado un claro ejemplo de
diferenciacion en el hecho de patentar, no solamente la marca que aglutina sus gamas de
productos, sino también en los envases de vidrio, cuyo diferencial, hace que sea una de las
empresas pioneras en el sector de la alimentacion. Ademas, de ser la inventora del producto

kétchup (Koehn, 1999).

Se trata de una marca que trabaja ya en el siglo XIX, con sabores enfocados a gustos culinarios
y alimenticios de varias culturas y paises como la alemana y la inglesa, unos ejemplos de este
enfoque son sus conocidos rabanos picantes o la salsa de apio; asi como una acomodacién a la
comida judia, como es el caso de los ‘pickles’ o pepinillos a la vinagreta. Asi pues, en su criterio
inicial de producto ya esta orientado a gustos especificos, y con su clara estrategia de
internacionalizacion, por lo que, los 60 productos que comercializa en 1886 en 6 paises®¥?, se
convierte en la actualidad en 5.700 productos, e introducida la marca en 200 paises de todo el

mundo (Smith, 2007, p. 298).

De hecho gran parte de sus productos se comercializan fuera de Estados Unidos y disponen
hoy en dia, ademads de su marca legendaria, de 18 marcas que corresponden, algunas de ellas a
productos especificos o marcas locales, como Heinz, StarKist, Ore-Ida, 9-Lives, Weight
Watchers, Wattie's, Plasmon, Farley's, Smart Ones, The Budget Gourmet, Linda McCartney, San
Marco, Go Ahead!, Bagel Bites, John West, Petit Navire, Boston Market, Skippy, Kibbles'n Bits,
Pounce, Wagwells, Nature's Recipe, Orlando, ABC, Olivine y Pudliszki. Practicamente operan en

los cinco continentes, esto es, disponen de oficinas en seis de las siete areas comerciales

342 Abre agencias en Canada, Bélgica, Australia, Méjico, Gran Bretana.

PROGRAMA DE DOCTORADO EN DISENO, FABRICACION Y GESTION DE PROYECTOS INDUSTRIALES

281



[Tesis: “Protocolo de actuaciones orientado al disefio de marcas y
adecuacion del producto para su internacionalizacion”. Sofia Escudero] [ENe[Neloidt]oJx=Ne[=PA0k ]

globales, ademas de la politica de adquisicidn de fabricas estratégicas, por ejemplo, la apertura
y adquisicion en 1987 de su empresa en Espafia que trabaja la marca Orlando®*®. Segun datos
de su informe anual del 2010, cuenta con 20 fabricas mas cuatro de alquiler en EEUU, 21
fabricas en Europa, 20 fabricas mas dos de alquiler en Asia-Pacifico y en el resto del mundo 6

fabricas de propiedad y dos de alquiler3*,
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Ilustracién 206. Marcas actuales de Heinz, sus 15 marcas ‘top’ y esquema de marcas Heinz en el globo
(no aparece América del Sur, aunque dispone de fabricas y marcas como Quero, recientemente adquirida)®®.

Quero

Su mercado esta dividido en cinco ‘regiones’: Norte América, Europa que aglutina ademas los
paises del Este y Rusia; Asia, EU Foodservice y el Pacifico. Donde Asia y el Pacifico agrupan
Australia, Japén, Nueva Zelanda, Corea, India, sur de China, Singapur e Indonesia. El resto del
mundo incluye dreas como Latinoamérica, Oriente Medio y Africa. Destacando los mercados
emergentes en los que Heinz tiene operaciones como Rusia, Latinoamérica, India, Brasil y

China y explorando otros como Vietnam, Turquia y Filipinas34®.

343 pR Newswire [en linea] Disponible en: http://www.prnewswire.com/news-releases/heinz-opens-new-tomato-

processing-factory-in-spain-heinz-ceo-johnson-and-king-juan-carlos-i-inaugurate-facility-73287522.html.
344 Heinz Company Annual Report and 10-K. (2010) [en linea] Disponible en:
http://www.heinz.com/AR 2010/Heinz_Annual Report 2010.pdf

345 Heinz (27/03/2011) [en linea] Disponible en: http://www.heinz.com/AR _2009/img/charts/top 15.ipg;

(06/2013), http://www.heinz.com/CSR2009/img/economic/brands _map.jpg; Time (25/03/2015) [en linea]
Disponible en:

https://timedotcom.files.wordpress.com/2015/03/150325 em heinzkraftbrands.jpg?quality=65&strip=color.
346 Datos del 2010 obtenidos en U.S. Securities and Exchange Commision.
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Heinz3*’ posee una cobertura global para sus productos, ya que éstos son vendidos
directamente por la empresa, mediante sus sistemas de venta; pero también a través de
agentes, distribuidores de cadenas y mayoristas, etc. Llegan de este modo a clubs de tiendas,

distribuidores de alimentos, farmacias, panaderias, restaurantes, hoteles, hospitales, etc.

Desde sus inicios Heinz enfoca su imagen de marca y sus productos bajo los parametros de
bienestar, salud y sostenibilidad. Ese enfoque lo lleva hasta el punto de disponer un programa
para la sostenibilidad, suministrando a los agricultores locales, de mas de 30 paises, las
semillas de loos tomates para la produccion de sus productos con tomate. Se trata de

suministros de semillas hibridas de alta calidad sin modificacion genética3*.

Productos que nos solamente ha adaptado a gustos especificos, sino a edades concretas como
el lanzamiento de su gama de productos para nifos en la década de los afios 30 del siglo XX.

De hecho, trabaja con tres categorias®*® fundamentales:

- Condimentos, divididos en tres tipologias:
o kétchups marca Heinz.
o salsas y mayonesas arropadas bajo la marca Heinz de manera general.
o salsas para carnes comercializadas bajo la marca Lea & Perrins y HP.

- Alimentos infantiles

- Alimentos congelados

Por otro lado, Heinz esta organizado bajo un estricto sistema de cddigos y normas, que hacen
cumplan y se adapten facilmente a los reglamentos locales y regionales. Esto es asi, debido a
su grado de exigencia en higiene alimentaria y protocolos de adaptacién. Hacen que se ajusten
a las normas®°y reglamentos relacionados con la comida, haciendo que sus productos
globales se acomoden a todos los paises. De igual modo, su enfoque global estd orientado a
adaptarse a la cultura, ya que entiende que los alimentos y la comida son una de las maneras

por las que se expresa un pais. Esto hace que su metodologia de competir en otros mercados,

347 |ndicar que, en marzo de este afio, 2015, Heinz se ha fusionado con Kraft, dando lugar a ‘Kraft Heinz Company’.
No obstante, los datos que presentamos hacen referencia Unicamente a Heinz.

348 Este enfoque social lo ha llevado a cabo también mediante los programas Heinzseed y Meinz micronutrientes,
aportando en zonas con desastres o malnutricion infantil, leche en polvo con vitaminas y minerales, comidas para
bebés.

343 También dispone de alimentos para mascotas.

350 e adhiere a la normativo ISO 14001, y muestra su interés en el medio ambiente, consumidor y empleado.
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sea en parte la compra de empresas y marcas del pais destino. Politica que lleva aplicando
desde la década de los 50-60 Jack Heinz®. Proceso que ira realizando durante las siguientes
décadas consolidando tras las restructuraciones de 1997 y 1999. Centrandose en los paises con
mayor demanda de sus productos: EEUU, Canada, Nueva Zelanda, Reino Unido y Australia y

focalizando se en mercados emergentes como Brasil y China?2.

Su volumen de negocio a nivel mundial en el aifio 2009 fue de 10,5 mil millones de délares y

desglosado por zonas y por mercados:

- América del Norte 3.192.219.000 $

- Estados Unidos (Foodservice) 1.429.511.000 $
- Europa 3.332.619.000 S

- Asiay Pacifico 2.007.252.000 $

- Resto del mundo 533.382.000 $

Estos totales se indican que América del Norte es el mercado mas fuerte de Heinz, incluyendo
sus servicios de comida que se extienden a Estados Unidos y Canada; seguido por los mercados
europeos. Asia y Pacifico y el resto del mundo incluye, paises desarrollados y muchas naciones

en desarrollo, que generan ingresos significativamente menores.

La estrategia definida por Heinz para los paises en desarrollo se fundamenta en la expansién
de los productos de la empresa Heinz en los paises en desarrollo mediante la creacién de

productos econdmicos, Utiles y marketing dirigido.

En una breve sinopsis diremos que ya en 1910 exporta su sopa de tomate al Reino Unido, que

sera uno de los paises, en los que comercializard bajo la misma marca, frijoles al horno,

351 Jack Heinz pone en marcha empresas subsidiarias en el Paises Bajos, Japon, Venezuela, Italia y Portugal. Y en los

afos 1960y 1961, la empresa HJ Heinz Company adquiere activos de Hachmeister y Reymer y Bros., En el afio 1963

adquiere StarKist Foods y en 1965 Ore-lda Foods, Inc.

352 Consultar anexo con lista de empresas.

AMERICAECONOMIA.COM “Heinz consolida ventas en mercados emergentes en el sequndo trimestre del afio”.
América Economia. Mar, 08/23/2011. [en linea] Disponible en: http://americaeconomia.com/negocios-

industrias/heinz-consolida-ventas-en-mercados-emergentes-en-el-segundo-trimestre-del-ano.
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espaguetis y salsa de tomate, que podemos encontrar hoy en dia en dicho mercado, entre

otros muchos productos.
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llustraciéon 207. Superior: Publicidad del Ketchup Heinz publicado en Trolley, alrededor de 1910 y Publicidad de varios productos
aprox. de 1928. Centro: Evolucidn inicial desde 1910 de la lata de sopa de tomate Heinz, la primera fabricada en Pittsburgh, USA;
mientras que la segunda lata estd fabricada en London, Reino Unido en los afios 20. Ambas de HJ Heinz CO. Inferior: Publicidad de
Habas cocidas al horno de la maca Heinz fechada aproximadamente 1910, fabricadas en Ontario, de la empresa HJ Heinz CO. LTD.
En sendos productos el disefio no ha evolucionado sustancialmente siendo un producto de gran consumo en varios paises®>

353 periddico Telegraph [Imagen en linea] Disponible en: www.telegraph.co.uk ; Vintage ad browser [Imagen en
linea] Disponible en: http://www.vintageadbrowser.com
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En los afios 20 inicia la produccién en Gran Bretaia, gracias al consumo de sus productos en
dicho mercado. Consiguen producir el primer afio 10.000 toneladas. Por otro lado, sus
exportaciones a paises como Canada son de la misma tipologia de productos. En los afios 30,
Howard Heinz, incorpora a la marca una gama de productos para bebés que en muchos paises

recibira con el tiempo otra denominacién.

IMEINZ
Salad
Cream |,

Ilustracién 208. Evolucion del envase del producto Heinz Salad Cream, lanzado en 1914 por la empresa HJ Heinz CO. En la sintesis
apreciamos la evolucién de la botella clasica de vidrio, hasta su acomodacion a la botella de material plastico a partir de 1970.
Desde esta década hasta la actualidad conviven ambos materiales el vidrio y el PET. Podemos observar el cambio de estilo en la
forma del envase, ademas del empleo de tarros, también en ambos materiales; asi como bolsas mono-dosis, camparias limitadas o
ampliacion de linea por ajuste a modas, por ejemplo, con menos materia grasa. Observamos que durante un tiempo el logotipo
fue disefiado en minusculas retomando posteriormente la version original con sutiles cambios tipograficos siendo en general en
palo seco, variando e3n gran mediada la fuente y forma que hace referencia al producto. Los colores han evolucionado hacia los

verdes de manera mas destacada y creando una sefialética cromatica para los productos con variantes®*.

De la infinidad de marcas que dispone cabe destacar la estrategia de adquisiciones que
realizan a partir de la década de los 60, con la adquisicion de StarKist Food, Ore-lda Foods,
Weight Watchers International, se produce una ampliacién de la cartera de productos bajo

otras marcas que permiten acceder a otra tipologia de clientes. Mayoritariamente estas

marcas operan en paises cercanos como Canada y su enfoque esta particularmente enfocado a

; Heinz History Museum [Imagen en linea] Disponible en: www.heinzhistorycenter.org.
354 Heinz Gran Bretafia [Imagen en linea] Disponible en: http://www.heinz.co.uk/Products/Salad-Cream.
Composicidn fotografica: Sofia Escudero.
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gustos de clientes de dichos paises, incluyendo salsas y productos para la elaboracién de
planos italianos y mejicanos, ademas de los sabores clasicos, que no dejan de producirse desde
sus inicios. Ademas de productos congelados, como sopas, y del mar. Proceso que se sigue

ampliando con la incorporacion de nuevas marcas como Orlando.

G
ORLANDO

f,
SEAFL.

—_ A OrlandD

2015

=
/ﬁ”@w

Orlando

fmate natur?'
triturado Bxtr?

TOMATE FRITO TOMATE NATURAL OTRAS SALSAS PLATOS PREPARADOS FOODSERVICE
Ilustracién 209. Inferior: Linea de productos de la marca Orlando (disefios actuales) que se distribuyen junto con las salsas de la
marca Heinz en Espafia. Superior: Anuncio de la década de los 90 del siglo XX. En comparativa vemos que los envases son
similares, trabajando con varios tipos de materiales al mismo tiempo. Por lo que respecta al disefio, apreciamos que se ha

evolucionado la marca y el disefio de los envases. Politica que va en consonancia con el criterio de Heinz de trabajar con un amplio
numero de marcas, muchas de ellas adquiridas en el pais, como es el caso de Orlando®®.

A partir del siglo XXI reorganizan las estrategias en Europa, ya que su potencial de compra se
encuentra basicamente en EEUU, Canada, Nueva Zelanda, Australia, Italia y Reino Unido. De
hecho, se acomoda a las nuevas fisonomias de ciudadanos europeos y compra, por ejemplo,
los derechos de explotacion de la marca Amoy, orientada a productos orientales. Igualmente
compra marcas de salsas Lea & Perrins y HP. Por otro lado, se expanden a nuevos paises y
economias emergentes como Rusia, China, Brasil e Indonesia, en los cuales, ademas de
introducir su emblematica marca Heinz con sus productos cldsicos e infantiles, compra

FoodStard en China o la marca Quero en Brasil, entre otras>®.

355 Composicion fotografica: Sofia Escudero.

356 CINCODIAS.COM. Heinz compra el fabricante de la salsa Perrins a Danone por 702 millones. Cinco Dias. 21-06-

2005 [en linea] [Consulta: 7 de junio de 2015]. Disponible en web:
<http://cincodias.com/cincodias/2005/06/21/empresas/1119361195_850215.htmI>
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llustracién 210. Alimento para nifios de la marca Heinz, comercializada en China en 2014%7. Como podemos apreciar el disefio
esta adaptado y el logotipo se ha modificado con respecto al empleado en otros paises utilizando el logotipo corporativo. Por otro
lado, el disefio corresponde al empleado Unicamente en este pais, ya que el resto de paises que comercializan
productos infantiles de la marca Heinz disponen de sus disefios y marcas adaptadas.

Andlisis estratégico. Disefio, envase y producto

Como vemos la marca amplia de Heinz es una marca corporativa, en el sentido que emplea la
marca de la empresa, nombre dado desde sus inicios, como marca aglutinadora de sus
principales productos que la vieron nacer, como: Heinz Ketchup, Heinz Vinegar, Heinz Soup,
Heinz Salad Cream, Heinz Beans, Heinz Sauce, Heinz Chili Sauce, Heinz Gravy, Heinz Baby. No
obstante, en la actualidad hay variantes de matiz en el nombre en diferentes paises, asi como
en disefios, ya que como indican dentro de una estrategia global, la preocupacién que subyace
a la hora de formar una estrategia de marketing global es la cultura. Este hecho hace que, aun
tratandose de los mismos productos, las marcas difieran sutilmente en el tratamiento grafico

de un pais a otro.

HEINZ.COM. The World's Favorite Ketchup: 2010 HJ Heinz Company Annual Report and 10-K. (2010). The H. J. Heinz
Company. [en linea] Disponible en web: http://www.heinz.com/AR _2010/Heinz_Annual Report 2010.pdf.

357 Disponible en: BBC y reuters [Imagen en linea] http://ichef-
1.bbci.co.uk/news/ws/560/amz/worldservice/live/assets/images/2014/08/19/140819073033_heinz_624x351_reut
ers.jpg.
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llustracion 211. Ejemplos la adaptacion de la marca HEINZ de varios de sus productos especificamente en el mercado canadienses.
Muchas de las cuales se comparten con el estadounidense. Por otro lado, apreciamos igualmente las variantes de la marca
adaptada de productos infantiles para los mercados de habla inglesa (también irlandesa), ruso, mejicano y chino.

El caso mas notorio es Heinz Baby, en los paises donde se comercializan los productos
infantiles, esto es, EEUU, Reino Unido, Australia, Rusia, China y México cuentan con disefios
que difieren en muchos casos sustancialmente, tanto en cromdtica, como en grafia, e incluso
en concepto. Sin embargo, los productos que aglutinan lineas de productos especificos bajo el
paraguas de la marca HEINZ pueden considerarse marca tnica, aun presentando diferencias

graficas sustanciales mantiene rasgos inequivocos que fortalecen la marca corporativa.

Por otro lado, la marca de su producto emblematico y que lo ha dado a conocer en todo el
mundo, Heinz Ketchup, hace de marca global, ya que en dicha marca se incorporan todos los
valores corporativos y estratégicos que hacen referencia a su introduccién en mercados
internacionales y crea la imagen mental especifica de la empresa Heinz en todo el mundo de

manera general como:

The World’s Favorite Ketchup*

- Empresa nimero uno del mundo en
Kétchups y en salsas

- Difunde los parametros de marca
centenaria

- Atributos asociados a bienestar y salud

- Sostenibilidad e innovacion
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Este enfoque se realiza sobre todo en paises donde los productos estrellas son las salsas y
kétchups, donde se incorpora a la familia Heinz las marcas HP Sauce y Lea & Perrins. Esto se
observa en gran parte de los paises europeos, que, ademas, muchos de ellos comparten el
mismo criterio estilistico en el web, como Alemania, Francia, Espafia, Dinamarca, Republica
Checa, Noruega, Suecia, Finlandia, Dinamarca, etc. Asi en los paises donde la introduccién de
productos esta limitada a unas gamas concretas, la tendencia ha sido en mantener disefios,
estilos aplicados e imagen corporativa similar®®®, Por otro lado, a nivel de marca y disefio de
envases, asi como formas de envases, mantienen el mismo criterio reforzando la marca global.
De hecho, muchos productos aparecen como en nombre en inglés, otros por el contrario son

traducidos, como el caso de las mayonesas.

PARCOURR Fcinc .~

HEINZ CULINAIR KETCHUP

PRODUITS
HEINZ

29 Résultats

SAUCE TOMATE Baked beans Barbecue Barbecue Sauce Le Coulis de
CUISINEE Heinz tomates
PARMESAN

Toutes les catégories

llustracién 212. Ejemplo de pais de estrategia de marca global. En este caso se trata del web de Francia, que mantiene el mismo
criterio que el resto de paises mencionados Alemania, Espafia, Dinamarca, Republica Checa, Noruega, Suecia, Finlandia,
Dinamarca. La diferencia sustancia radica en el nimero de productos que funcionan en el pais, que puede variar de uno a otro
considerablemente. En Francia son 29 los productos comercializados bajo el paraguas de la marca corporativa.

Junto con una estrategia global en dichos productos, encontramos que se lleva a cabo una
estrategia-pais, ya que en algunos de estos entornos europeos se trabaja con marcas locales
especificas. Un caso es el espafiol que incluye la gama de productos Orlando; en el mercado
francés trabaja con las lineas de productos de las marcas Weight Watchers y Bénédicta; o

Polonia que incluye la marca local Pudliszki; los Paises Bajos por su parte cuentan con un

358 Consultar webs de Heinz en el anexo.
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nutrido grupo de marcas locales como Brinta, De Ruijter, Gezonddrinken, Honig, Karvan

Cévitam, Roosvicee y Venz y marcas internacionales como Amoy.

En todas estas naciones, mantiene, como hemos indicado, una estrategia grafica similar en
cuanto a productos Heinz, incluso en el disefio web, variando las campafias y la comunicacién
especifica. Aunque, por otro lado, las marcas locales disponen de su propia imagen y web
mediante la cual refuerzan dichas marcas de manera independiente y sin conexién con la
marca corporativa. Asi pues, observamos un proceso de insercién en mercados europeos
mediante la compra de empresas y marcas locales que le permiten afianzarse en los productos
gue son lideres: salsas de tomate, comida preparadas, sopas, pizzas, salsas para pizzas, etc. En
los que se trabaja con una comunicacidn local muy estratificada, con disefios adaptados al pais

en comunicacién grafica, idioma, estilo, sector y cliente.

Por otro lado, paises de largo recorrido en la fabricacién y comercializacién de productos de la
marca Heinz, como Canada, Australia, Italia, Irlanda o Reino Unido, donde su marca es un
referente en grandes grupos de productos, se integran las marcas locales o marcas adquiridas
de cardcter internacional como AMOY, orientada a productos orientales que se comercializan
en Gran Bretaia, Paises Bajos e Irlanda. En este caso, se potencia el conjunto de las marcas en
una estrategia global presente en el web donde aglutinan un gran nimero de productos como
sopas, judias, pasta, tomate kétchup, mayonesas, salad cream, salsas barbacoa, salsa chile,
fajitas, productos encurtidos, marcas de categorias®*® de productos o servicios como HEINZ for
Baby y HEINZ Foodservice; ademas de marcas locales como Daddies (Reino Unido) o marcas

internacionales como AMOY.

359 También llamadas marcas de division o familia.
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llustracién 213. Arriba: Ejemplo visual de una linea de productos de la marca HONIC en envase de carton comercializada en los
Paises Bajos. Central: Marcas del grupo Heinz que operan en los Paises Bajos.

Inferior: Marca AMOY comercializada en Gran Bretaiia, Paises Bajos e Irlanda. Se trata de salsas y productos para la elaboracién
de comidas orientales. Disefio en el que observamos un claro enfoque oriental en la grafia y colores, aunque con un disefio de
envases occidental que consigue fusionar rasgos orientales con estilo occidental. Resulta interesante observar que los datos estan
en inglés por lo que esta claramente dirigido a un cliente de habla inglesa.
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llustracion 214. Web de HEINZ Irlanda donde se puede apreciar el cambio de estrategia. Incluyendo en
una misma web todos los productos que se comercializan del grupo, incorporando links a las webs de
marcas de division o familia, internacionales, etc. En la parte inferior podemos apreciar las variantes
que incluye el web del Reino Unido, la cual incorpora unas cuantas gamas mas.

Una estrategia muy focalizada es la aplicada en Nueva Zelanda en la que el logotipo Wattie’s
estd fusionada con la forma de la especie de cartela caracteristica del, que casi podriamos

llamar isologo, de HEINZ. Este es un caso especial, pues se ha mantenido el nombre original de

360

la empresa Wattie>® adquirida en 1992, aunque modificandola sutilmente, como ya hemos

360 Empresa fundada por Sir James Wattie en 1934 en Nueva Zelanda bajo el nombre J. Wattie Canneries Limited

(después pasa a llamarse J Wattie Foods Limited) hasta que el grupo es comprado por el grupo americano HJ Heinz
Company en 1992.
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remarcado. Por otro lado, el estilo aplicado en los envases de HEINZ mantiene reminiscencias,
ya que se refuerza la idea de grupo mediante el uso reiterado de la cartela en los disefos de
todas las gamas y lineas de productos que se extienden a una extensa gama de productos y
marcar registradas como Soup of the Day™, Squeeze & Stir™, Very Special™, Soup for One™;
por lo que en estos casos trabaja marcas mixtas o duales, esto es, Wattie’s y por ejemplo, Soup
of the Day™, tienen la misma relevancia, ya que trabaja con la marca corporativa Wattie’s y

con una marca individual o de producto conjuntamente.

TRADITIONAL

Pasta

_sauce

_9

-2,
OF THE DAY

S -

llustracién 215. Muestra de algunos productos de la marca neozelandesa Wattie’s, son productos con marca mixta. Apreciamos un
estilo a la europea, al tiempo que apreciamos dos fases estilisticas que se superponen. Los productos centrales reflejan un claro
ejemplo de evolucidn, tanto en disefio como en envase elegido, mas moderno y actual. Por otro lado, queda constancia que en
algunos productos se aplica el mismo disefio, aunque sustituyendo Wattie’s por HEINZ, productos que son comercializados en
Australia e Inglaterra.

No podemos aseverarlo al cien por cien, pero vemos una nueva tendencia grafica con estilos
mas modernos que es muy probable que esté relacionado con un target mas joven que viven e
ciudad y busca la comodidad de la comida preparada, o bien se trate de una acomodacion a
unos nuevos estilos graficos. Aunque apelo a la primera opcidn, ya que hay un gran nimero de
productos que mantienen un estilo mas tradicional. Algunos de los cuales ofrecen la misma
tipologia de productos, por lo que, muy probablemente se trate de una estrategia orientada a
la captacidon de un nuevo tipo de cliente mas joven que requiere una comunicacién, mas
cercana a sus gustos estéticos y mas cosmopolita, ya que los productos se comercializan en

otros paises como Australia y Reino Unido. Seria el caso de la marca/productos HEINZ - Soup of
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the Day™ y marca/productos Wattie’ - Soup of the Day™, que se muestra en la ilustracién
anterior o HEINZ - Squeeze & Stir™ y Wattie’ - Squeeze & Stir™. A este respecto indicar que
estudios de la propia empresa asocian la sustitucion de latas por sobres o bolsas de plastico
para los concentrados de sopa como una innovacién, al tiempo que se suman valores
relacionales que vinculan los envases y modos de vida. De hecho, estudios de mercado indican
que la perspectiva es que este producto sea maduro en Estados Unidos y revitalice esta

categoria, por ejemplo, para consumir en el trabajo3®*.

Por otro lado, otros analisis hacen hincapié en el hecho de que las ventas de sopas enlatadas
han ido cayendo en algunos paises, como Canada y Europa, no por el producto en si, sino por
el tipo de envase que consideran desfasado para la madurez tecnoldgica de dichos paises, por
lo que parece ser que el nuevo envase flexible y de plastico podria responder igualmente a
estos parametros culturales-tecnoldgicos de sociedades avanzadas donde este tipo de envase

ha quedado obsoleto para una buena parte del target, sobre todo mas juvenil®¢?,

El caso de Estados Unidos y Canada, salvando las distancias, es bastante similar, en el sentido
de que HEINZ en su pais de origen trabaja con un nimero extensisimo de marcas, y un gran
numero también en Canadd, como ya hemos visto. Asi en Estados Unidos encontramos Bagel
Bites, Classico, Delimex, Heinz 57 Salsa, Salsa de chile Heinz, Heinz Salsa Cocktail, Heinz
Foodservice Sopas, Heinz Gravy, Heinz Ketchup, Heinz Vinagre, Salsas de Jack Daniel, Lea &
Perrins, Sr. Yoshida, Nancy, Ore-lda, Poppers, TGl Fridays, Weight Watchers Smart Ones o
Wyler de.

En cuanto al disefio de las marcas observamos que en Canada y Estados Unidos es mas
tradicional y clasico, focalizado en gran medida a grupos de clientes mas tradicionales que

asocian producto a una tradicién, como salsa para pasta italiana, las salsas para barbacoas,

361 pACKAGEDESIGNMAG.COM. Soup’s on: sachet serves up a clearly convenient snack. Package Design. ST Media

Group International. 17 de abril de 2014. [Consulta: 13 de junio de 2015] [en linea] Disponible en web:
<http://www.packagedesignmag.com/content/soup-s-on-sachet-serves-a-clearly-convenient-snack>

362 CANADIANGROCER.COM. Pouches to the rescue? Canadian Grocer. Rogers Digital Media. Publishing — News &
Business. 8 de enero de 2014. [Consulta: 20 de junio de 2015] [en linea] Disponible en web:
<http://www.canadiangrocer.com/worth-reading/pouches-to-the-rescue-36354>
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sopas tradicionales, también productos congelados, donde se encuentran englobados también
helados, etc. Detallamos un resumen de marcas en EEUU, sin incluir las gamas tradicionales de
HEINZ por haber sido tratadas en otros paises a nivel grafico, y focalizdndonos en las marcas

mas locales o de un alcance mas cercano como el mercado americano y canadiense.

Fresh cream. Aged cheese. Hint of garlic.
Everytl / d be

BOLD & CRISPY HNWSQ/i
N v~ |

ROASTED
GARLICGHERBS

< HOMESTHEWEDGES
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llustracion 216. Estilo del web de dos marcas, y envases de algunas de las marcas comercializadas en Estados Unidos. El disefio
recuerda a un estilo de los 90 principios del siglo XX donde se trabaja mas con bodegones que con conceptos. La mayoria de las
grafias también son de épocas pretéritas.

En el caso de Canadd, ademas de las marcas clasicas: Heinz Ketchup, Heinz Vinegar, Heinz
Soup, Heinz Salad Cream, Heinz Beans, Heinz Sauce, Heinz Chili Sauce, Heinz Gravy, Heinz Baby
(acomodada al pais); dispone de una extensa cartera de marcas locales como A1 Sauce,
ARTHUR'S, Bravo, CATELLI, Poppers, Renée’s Gourmet, Diana Sauce, FRIDAY’S. Ademas de
CLASSICO, Smart Ones, y otras que se comercializan en todo el mundo como HP SAUCE y Lea &

Perrins.
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Ilustracién 217. Marcas de Heinz en Canada.

Lo primero que cabe destacar es que tanto la comunicacién, web y productos de marcas
locales aparecen con toda la informacidn en francés e inglés, aunque los nombres de las
marcas estén conceptualizados todas en inglés, el resto de datos estan presentes en ambos
idiomas. Constatando una vez mas la especial adecuacién de los productos y disefios a los
paises destino mediante el empleo de marcas locales. Otra de las diferencias fundamentales es
gue parte de éstas, dispone de su propia web, ademas de la corporativa que aglutina todos los
productos, por lo que la estrategia frente al consumidor es focalizada, emitiendo campafias y

comunicados destinados a cada uno de los clientes de las marcas.

Destacar que las marcas en Canada en algunos casos como ARTHUR’S o la comercializada
también en EEUU, Smart Ones, FRIDAY’S presentan un disefio de envase, grafismo y grafia de
logo mas actual orientado a un tipo de cliente mds adulto-joven y activo. Otros productos que
incorporan sabores mas exéticos como Renée’s Gourmet estan presentados con disefios de
envases mas elaborados. A diferencia de Diana Sauce, marca especializada en salsa y CATELLI
en salsas para pasta italiana, parecen ir enfocados a productos de coste menor, por el enfoque

de disefio parco, austero y poco cuidado a nivel de calidad en envases y disefio grafico.
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llustracion 218. Estilo del web de Smart Ones canadiense, y envases de algunas de las marcas comercializadas en dicho pais de
cardcter local y otras de caracter internacional. En un andlisis basico apreciamos con claridad dos calidades distintas expresadas a
través del disefio, formato de envase y calidad del mismo3®.

Resulta interesante destacar el hecho de que, como ya hemos visto, Heinz ha aplicado cambios
de disefio y envase a un buen nimero de marcas y/o productos. Asi queda constancia en el
redisefio realizado en la marca Smart Ones en 2005-2006 asi como un nuevo ajuste de disefio

con el fin de crear un producto bajo el lema Satisfying Selections® en los productos de Weight

363 Composicion fotografica: Sofia Escudero.
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Watchers y Smart Ones en 2011, en el que los productos empaquetados ofrecen un 30 por
ciento mas de alimentos, que la cantidad de comida congelada habitual y estdn disefiados con
el fin de para satisfacer el apetito a la hora de la cena, de los que suelen comer mas, aunque

con un nimero de calorias menores (400 calorias)®®.

.‘:,318""2’ Smart Ones: CP Blueprint In Actio
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llustracion 219. l1zquierda: Analisis y aplicacion de redisefio donde se aprecia un proceso de analisis y el soporte publicitario
visualmente enfocado (afios 2005-2006). Derecha: Reajuste de disefio con el fin de implementar un nuevo concepto de producto
asociado a +cantidad —calorias bajo el lema ‘Satisfying Selections® en el que se observa una actualizacién de la grafia de la marca
sin serif y con un enfoque mas actual y moderna (afio 2011).

El caso australiano presenta ademas de un extenso nimero de productos Heinz, como los que
podemos encontrar en Gran Bretafia, incluye la marca neozelandesa Wattie’s ademds de una
personalizacién, como ya hemos indicado anteriormente de los productos de la gama bebé,
ademads de otras especificamente locales. Por estas caracteristicas, apreciamos que estan
plenamente insertadas en dicho mercado sendas y centenarias marcas, asi como una apuesta
por otras marcas mas especificamente locales como Golden circle, Greenseas y Cottee’s. Lineas

especializadas en zumos y encurtidos; productos del mar y zumos para cocteles.

364 Datos del 2006 obtenidos en U.S. Securities and Exchange Commision. [en linea] Disponible en web:

http://www.sec.gov/Archives/edgar/data/46640/000095010306001464/dp02768 defal4a.htm.
REUTERS.COM. New Bagged Meals from Weight Watchers® Smart Ones® Offer Bigger Portions for Dinnertime
Satisfaction. Reuters. 6 de octubre 2011. [Consulta: 12 de junio de 2015] [en linea] Disponible en web:
http://www.reuters.com/article/2011/10/06/idUS171769+06-Oct-2011+BW20111006
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llustracién 220. Productos y marcas comercializadas en Australia, parte de los cuales encontramos
en los llamados paises de la "Commonwealth" en mayor o menor medida. Composicién fotografica: Sofia Escudero.
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En todos los casos observamos cuidados disefios, envases y marcas, que presentan una
modernidad y una elaboracidn grafica con enfoque global importante. La cartera de productos
es amplia en rango y categorias, siendo interesante destacar que disponen de una gama de
productos elaborados de comidas espafiolas y mediterraneas. Salvando las distancias de
gustos, presentan una complejidad de variedad similar a la inglesa, aunque con algunos gustos

distintos con respecto a los observados en la cartera de productos analizada en Gran Bretafia.

Por lo que respecta a los paises emergentes diremos que, como no puede ser de otra manera
existe una adaptacion importante en envases, disefios y lenguaje. El mercado ruso es quiza
uno de los mas notorios, dado que observamos que el frio hace que muchos envases sean
flexibles tipo Stand up®®®, cuando en la mayoria de paises podemos encontrarlos en envases de
vidrio o botellas en material PET. Bien es cierto que hemos ido observando atisbos en
productos para nifios y adultos de algunas gamas introducir este envase, junto con otros
mencionados anteriormente. Es muy probable, que el cambio de estrategia en envases se
deba igualmente a la acomodacidn de los nuevos criterios sobre envases y la percepcién de
que se hayan podido quedar obsoletos para una gran parte de la poblacién. lgualmente, no
hay que olvidar que este tipo de embalaje flexible ademas de que la impresion resultante es de
gran calidad proporciona una: reduccién del peso del packaging, optimizacién del transporte,

mayor visibilidad del producto en el lineal y nuevas posibilidades de disefio3®.

El mercado chino presenta el diferencial de la adquisicién de la empresa FoodStard, lo que
hace que la cartera de productos se extienda a tres marcas: Heinz Baby, Heinz Ketchup y
Master. El mercado japonés por su parte comercializa practicamente todas las marcas de Heinz
extendida y Ore Ida adaptadas, con una cartera de productos muy extensa y un tipo de envase
y tamano muy similar entre productos. En sendos mercados y, como viene siendo habitual, los
productos estan sujetos a los gustos del pais y el disefio presenta los criterios estilisticos y

cromaticos de la zona.

365 Se trata de un tipo de bolsa que permite reducir costes y en la que se pueden envasar tanto liquidos, como

productos pastosos, como salsas o compotas, pasando por granulados o polvos. Segun indican en el articulo
‘Envases Stand up, ¢éel futuro del envasado flexible?’ de Irene Elda, publicado en 10/10/2014, muchas empresas del
sector alimentario en Estados Unidos estan apostando por este tipo de envase.

366 Enplater. Printint Flexible Packaging [en linea] Disponible en web: www.enplater.com.
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llustracion 221. Superior: Muestra del envase de tres productos comercializados en Japdn de la marca Heinz.
Se constata un uso de envases diferenciadores donde el color separa cromaticamente la tipologia de productos.
Centro e Inferior: Las tres marcas de categorias comercializadas en China y muestras de las mismas. Observamos que la marca
para bebés emplea el logotipo corporativo y no el de productos. A la derecha la marca Master de FoodStard.

El disefio Heinz en Rusia presenta un estilo audaz, con colores intensos y contrastados y un
envase moderno, por lo que lo sitia como un producto moderno, que reflejan los gustos y
estilos culinarios ‘occidentales’. Resulta relevante que la adaptacién del logotipo para bebés
muestra cada letra con un color diferente, incidiendo en la relevancia del color en esta cultura.
La mayonesa, también presenta una intensidad y brillo superior a la percibida en otros paises,
y, como en otros casos la marca ha sido adaptada, contando con TMKAZOP (picador), MOA
CEMbA (mi familia), JEPEBEHCKOE MATKOE (rustico suave). La tipografia empleada para los
logotipos es gruesa y contundente. La marca JEPEBEHCKOE MAMKOE (rustico suave) de

magquetilla es la que presenta un disefio mas clasico mostrando una vaca pastando y colores
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mas suaves. Los productos cldsicos de Heinz, como el Kétchup, han sido adaptado
graficamente y en envase y, dispone de una web como el resto de paises europeos, aunque los
envases son esencialmente como hemos indicado. Lo que sugiere un cambio de estrategia
claro en todos sus productos como salsas, salsas picantes, mayonesas, mantequilla y kétchup,

en este pais.
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llustraciéon 222. Productos comercializados en Rusia bajo varias marcas,
donde el envase es un diferencial importante.

A simple vista parece que como empresa sumergida en la globalizacién en la que la
internacionalizacion de sus productos es un hecho de mas de un siglo, podriamos caer en la
obviedad de que gran parte del esfuerzo por mantener sus marcas como lideres pueda recaer
en el gasto publicitario, que por ejemplo en el 2010 alcanzé la cifra de 375,8 millones de

ddlares. Sin embargo, un andlisis mas profundo revela que gran parte de su éxito radica en una
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estrategia basada en la innovacion en: nutricidn, agraria, calidad y seguridad alimentaria,
investigacion y desarrollo y embalaje. En relacidn al envase en los ultimos tiempos han
incorporado a sus cierres Top —Down™, botellas Door Fit™, las bolsas para microondas Sanp
Pots®, también latas de menor peso, productos infantiles envuelto en mangas de papel siendo

mas ecoldgicas que las anteriores.

Gusto Packaging Surtido

- Potenciar lo mejor de la - Mejora del cierre - Ampliacidn de surtidos
historia, producto/s - Nuevos materiales categorizados y especificos
estrella plasticos para las botellas de zonas

- Incorporar nuevos sabores -  Botella mas resistente y - 100% natural

- Relanzamiento de con un tamafio mas - Menos calorias
productos Optimo - Salsas sin aztcar

- Frijoles sin sal

. (075 FYO7 Innovations

consumer Benefit CP Innovations

Taste & Quality l:>

llustracién 223. Resumen de aspectos de mejora e innovacién aplicados en 2006 y a partir de 2011.3%”

Segun datos de la compaiiia, los segmentos de mercado organizados principalmente por areas

geograficas.

Las descripciones de los segmentos de la Compaiiia son las siguientes:

- Productos de consumo en norteamericana (incluido el mercado canadiense): Este

segmento fabrica principalmente y vende en este mercado, salsa de tomate,

367 Datos del 2010 obtenidos en U.S. Securities and Exchange Commision [en linea] Disponible en web:
http://www.sec.gov/Archives/edgar/data/46640/000095012311029447/142240exv99w1.htm.

Heinz Corporation [en linea] Disponible en web: http://www.heinz.com/our-food/ innovation/research-
development.aspx.
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condimentos, salsas, comidas de pasta y patatas congeladas, platos, aperitivos y
aperitivos.

- Europa (incluida Europa Oriental y Rusia): vende productos en todas las categorias de
la Compaiiia.

- Asia/Pacifico (incluye Australia, Nueva Zelanda, Corea del Sur, Indonesia, India, Japon,
China y Singapur): vende productos en todas las categorias de la Compaiiia.

- E.U. Foodservice: Este segmento principalmente fabrica, comercializa y vende con la
marca y desarrolla productos a medida para establecimientos de comida comerciales y
no comerciales y distribuidores en Estados Unidos de América. Los productos incluyen
kétchup, condimentos, salsas, sopas y postres congelados.

- Resto del mundo (abarca las operaciones realizadas en Latinoamérica, Africa y Oriente

Medio): vende productos en todas las categorias de la Compaiiia.

Las categorias de los productos de Heinz se aglutinan en cuatro donde el Kétchup y salsas,
junto con comidas y snacks ocupan su mayor volumen de negocio de 4.446.911 Sy 4.289.977
S, respectivamente, seguido de nutricion infantil con un volumen de negocio de 1.157.982 S y

otros productos con un volumen de 600.113 $368,

Iote: 4-Year 10 Full Year sakes frmeontnung opertions

llustracién 224. Principales categorias de productos de Heinz Corporation®° .

368 HEINZ:COM Heinz Company Annual Report and 10-K. (2010) [en linea] Disponible en web:
http://www.heinz.com/AR 2010/Heinz_Annual Report 2010.pdf

369 Datos del 2010 obtenidos en U.S. Securities and Exchange Commision [en linea] Disponible en web:
http://www.sec.gov/Archives/edgar/data/46640/000095012311029447/142240exv99w1.htm.
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Los gastos de publicidad, que incluyen gastos de produccion (packaging, etc.) y de
comunicacién de marcas (incluyendo los costos de produccién y de la comunicacién) para los
afios fiscales 2010, 2009 y 2008 fueron $ 375.8 millones, $ 303.1 millones y $ 338.7 millones,
respectivamente. Lo que denotan un interés y una comprensién en la importancia que ejerce
no solamente la comunicacidn en medios y puntos de venta, sino la relevancia de la

comunicacién directa que ejerce el propio envase.

Por otro lado, Heinz ha entrado en los ultimos afios en un proceso de renovacién en disefios y
envases, entre otros motivos por la evolucién que parece que viene ejercida por los cambios
de percepcidén de los consumidores por los materiales y envases como las latas o envases
metalicos. Un caso emblematico son las sopas enlatadas, que segin Euromonitor
Internacional®”? irdn descendiendo sus ventas en afios venideros por el impacto negativo que
tiene el uso de las latas y un rechazo en esta forma de envasado por parte de los
consumidores. El hecho de que los compradores perciban diseifio de envases y materiales
como anticuados sustenta la teoria que abordamos en esta tesis, en el sentido de que tanto los
disefos de envases, materiales, la comunicacién grafica aplicada en un envase estan
estrechamente relacionados a un conjunto social, el cual estd enmarcado bajo un desarrollo
tecnoldgico, una evolucidn cultura, una lengua o lenguas, diferentes niveles sociales, etc. que
determinan los ‘objetos’ cotidianos que la conforman, entre los que se encuentran los envases

de los alimentos que consumen.

370 GRIMSEY, DANIEL. 2014. Will the Stand-Up Pouch Save Packaged Soup? [Blog] 4 de enero. [en linea] Disponible
en web: < http://blog.euromonitor.com/2014/01/will-the-stand-up-pouch-save-soup.html#more >.
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3 Conclusiones preliminares

Tras el desarrollo llevado a cabo desde los origenes que se tiene constancia de la aparicién de
un sistema marcario, asi como el uso de los primeros recipientes o envases, cuya finalidad era
comercial, asi como la construccion de los mismos. Una vez recopilada la informacidn
referente a estos puntos y su evolucién hasta nuestros dias, donde se recogen la aparicién de
nuevos materiales y, por lo tanto, nuevos envases, asi como una tecnologia en evolucién que
ha hecho posible el perfeccionamiento de técnicas u otras nuevas que mejoraban la calidad del

envase, la conservacion del producto o su asepsia.

Llegando por fin a una fase mas creativa, que implica el nacimiento de nuevos productos
alimenticios apoyados por un envase y una comunicacion donde se reflejan la creatividad
humana en una construccion de formas que contienen nuevos alimentos, que permiten
evolucionar la idea de consumir alimentos no solamente por necesidad, sino por placer. Hecho
que viene sustentado en la busqueda y disefio de nuevos envases mds féciles de abrir y de
llevar, mas ergondmicos, mas ligeros, etc. apoyados por una comunicacion en el envase que
sirve para comunicar y facilitar la compra del envase e identificar las funciones del producto,

pero también la personalidad de la marca y la experiencia que supone consumir sus productos.

Llegado a este punto podemos resumir los datos recopilando en las siguientes caracteristicas,
hitos que han hecho que podamos disfrutar de un buen producto en la cantidad y en el envase

mas comodo y ligero, acorde a nuestras necesidades.

Por otro lado, la evolucidn hacia una sociedad globalizada e hiper-comunicada, junto con una
estrategia empresarial internacional, ha hecho que los disefos cada vez cuiden mas la
comunicacién grafica considerando los aspectos diferenciadores de una cultura: costumbre,
evolucion social y tecnolégica, aspectos diferenciadores como leguaje, religion, ademas del
nivel de desarrollo, alfabetizacidn, etc. ya que son aspectos que se deben considerar, tanto en
la eleccidn del envase, la comunicacién grafica aplicada, e incluso las caracteristicas del propio

producto.
Podemos decir que:

- Elenvase y su comunicacién estan estrechamente enraizados a una evolucidén de la

sociedad que los utiliza.
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- Laevolucién de las sociedades modernas estd basada en un control sobre la naturaleza
gue viene definido y regulado por una serie de normas y estdndares, que se han ido
acumulando a lo largo de la historia. Buena cuenta de ello en la sociedad occidental.

- Laevolucion de la sociedad se puede cuantificar en factores como los tecnolégicos,
sociales, culturales que suponen una manera de ver, entender y experimentar el
mundo, y, por lo tanto, estan sujetos a dichas sociedades. Los envases, al fin y al cabo,
son la consecuencia de una demanda evolutiva de la propia sociedad en su busqueda
de confort, bienestar, salubridad, etc., y su manejo y uso suponen un conocimiento de
la tecnologia, la cual esta intrinsecamente vinculada a dicha sociedad.

- La comunicacién mediante el lenguaje u otras formas socializadas, por ejemplo, el uso
de simbolos, anagramas, colores sefialéticos, etc. estan igualmente sujetos a las
sociedades que han normalizado su uso. La internacionalizaciéon de simbolos, normas,
etc. favorecen una comunicacién global.

- Las evoluciones de las sociedades estan sujetas a fases de expansidn territorial con o
sin intercambio cultural, tecnoldgico, etc. donde ha impuesto sus sistemas codificados
o ha realizado un proceso de mestizaje. En estos casos comparte en mayor o menor
grados sistemas codificados. Las sociedades que han tenido poco intercambio por
ejemplo china-occidente (hasta hace pocas décadas) comparte pocos cédigos, por lo
gue la comunicacién y el intercambio requiere de un mayor conocimiento de la
sociedad en todos los factores: cultura, educacion, tecnologia, religion, etc. Ya que
puede darse el caso que sus cddigos sean opuestos a los nuestros en algin sentido o
aspecto. Un claro ejemplo lo encontramos en algunos colores.

- Las sociedades hacen evolucionar, o evolucionan de manera no controlada, sus
cddigos de comunicacion, como el lenguaje oral y escrito, la comunicacion grafica,
estructuras simbdlicas, etc. por lo que es importante comprender el modelo simbdlico
y evolucién del significado y del sonido de dichos elementos o signos.

- Las tecnologias, especialmente las relacionadas con informacién y comunicacion,
hacen evolucionar los cédigos de signos anteriormente mencionados.

- Los canales de comunicacidon, como prensa, radio, tv, internet en general, son
portadores y transformadores de esos cddigos de signos y simbdlicos, que pueden

afectar a la evolucidn del envase y de la marca.
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- Aunque hoy en dia resulta dificil cuantificar la comunicacién grafica se asienta en
codigos ampliamente estudiados, y desarrollados como el color, el significado del
trazo, la trama, la fotografia, la forma, etc. por lo que su analisis para su acomodacién
a otras culturas resulta especialmente relevante para una correcta comunicacién y una

exitosa introduccién de productos en otros mercados.

ENVASE:

- ANFORAS: El envase desde sus inicios ha servido para acercar a otras regiones
productos como el aceite, que se producian en regiones éptimas, de tal manera que
proveia de productos, que sus cualidades tenian una vida longeva.

- ANFORAS: La marca servia, como en la actualidad para diferenciar y ubicar producto,
productores y zona de produccién, evitar falsificaciones, saber fechas de produccion.

- ANFORAS: Con el tiempo identificar mercados, asociaciones y organizaciones.

- ANFORAS: Las formas estan supeditadas a la optimizacién y organizacion en los medios
de transporte.

- ANFORAS: Los disefios permiten identificar regiones de produccidn, por lo que
podemos hablar de estilos especificos y asociados a fabricante y productores.

- ANFORAS: Evolucionan con el tiempo, por lo que podemos hablar de mejoras o
cambios estilisticos en sus sociedades o en el sector fabricante.

- ANFORAS: El cierre no estd del todo perfeccionado, por lo que la conservacién
depende del producto, el cual de por si ya esta en conserva para prolongar su vida.

- EDAD MEDIA: Los envases durante la Edad Media practicamente se mantienen iguales,
anforas, bolsas de piel, barriles. En cualquiera de los casos sirven para contener
grandes cantidades de producto y transportarlos al por mayor.

- EDAD MODERNA: La aparicion de las primeras botellas con cierre de corcho realmente
hermético, supone el primer producto envasado en dimensiones reducidas. En estas
botellas se incorpora el sello, que puede tomar un gran niumero de categorias, como
procedencia del producto, tipo de producto, etc. Los disefios estan apoyados en el
sistema de codificacidn de la herdldica. En muchos casos se acufiaran también en el
corcho.

- EDAD MODERNA: La fabricacidn del cristal evoluciona y los paises que fabrica se

amplia, ofreciendo disefios que varian de un pais a otro y que hoy en dia se mantiene.
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De hecho, muchos de los envases remiten a las formas originales disefiadas en dichos
paises, por ejemplo, la botella de champdn o la botella de cerveza holandesa o belga.

- EDAD MODERNA: Este tipo de envases de vidrio basicamente son botellas ya que
inicialmente todos los productos envasados herméticamente son bebidas, por tener
un nivel de vida prolongado.

- EDAD MODERNA: La invencion del dibujo técnico y la aplicacion de patentes,
desarrolla la fabricacidn de envases variados y realizados mecdnicamente, cambiando
el soplado de vidrio por moldes de diferentes tipologias, lo que amplia el volumen de
fabricacion acorde con la demanda en las ciudades mas desarrolladas y que disponen
de estas tecnologias.

- EDAD MODERNA: La aparicidon de nuevos materiales para el envasado como la
hojalata, hacen que este nuevo sector de envasado se desarrolle y permita el
envasado de nuevos productos, como sopas, encurtidos, pescados, en formatos
individuales que se pueden adquirir en los comercios. Estos a su vez evolucionardn
técnicamente para facilitar su apertura.

- EDAD MODERNA: El concepto de venta en cantidades para abastecer familias hace que
se desarrollen infinidad de nuevos productos que tiene como finalidad aportar
comodidad a las familias y también hacen posible acercar nuevos productos a una
clase media incipiente, como el chocolate, el jabén.

- EDAD MODERNA: Tecnologias aplicadas a la higiene de los alimentos y la asepsia en la
alimentacidn facilitan la aparicidn de tarros y botes con productos en conserva, zumos,
leche pasteurizada, etc.

- EDAD MODERNA: Los nuevos sistemas de envasado de productos hace que
evolucionen los envases de vidrio en tarros y jarras, dando lugar a infinidad de
formatos y sistemas de cierre.

- EDAD MODERNA: Las botellas de vidrio y las metalicas experimentardn un sinfin de
sistemas de cierre que faciliten la apertura. Muchas de ellas todavia estan en uso
como ‘crown cap’ o la tipica chapa.

- SIGLO XX: La primera mitad supone el desarrollo de nuevos productos alimenticios
orientados a facilitar la vida de las personas. Mientras que la segunda mitad del siglo

XX supone una eclosidn en nuevos materiales y tecnologias que mejoran los envases
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existentes o el desarrollo de nuevos envases, como el Tetra Pak, la lata de aluminio o
envases y un sinfin de estuches de materiales pldsticos.

- SIGLO XX: Se incorpora el concepto de sostenibilidad, reutilizable y biodegradable que
se aplica a los envases a través del material que los constituye.

- SIGLO XX: Los envases son portadores de significado, son mas que la funcidn que
cumplen son la forma que contienen los suefios de un producto.

- SIGLO XXI: Desde finales del pasado siglo se produce una mejora en tecnologias que
prolongan la frescura y calidad del producto, atmosfera protectora, sonidos, cambios

de color, etc., asi como el desarrollo de nanotecnologia aplicada en el envase.

LA MARCA Y LA COMUNICACION GRAFICA EN EL ENVASE:

- ANFORAS: Desde sus inicios la produccion y comercializacién de productos se llevé a
cabo un control en la produccidn a través de la codificacién de datos en el dnfora
mediante presion o dibujo. El acto de marcar un envase servia para diferenciar y ubicar
producto, productores y zona de produccion, evitar falsificaciones y saber fechas de
produccidn. Estos datos todavia estdn en vigor y son obligatorios en todos los
productos alimenticios envasados.

- EDAD MEDIA: En este periodo los envases son para transporte al por mayor, por lo que
no sufren cambios sustanciales. Pero se produce una evolucion en la comunicacién y
desarrollo grafico que con posterioridad afectara a un sector realmente moderno y
gue esta asociado a la evolucion de las urbes y a la necesidad de abastecer con
productos a la incipiente clase media.

- EDAD MEDIA: La aparicién de grupos de poder en lucha hace que se desarrolle en
Europa la herdldica, un sistema de signos y colores que codifican informacidn relativa a
un individuo, familia, grupo de poder, y que en, ultima instancia, sera asimilado por
sectores econdmicos como sistema que regule su comunicacidn. Suponen un sistema
bien codificado y regulado que define unas directrices constructivas graficas, tanto en
la marca como en el resto de elementos donde se aplica.

- EDAD MEDIA: El sistema llevado a la comunicacidn de gremios, supone un sistema
efervescente de la comunicacién que sera aplicada por los fabricantes, productores y

en los negocios.
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- EDAD MODERNA: La invencion de la imprenta supone un nuevo hito en la evolucién de
la comunicacién grafica y la creacion de un nuevo sector, que comenzara a regularse y
ha codificar un sistema constructivo que regule la correcta metodologia, mediante un
sistema normalizado. Ademas de tratarse de un producto en serie.

- EDAD MODERNA: El descubrimiento de América y la necesaria comunicacién con otros
paises que surgen de las muchas rutas maritimas que se abren, como la lanzadera de
Manila, suponen el comienzo de un nuevo ‘producto internacional’ ya que comienzan
a imprimirse en varias lenguas libros de todo tipo, un ejemplo claro en la Biblia
poliglota.

- EDAD MODERNA: En diferentes escritos ha quedado constancia de que los productos
de ultramar, asi como los productos cargados en galeones (barriles, sacos, cajas, etc.)
iban codificados con etiquetas que incluian datos de productor, producto, etc. aunque
no ha quedado constancia fisica de los primeros afos, si que se han encontrado
etiquetas de tabaco, de épocas mas recientes.

- EDAD MODERNA: La irrupcion de las primeras botellas supuso la codificacion de datos,
marcas en las botellas, tecnologia que en muchos casos se complementara con
etiquetas de papel las cuales incorporaran datos y una complejidad mayor en su
elaboracion gréfica, etiquetas que iran evolucionando pasando de un diseiio
heraldizado a otros mas acordes a las nuevas realidades de las sociedades y el
consumidor ultimo al que va destinado el producto. Como queda constancia en las
etiquetas y la publicidad incluida en la tesis. La etiqueta supone el primer sistema de
diseno grafico aplicado al envase de un producto, aunque estos primeros productos en
envases dosificados no son todavia expedidos en comercios.

- EDAD MODERNA: Las primeras marcas hacen referencia a lugar de origen que, con el
tiempo, comenzaran a referirse a los productores o fabricantes, como Schweppe & Co.
No existe una metodologia que facilite un sistema o método de desarrollo.
Practicamente todos disefios son anénimos o realizados por el propio productor.

- EDAD MODERNA: Se produce una mejora en los sistemas de impresién, la impresion
en color, impresién directa tanto en vidrio como en latas metalicas, en papel como
envoltorio para productos como el chocolate, la impresidn por chorro, en definitiva, el
gran avance en el sector de la impresidn supuso un abanico extensisimo que sera

aplicado en el siglo XIX a un gran nimero de envases, formas y tamafios de productos
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gue podian obtenerse en las tiendas. Sistema que solamente disfrutaban los paises
donde habia llegado o desarrollado dicha tecnologia y acorde con una urbe
evolucionada para abastecer a una ciudadania cada vez mayor en las modernas
ciudades occidentales.

- EDAD MODERNA: La definicion del registro de marca, junto con el de patentes hizo
que la diferenciacion entre productos a través de marcas y envases fuese mas notoria.
Los estilos graficos habian evolucionado siguiendo los pasos desarrollados a través de
la publicidad y el marketing. La marca comienza a tomar forma creando nombres para
nuevos productos como Coca Cola. Los estilos y disefio de etiquetas y envases se han
tornado barrocos y ornamentales, el estilo heraldizado practicamente ha desaparecido
y nos remite a Arts & Crafts y Art Nouveau.

- SIGLO XX: A principios de siglo en Europa los envases mantienen un estilo cargado de
color y formas ornamentales, aunque apreciamos formas mas asépticas y publicitarias
en el disefio llevado a cabo en Estados Unidos. Practicamente el desarrollo del disefio
para envases se produce en Estados Unidos, salvando la evolucion paralela en lo que
se refiere a identidad corporativa, que, en este sentido, se produce tanto en los paises
avanzados europeos, como Alemania y en Norteamérica.

- SIGLO XX: En la segunda mitad del siglo XX y en plena época postindustrial comienzan
a aparecer los primeros profesionales del sector que gestionan, disefan y desarrollan
marcas, disefio de envases y toda la comunicacion grafica vinculada al producto.
Raymond Loewy sera el referente del nuevo sector especializado con un claro enfoque
donde se integra el disefio industrial, grafico, marketing y publicidad. Sistema que sera
adoptado en los sesenta en Europa y constituye hoy en dia una metodologia
constructiva.

- SIGLO XX: La evolucion de la sociedad en la segundad mitad del siglo XX hasta nuestros
dias, junto con el desarrollo tecnolégico, su madurez y la vinculacién con el marketing
ha hecho que la construccién y disefio del envase, asi como su comunicacidn, esté
asociada a la propia experiencia del consumidor, su contexto cultural, su lenguaje,
entre otros parametros, provocando que dentro de la arquitectura de marca se
contemplen un sinfin de estrategias entre las que caben destacar las abordadas en

esta tesis la marca global y la marca local.
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FASE 2: INVESTIGACION Y ANALISIS DE CONCEPTOS PARA
DESARROLLO DE PROTOCOLO O MODELO

4 Introducir productos en mercados internacionales

En la economia global actual se ha producido una incipiente busqueda, en las medianas y
pequefias empresas, por introducir sus productos en otros mercados. Segun Cervifio (2002) la
internacionalizacidn es una necesidad para las empresas y el tamafio reducido no es ninguna

limitacién para competir con el exterior.

David Aaker y Erich Joachimsthaler (2005) indican que “el sistema cldsico de gestion de marca
usualmente limitaba su dmbito a un mercado relevante del mismo pais”. Este modelo resulta
insuficiente para abordar las complejidades emergentes entre las que se encuentran el ambito
de consumo del producto en el que, en muchos casos, debe enfocarse a una perspectiva global
del mismo, a productos y mercados multiples. Se trata de lo que Aaker y Joachimsthaler han

dado en llamar liderazgo de marca.

En este modelo de gestion, el modelo conceptual modifica la imagen de marca (modelo
clasico) por activo de marca. De la misma manera el enfoque de la comunicacién pasa a ser
tanto interna como externay el conductor estratégico dejan de ser las ventas y la cuota de

produccidn para ser la identidad de marca (Aaker y Joachimsthaler, 2005).
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Mar Gobé por su parte indica, que en estos ultimos tiempos algunas empresas de caracter
internacional han evolucionado de un modelo operativo de identidad de marca a un modelo
relacional de identidad de marca, esto es, se ha pasado de un modelo basado en el sistema a

un modelo basado en la marca.

Segln Gobé (2005) “Estos programas de identidad son un claro reflejo de las dindmicas
humanas que se encuentran en las compaiiias de la nueva economia basada en el ‘modelo
relacional’ que promueve la comunicacion. Este modelo mucho mds orgdnico y basado en las
personas permite una mayor simplicidad del contacto con el consumidor, asi como un didlogo

interno-externo” (p. 146).

Asi pues, el concepto de marca se ha encaminado hacia una nueva visidn que la identifica con
la empresa en su totalidad y con los compromisos que la marca adquiere con sus
consumidores o stakeholders. Sin olvidar, la creciente movilidad de los consumidores y
clientes, la creciente globalizacién de distribuidores internacionales y el mayor acceso a

medios de comunicacion macrorregionales y globales (Cervifio, 2002).

Kuvykaite y Mascinskiene (2010) indican que hay diferentes factores, que agrupa en factores
internos de la empresa y factores ambientales externos, que determinan la conversion o
adecuacion de una marca local o nacional en marca internacional o global. De Chernatony,
Alliburton y Bernath (1995) identifican los siguientes factores externos: la posibilidad de
disminuir los costes, el presupuesto para la creacién de marca y el grado de centralizacién de
la actividad de la empresa. Por su parte Alashban, Hayes, Zinkhan y Balazs (2002) distinguen

como factores externos: los factores ambientales y la estructura del mercado destino.

4.1 Introducir productos en mercados internacionales. Factores a
considerar

Mayoritariamente las empresas medianas y pequeias han realizado sus disefios de marcas de
productos o servicios teniendo como objetivo un mercado local o como mucho nacional,
excluyendo, en muchos casos, futuras expansiones de sus productos o servicios a mercados
internacionales. Incluso en muchos casos el disefio no ha partido de un estudio riguroso que

determine aspectos lingliisticos, culturales, religiosos o educacionales que se deban

PROGRAMA DE DOCTORADO EN DISENO, FABRICACION Y GESTION DE PROYECTOS INDUSTRIALES

315



[Tesis: “Protocolo de actuaciones orientado al disefio de marcas y
adecuacion del producto para su internacionalizacion”. Sofia Escudero] [ERelENeleiatle]g=Re W0k

considerar. Lo que hace que en el ambito de marca haya o pueda haber ciertas incertidumbres

gue deban ser evaluadas.

Antes de proseguir seria interesante considerar que es un producto. En el ambito del
marketing, como definicidn cldsica “el producto es el corazén del marketing” (Ph. Kotler). Pero
en su definicién como idea Keegan y Green (2013) lo define como “un conjunto de atributos
fisicos, de servicio y simbdlicos que producen satisfaccion o beneficios al usuario o

comprador”.

Este concepto esta vinculado a su vez en la nueva estrategia de identidad corporativa que
y . . L .

conecta las ideas corporativas con el mercado del modo mds simple posible es una parte de la
nueva economia basada en los consumidores” (Gobé, 2005). La nueva economia las estrategias
de identidad corporativa deben evolucionar para llegar a un contexto social y cultural mayor a
través del didlogo, interno y externo, que fomente el contacto” (Gobé, 2005). Esta idea de
construccién de marca se circunscribe por lo tanto en una compaiiia que basa su produccién
en el mercado y no en la industria. Y por lo tanto la construccién de distintivo grafico y la

comunicacién en el envase se basan en una construccién simbdlica, con significado.

Kuvykaite y Mascinskiene (2010) indica que hay diferentes factores, que agrupa en factores
internos de la empresa y factores ambientales externos, que determinan la conversién o
adecuacion de una marca local o nacional en marca internacional o global. De Chernatony,
Alliburton y Bernath (1995) identifica los siguientes factores externos: la posibilidad de
disminuir los costes, el presupuesto para la creacién de marca y el grado de centralizacion de
la actividad de la empresa. Por su parte (Alashban et al., 2002) distingue como factores

externos: los factores ambientales y la estructura del mercado destino.

Segun (Alashban et al., 2002) para la toma de decisiones para una marca internacional se
deben evaluar y considerar los factores internos de la empresa y los factores externos. Estos
ultimos a su vez engloban factores relacionados con la estructura del mercado y los
relacionados con factores ambientales. Alashban distingue cinco factores ambientales:

religién, lenguaje, educacién, economia y tecnologia.

Dentro del proceso de creacién de una marca, dentro de la estrategia de marca, se deben

considerar los factores externos: factores relacionados con la estructura del mercado y los
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relacionados con factores ambientales. Alashban (et al., 2002) distingue cinco factores

ambientales: religidon, lenguaje, educacion, economia y tecnologia.

Estos factores externos son de vital importancia ya que de un pais a otro pueden variar
notablemente, y por lo tanto pueden repercutir en el grado de una eficiente comunicacion de
la marca con su mercado objetivo. Por lo que deben considerarse en el proceso de evaluacién

de la marca en un mercado internacional especifico.

De todos estos factores tratando la evaluacién del nombre de la marca y el envase, en sus
elementos graficos y elementos lingliisticos, resultan especialmente importantes tres aspectos
que pueden repercutir en una correcta comunicacion. Como son: el lenguaje, la educaciony la

religion. A la que incorporamos la cultura ampliada a costumbres, tradiciones y simbolos.

La lengua es un aspecto importante a la hora de abordar la introduccién de una marca en otros
mercados. Cervifio (2002) como componente linglistico de la marca indica que hay tres
requisitos que se deben evaluar del nombre de la marca: el fonético, el morfolégico y el

semantico.

Alashban (et al., 2002) indica que, en muchos casos, es dificil recordar los nombres de
productos que son dificiles de pronunciar. Pero ademas su fonética puede ser inadecuada para
la tipologia de producto por el poder evocador del sonido. Debe poseer una buena eufoniay
ser agradable al oido (Chan y Huang, 1997). De igual modo, si el producto resulta de dificil
pronunciacién para el comprador puede que decline preguntar por el producto (Alashban et

al., 2002)

Otro aspecto del lenguaje se relaciona con el significado o traduccién. Todos sabemos que
incluso en paises donde se habla la misma lengua el significado de una palabra puede variar.
Asi pues, cuando se desea introducir productos en mercados internacionales, donde se hablan
otros idiomas, existe el peligro de que la marca pueda tener un significado completamente
diferente en esos paises, o que se puedan crear asociaciones opuestas. Esta probabilidad

aumenta si tenemos en cuenta la gran variedad de lenguas en un mercado global.

Por este motivo, en la adecuacidon de marca se debera abordar la interpretacién del nombre de

la marca. Czinkota y Ronkainen (2007), en este aspecto, sugieren que se debe prestar atencién
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a la traduccidn, la transliteracién, la claridad y transculturalidad del nombre en la
comprobacién de la idoneidad de la marca de un mercado extranjero. Ya que resulta
relativamente facil una traduccién directa, los problemas mas relevantes surgen cuando se
traduce la marca a idiomas que utilizan caracteres ideograficos, por ejemplo, el chino. Por lo
tanto, es necesario e importante comprobar que la transcripcion del nombre del producto
mantiene el mismo significado que en el mercado nacional. Sin olvidar que un requisito
semantico importante, segun sugiere Cervifio (2002) es que el significado debe ser positivo, no

ofensivo, ni obsceno o negativo en el mercado destino.

Si el nombre de la marca es un nombre sin sentido en este caso nos ayudara a evitar
problemas de transliteracion, aunque deberemos evaluar si la marca (globalmente) resulta
adecuada para el producto en el pais de destino teniendo en cuenta el resto de criterios y

requisitos a considerar.

Otra posibilidad es abordar el nombre de la marca transcultural Czinkota y Ronkainen (2007),
lo que significa que se utilizard una palabra extranjera como nombre de marca. Como en el
caso anterior para la toma de esta decision se deberd considerar el resto de criterios y evaluar

el resultado final del estudio.

Otro aspecto importante que debe evaluarse a la hora de la introduccién de un nuevo
producto es la educacidn, ya que el grado de analfabetismo puede impedir en mayor o menor
grado el reconocimiento de una marca y su concepcion, por lo que puede influir en la actitud

del consumidor frente al producto Kuvykaite y Mascinskiene (2010).

Segun Jain (1989), es conveniente una mayor normalizacidn de la marca en los mercados
econdmicamente similares. El aspecto econdmico es relevante para la adecuacion de una
marca a mercados internacionales, ya que se ha observado un mayor grado de variacion en la
marca cuando se vende a paises poco desarrollados (Alashban et al., 2002) y un mayor grado
de estandarizacién en paises desarrollados, en lo que respecta a mercancias exportadas por los

ingleses (Michael, 1979).
Kuvykaite y Mascinskiene (2010) determinan que se ha de evaluar las diferentes tecnologias de

los paises ya que pueden condicionar un mayor grado de estandarizacién los paises con
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tecnologias similares. Por ejemplo, tecnologias de la comunicacién, que permiten ver, oir,

pronunciar y recordar nombres normalizados de productos.

Cuando se persigue una adecuada introduccién en un nuevo mercado exterior se debe
considerar un aspecto importante como la religion. Kuvykaite y Mascinskiene (2010) indican
qgue muchos errores en el disefio y conceptualizacion de la marca surgen por la indiferencia a la
religion en el proceso de construccion o adecuacién de la marca. La religién puede considerar
algunos fendmenos sociales como los tabues. Por lo que, si los nombres de los productos son
asociados por los consumidores a algun tipo de tabu, pueden provocar reacciones adversas

hacia el producto.

En base a los factores mencionados, Alashban (et al., 2002) planted la hipdtesis de que cuanto
mas grande es la diferencia entre los factores ambientales de los mercados internos y
extranjeros, el grado de normalizacién de la marca es menor. Pero los resultados de la
investigacion realizada por Alashban (et al., 2002) demostraron que los factores ambientales
no tienen una gran influencia en la normalizacién de la marca ya que la mayoria de las
empresas no incluyen los factores ambientales al momento de decidir la conveniencia de

estandarizar su marca o para adaptarse a las condiciones de un mercado extranjero.

Esto se debe mayoritariamente porque las grandes multinacionales han partido del hecho de
crear marcas globales y redundar gran parte del peso de introduccion de difusién de la marca
en las campanas publicitarias, aunque no siempre con éxito. Como indican Aaker y
Joachimsthaler marcas como Heineken, Pantene, Disney, Sony, Malboro, Nike o Gillete Sensor
parecen ser marcas globales porque son “marcas con un alto grado de similitud entre paises
con respecto a la identidad de marca, posicion, estrategia publicitaria, personalidad, producto,
envase, sentimiento e imagen” (Aaker y Joachimsthaler, 2005). Sin embargo, igualmente
indican que estas marcas no son tan iguales como en un principio parecen ser. Asi por ejemplo
Aaker y Joachimsthaler revelan que marcas como Pringles usan distintos sabores en diferentes
paises y la publicidad se adapta a las culturas locales. Igualmente detallan que no siempre una
marca global puede ser una opcidn de éxito y muestran varias diferencias entre los mercados
gue tienen relacion con la marca y el cliente final como son: cuando son necesarias diferentes
imagenes de marca dado que los usuarios relacionan atributos distintos a una misma imagen.

Una posicion de prioridad que difiere entre paises, lo que supone que la estrategia visual
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debera ser inevitablemente distinta. Las diferentes motivaciones del cliente pueden obligar a
trabajar los mensajes de manera distinta en diferentes paises. Y por ultimo diferentes

respuestas de los clientes a las ejecuciones y los simbolos empleados.

Cabe resefar que parte de estos criterios que se han de tener en cuenta para adecuar una
marca o envase de producto estan relacionados con los criterios definidos por McNeal and
Zeren (1981) en el articulo Brand name selection for consumer products, asi como los criterios
definidos por McCarthy y Perreault (2002 [1960]) en el libro Basic Marketing: A Managerial
Approach. Algunos de los cuales en este estudio no son relevantes, dado que se esta tratando
el grado de adecuacion de una marca y producto ya existentes para su introduccién en

mercados internacionales.

4.2 El envasey el packaging. Andlisis

El embalaje o envase, como hemos analizado anteriormente, tiene como fin inicial preservar la
integridad del producto, proteger los alimentos o bebidas, en nuestro caso contra riesgos
bacterioldgicos, climaticos o de transito (Stewart, 1995). Este concepto fue evolucionado
siendo James Pilditch en 1957, el que introduce la idea que los envases son los vendedores
silenciosos en su libro “The Silent Salesman” (Smith y Taylor, 2004, p. 545), en el que sostiene
la idea de que, el envase y su comunicacion, vuelven a la vida en el momento de la comprar,
puesto que ejercen de vendedor (Vazquez, Bruce y Studd, 2003). El desarrollo del envase a un
concepto mds amplio, incide en el hecho que el envase es mucho mds que un vendedor,
representa a la empresa y sus valores, es el reconocimiento de la marca y un simbolo de sus
valores (Lewis®’t, 1991; Aaker, 2002). No obstante, hay que incidir en el hecho de que este
concepto esta muy enraizado en la idea de que las marcas que estdn en la mente de los
consumidores son unas pocas marcas de gran recorrido, y que gastan ingentes cantidades para
posicionar sus productos en las mentes de los consumidores. Asi que, para las medianas y
pequefias empresas, el disefio y la comunicacién en el envase suponen el vehiculo directo para
comunicar directamente con su cliente final y transmitir el mensaje de la marca directamente

al consumidor (Nancarrow, Wright, y Brace, 1998). Este hecho hace que sea especialmente

371 Como es citado en: WELLS, L.E., FARLEY, H. Y ARMSTRONG, G.A. 2007, p. 679.
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relevante cuidar la comunicacién de todos los elementos implicados en el packaging en
disefios para productos que deban ser introducidos en nuevos mercados, puesto que el
producto debera competir con productos locales, que rivalizan por la comunicacién con el
consumidor desde el lineal o estanteria donde estan ubicados todos los productos (Milton,

1991).

Asi, como bien sabemos, el envase cumple dos propdsitos, uno fisico y otro comunicativo. El
fisico debe: contener un producto en la cantidad y volumen especifico; debe preservary
conservar el producto; mantener su integridad durante el transporte y la distribucién; y
dosificar su venta en diferentes envases y tamafos. El comunicativo: facilita la identificaciéon y
la diferenciacién con respecto al a competencia; facilitar informacién de manera veraz y legible
al consumidor relacionada con el producto, como cantidad, datos nutricionales, origen,
caducidad, identificar a la empresa y la marca con claridad®”2. Otros investigadores indican
que las funciones basicas del envase se componen de contencidn proteccidén, conservacion,
comunicacién, conveniencia, y en algunos casos las funciones del marketing (Soroka, 2002;

Robertson, 2013).

En relacidn a la comunicacion, el packaging supone todo un cédigo amplio de transmisién de
informacién de la marca, puesto que se utilizan varios signos: verbales o auditivos, lingliisticos,
no verbales, que se emplean para captar la atencién de los consumidores y mantenerla, al
tiempo que sirven como elementos recurrentes, para mantener el producto y la marca en la

mente de los consumidores. De igual modo se relaciona con la identidad de marca.

El disefio de envase como vehiculo de comunicacién y de marketing, ha cobrado interés para
los Brand Manager, y también para la investigacién de mercados (Underwood y Klein, 2002).
Su estudio, a nivel de investigacidn, se ha centrado en el tamafio del paquete (Wansink, 1996),
en la imagen de los productos (Underwood y Klein, 2002) y la elongacidn o alargamiento

(Wansink y Van Ittersum, 2003).

Otros estudios se centran en el impacto visual de los envases en los consumidores en su

relacion con el producto. Plasschaert (1995), Schoormans y Robben (1997) y Garber, Burke y

372 “Enyases y Embalajes”. Cuadernillo para unidades de produccién. Centro INTI-Envases y Embalajes Instituto

Nacional de Tecnologia Industrial.
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Jones (2000) se centran en el impacto del envase y su disefio en relacion a la captacidn que
produce en el consumidor, categorizandolo y evaluandolo en relaciéon a la elecciéon de marca.
Demostrando empiricamente que la forma de envase, la funcidn y apariencia pueden provocar
un fuerte impacto en la respuesta de los consumidores a dicho producto. Aunque no abordan
una metodologia que permita a las empresas aplicar una estrategia que examine cdmo crear
disefios de envase o packaging que permitan reforzar la identidad de marca. Los redisefios
tienen como objetivo comunicar la imagen de marca o la esencia de la marca a los clientes a
través de nuevos disefos de envases (Caputo, 2005). Estudios como los de Orth y Malkewitz
(2008), y Little y Orth (2013) analizan los signos visuales y hdpticos de botellas para determinar
como son percibidos diferentes factores de los envases y el disefio desde dos canales
sensoriales: el visual y tactiles. Analizando ademas de la forma, color, textura, dureza, etc. la

congruencia semantica entre ambas impresiones en relacion a la percepcidn de la marca.

Para Rundh (2009) existen influencias que determinan las caracteristicas de un envase, que

define como:

- Ambientales, ya que muchos paises han incorporado legislacién, reglamentos y
normativas que rigen el empleo de materiales y su aplicacién a nivel comercial.

- Del consumidor, puesto que existe estilos de vida, factores demograficos y cambios en
el comportamiento del consumidor que afectan al consumo y como perciben los
envases y los productos (Hogg, 2003).

- Internacionales, puesto que la globalizacién ha propiciado muchos cambios, entre ellos
gue muchos productos se encuentren en todo el mundo.

- De logistica y distribucion, ya que los desarrollos de envases mas optimizados han
facilitado el transporte, un claro ejemplo es el Tetra Pak, hecho que afecta igualmente
a su transporte para la exportacion.

- Tecnoldgicas, ya que el desarrollo de nuevos materiales permite obtener nuevas
soluciones en envases (Widman, 2006), que son introducidas en el mercado por
grandes fabricantes y cadenas o grandes superficies.

- De marketing, puesto que la demanda de los consumidores y la respuesta a disefiar
productos de mayor calidad en envase e impresion han supuesto el desarrollo del

packaging a soluciones mas creativas (Hogg, 2003).
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- Dedisefio, refiriéndonos a atributos como materiales, colores, formas, tamano,
texturas, tipografia y elementos gréficos. En este sentido la influencia del disefio se ha
convertido en un factor relevante para la comercializacién de productos en los
mercados de consumo alimenticio. En la actualidad en packaging se considera parte
del producto, puesto que éste desde el envase puede contribuir a los beneficios o ser
vital para el uso del producto. En algunos sectores para el cliente el envase es lo
mismo que el producto (George, 2005). En diversos productos la forma del envase ha
sido un factor clave para el éxito en el mercado, mientras que en otra tipologia de
productos el color y el tamafio son aspectos importantes (Wansink, 1996; Raghubir y
Greenleaf, 2006). La textura, la tipografia y los graficos pueden modificar y

contribuyen al éxito de un producto.

Ya hemos indicado que la internacionalizacion en un factor importante. De hecho, la
globalizacién ha afectado a los productos ya que se encuentran integrados plenamente en las
estanterias productos que proceden de todo el mundo (Dimitratos et al., 2003). Este hecho
implica que la internalizacidén provoca consecuencias en lo que se refiere a la comunicacion del
producto (Young, 2001). De hecho, algunas marcas internacionales, como ya hemos analizado,
se pueden comercializar de forma estandarizada, mientras que la mayoria de los productos
requieren ser adaptados a las necesidades locales, entendiendo que la adaptacién afecta
igualmente al packaging en toda su extension (Cateora et al., 2000). Asi el disefio del packaging
es un factor vital que contribuye a la diferenciacion del producto, especialmente cuando se

debe exportar un producto (Rundh, 2009).

Designer / Marketer Consumer
selects responds with
Wine Packaging Brand Impressions
Design Elements
Shapes Brand Personality
Finishes ~
Sizes
Images
Typography Wine-Specific Impressions
Colors

v

Purchase Intention

llustracién 225. Directrices para la gestidn de la gama de impresiones
de la marca creada a través de sus opciones de disefio Orth y Malkewitz (2008).
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Orth y Malkewitz (2008), en relacion al packaging de vinos, han desarrollado unas directrices
gue ayudan en el proceso de disefio de envases, a refinar y desarrollar pautas significativas
para la seleccion de disefios-envases, para identificar los elementos de packaging que mejoran
el envase y determinar cdmo dichos elementos de disefio estan relacionados con la percepcion
de identidad de marca y la impresidn de la marca-vino especifica. Modelo que puede

extrapolarse a otros productos.

4.3 La marca, la identidad de marca y el producto. Andlisis

Desde el punto de vista formal la marca se define del siguiente modo: “Nombre, dibujos,
impresiones, estampas, figuras, letras, formas de productos o envases y todos los otros signos

que sirvan para distinguir los productos (bienes o servicios) de una organizacion”?”3.

Sin embargo, desde el punto de vista comunicativo y de relacidn entre marcas y consumidores,
“la marca es un conjunto de percepciones en la mente del consumidor y del resto de grupos
interesados. Adecuadamente gestionado, este conjunto de percepciones genera rentas sélidas

a largo plazo y crea valor de forma permanente” (Belio, 2007) 3.

Sabemos que el valor de la marca se mide por cuatro categorias de activos fundamentales,
como son el reconocimiento del nombre de la marca, la fidelidad de la marca, la calidad

percibida y las asociaciones de la marca.

Es importante recordar que estos activos se apoyan en la identidad de marca. Segun la
definicion de Aaker (2002) “La identidad de marca es el conjunto de activos (y pasivos)
vinculados al nombre y al simbolo de la marca que incorporan o sustraen el valor suministrado
por un producto o servicio a la companiia y/o a sus clientes”. Y Cervifio (2002) por su parte
indica que “El producto es la primera fuente de identidad de la marca. Toda marca comunica
sus principales atributos a través del producto que representa”. Por lo tanto, el nombre de la

marca (como componente lingliistico), los dibujos que se empleen, las impresiones, estampas

373 Segun lo define el Diccionario Profesional de Marketing. Ed. CISS, Madrid 1999.
374 Belio hacer referencia a la definicion dada en el BuildingBrands Ltd, 2003: Managing Your Total Brand.
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o figuras que se seleccionen, el tipo de letra que se elija como componente grafico, las formas
de productos y envases, asi como todos los otros signos estdn estrechamente vinculados a
como se emplean para comunicar adecuadamente con el consumidor y distinguir los
productos, sean bienes o servicios de una organizacién con respecto a la competencia y, de

este modo, comunicar los principales atributos de la identidad de marca a través del producto.

McCracken (1993) indica que las marcas agregan valor de consumo mediante el suministro de

significados.

Y Aaker (2002, p 71) indica que la identidad de marca suministra direccion, propésito y
significa y la define como “conjunto unico de asociaciones que el estratega aspira a crear o
mantener. Estas aspiraciones representan la razon de ser de la marca implicando una promesa
de los integrantes de la organizacion a los clientes.” Cervifio (2002, p 62) define la identidad
de marca como: "La parte del valor de la marca que se transmite al exterior, ofreciendo
beneficios y atributos que la hacen mds atractiva respecto a otras competidoras en el momento
de la compra. La identidad es el producto de una fusion entre personalidad, el posicionamiento,
la cultura y la imagen de marca que se transmiten al exterior a través del rendimiento y la
calidad del producto o servicio, envases y disefio, su nombre de marca, su logotipo y sistema
grdfico, la comunicacion y todas aquellas facetas y prdcticas en la que la marca tiene contacto

con los clientes y el mercado”.

Para Aaker (2002, p 71) la identidad de marca se compone de 12 dimensiones que se
organizan alrededor de 4 perspectivas: la marca como producto, la marca como organizacion,
la marca como persona y la marca como simbolo. Que al mismo tiempo se aglutinan en

identidad de marca central e identidad de marca extendida.

La marca como producto integra las dimensiones como el alcance del producto, atributos,
usos, calidad/valor, usuarios y pais de origen. Esta Ultima dimensidn en relacién a nuestro
estudio sobre el distintivo de la empresa y la comunicacion del envase para su adecuacién a
mercados internacionales tiene especial relevancia dado que segin D’Astous y Ahmed (1992)

dan a esta dimension un peso igual o similar a otras sefiales como la marca o el precio.

La marca como organizacion integra los atributos organizativos y lo local versus global. Esta

ultima sefial debe ser considerada ya que, como hemos indicado en el primer punto, estaria
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relacionado, entre otros, con los factores ambientales listados por Alashban et al. (2002) esto

es: religion, lenguaje, educacion, economia y tecnologia.

La marca como persona aglutina las sefiales denominadas: personalidad de la marcay
relaciones con el cliente. Sendas sefiales son de gran relevancia para el estudio, puesto que en
gran medida aglutinan las asociaciones simbdlicas o asociaciones emocionales de la marca con
el cliente que son comunicadas a través de la marca. De igual modo, un gran nimero de
investigadores han analizado como los consumidores alientan la auto-expresion y la asociaciéon

a través de la personalidad de la marca (Belk, 1988; Kleine et al., 1993; Malhotra, 1981).

La marca como simbolo incluye sefales fundamentales a nivel de la marca como construccion
grafica y son la imagineria visual/metaforas que engloba el disefio de la marca, disefio de

envases, comunicacion e incluso disefio de producto, y, por otro lado, la herencia de la marca.

Seguln Aaker (2002, p 71) la identidad de marca establece unas relaciones con los clientes
mediante la generacién de valor que involucra beneficios funcionales, beneficios emocionales
y beneficios auto-expresivos. De igual modo, Kotler et al. (2012), desde la perspectiva del
consumidor, determina que el producto presenta cuatro niveles de profundidad: la esencia del

producto, el producto formal, el producto ampliado y el producto afiadido.

La esencia del producto es el nucleo, la parte interior, el propio producto, pero es igualmente
el beneficio que el comprador espera obtener asociado a unas expectativas personales. Asi por
ejemplo cuando una joven compra un pintalabios no sélo esta comprando un carmin de labios
sino la sensualidad y seduccién que le puede aportar para deslumbrar. Por lo tanto, no
solamente compra producto, sino que compra expectativa de beneficio, ha comprado

satisfaccién. Es lo que David Aaker denomina beneficios emocionales.

El producto formal aglutina las caracteristicas del producto mismo, el producto fisico. Por lo

tanto, incluye todas las caracteristicas fisicas del mismo, el disefio y el embalaje aplicado.

Desde el punto de vista de los atributos fisicos del producto formal estos representan y son los
beneficios objetivos que el consumidor obtendra con los productos, por ejemplo, la calidad de
imagen que puede ofrecer un televisor, que pese menos o que sea mas plano. Es lo que David

Aaker denomina beneficios funcionales. No obstante, también indica que estos aspectos
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funcionales son faciles de copiar, parten de una decision racional en la compra del producto y
pueden reducir la flexibilidad estratégica e inhibir las extensiones de marca. Tan habitual en la
internacionalizacién de productos. También indica que “una forma de superar estas
limitaciones, como se ha explorado, consiste en expandir la perspectiva de identidad de la
marca mas alla de los atributos del producto considerando a la marca como organizacion,
persona o simbolo. Otra via es expandir la proposicidn de valor para incluir beneficios

emocionales y de auto-expresion al mismo tiempo que los beneficios funcionales”.

J. Agres Stuart (1990) determiné que las marcas poderosas identifican los beneficios
funcionales con los emocionales. De igual modo, Scott Talgo del St. James Group indica que
deben enfocarse los beneficios emocionales y funcionales con el objetivo de crear un
compromiso. Asi por ejemplo Rice-A-Roni’s, arroz de San Francisco, combina en su imagen de
marca, los beneficios funcionales, pues incorpora sabor al arroz, los beneficios emocionales,
pues afiade sentimientos romanticos y fervientes en su comunicacion, asi como un

compromiso focalizandolo en su origen, ya que enfatiza que es de San Francisco (Aaker, 2002).

Indicar que estos ultimos conceptos se aproximan al definido por Marc Gobé (2005) en su idea
de conectar las marcas emocionalmente con las personas, ya que las empresas definen la
personalidad de las marcas desde una perspectiva menos racional y ordenada y mas
relacionadas con el deseo y la conexidn cultural. Seglin Gobé creemos antes en la marca, en su

cultura y en su significado y después en su producto. Siempre compramos primero la marca.

De igual modo Gobé indica que la conexién emocional con el cliente no podria tener lugar sin

el mantenimiento de una conexién cultural potente con los consumidores.

Hay que recordar que para el consumidor el producto es un conjunto profundidades o la
proposicion de valor al cual estd vinculado el precio relativo del producto, que aqui, en este
estudio no serdn evaluadas, ya que se centra unicamente en el andlisis de la marca. Aunque si

estamos clarificando conceptos que son relevantes en mayor o menor medida para el estudio.
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4.4 Identidad de marca e imagen de marca. Anadlisis

Dado que nuestro andlisis radica en comprobar si las marcas, asi como sus envases,
comunicacién y productos deben o no ser adecuados a nuevos mercados internacionales, de
manera total o parcial. Hay que clarificar conceptos y entender qué es y cdmo puede afectar al

analisis el concepto de imagen de marca en relacion a la idea de identidad de marca.

La identidad de marca Aaker (2002, p 71) la define como “conjunto Unico de asociaciones que
el estratega aspira a crear o mantener. Estas aspiraciones representan la razon de ser de la
marca implicando una promesa de los integrantes de la organizacion a los clientes”. Por otro
lado, indica que la identidad que denomina central, debe permanecer constante a medida que
dicha marca se incorpora a nuevos mercados. Por lo tanto, se trata de la estrategia de la

organizacion que deberia reflejar cualidades perdurables de la marca.

Segun Cervifo (2002, p 65) la identidad de marca “estd en el lado del emisor. La
responsabilidad del emisor es la de especificar el significado, intencién y vocacion a la marca....

mientras que la imagen es el resultado de descodificar la informacién que la marca emite,”.

Por lo tanto, la imagen de marca es la idea de la marca vista desde la perspectiva del
consumidor. Basicamente la imagen de marca es como la perciben los clientes y otras personas
vinculadas a la marca. Por lo tanto, la imagen de marca, a diferencia de identidad de marca, es
el resultado de la descodificacién de la informacién que la marca emite lo que implica que
antecede a la identidad que es el resultado de la imagen que la empresa quiere comunicar o

proyectar al consumidor a través de la marca presente en el producto-envase-distintivo.

Segun Cerviio (2002) las sefiales de la imagen de marca provienen de dos fuentes principales;
la identidad de marca y factores internos y externos. De este Ultimo grupo cabe destacar el
cambio cultural, aspecto importante cuando se desea introducir un producto en culturas o

paises.

Segun Aaker la identidad de marca debe corregir, si las hubiese, las percepciones negativas
sobre la marca que puedan generarse y, es en este punto la relevancia que se le da en este
estudio, dado que se debe evaluar de manera, aislada y de manera global todos los elementos

o sefales graficas y signos que determinan la identidad de marca en su conjunto: distintivo,

PROGRAMA DE DOCTORADO EN DISENO, FABRICACION Y GESTION DE PROYECTOS INDUSTRIALES

328



[Tesis: “Protocolo de actuaciones orientado al disefio de marcas y
adecuacion del producto para su internacionalizacion”. Sofia Escudero] [ERelENeleiatle]g=Re W0k

simbolos, envase, etc. Asi como su relacidén con varios factores externos que determinan la

correcta comunicacion con el consumidor.

4.5 Pais de origen y origen de marca

Ya hemos indicado que la marca como producto integra las dimensiones como el alcance del
producto, atributos, usos, calidad/valor, usuarios y pais de origen. Y que la dimensién, en
relacidn a nuestro analisis sobre la marca para su adecuacién a mercados internacionales,
tiene especial relevancia. Hay investigadores como D’Astous y Ahmed (1992) que en sus
estudios dan a esta dimensidn un peso igual o similar a otras sefiales como la marca o el
precio. Por lo tanto, debe considerarse el peso que puede tener en marca y producto a nivel de

las asociaciones que se pueden generar con la marca y su pais de origen.

Antes de proseguir haremos una aclaracion ya que hay conceptos parecidos que pueden llevar
a error y deben ser considerados igualmente. Mrugank y Chiranjeev (1996) definen el origen
de marca como el lugar, regidén o pais en los cuales las marcas son percibidas por los
consumidores. Un ejemplo clarificador de uso de esta tipologia de marcas la encontramos en
Old El Paso. Igualmente, en esta tipologia de marcas se deberan considerar algun factor
externo, como la cultura de la poblacion, por que la poblacion destino puede desconocer la

historia, y la ubicacién, por ejemplo, de El Paso.

Plumer (1985) integra el origen de marca a la personalidad de la marca, que es a su vez, junto
con los atributos de productos y los beneficios de los consumidores los tres parametros que
definen la imagen de marca. Aaker (2002, p 157) conceptualiza el origen de marca como la
dimensién simbolo, aunque ampliando el rango de accidn de la misma, dentro de su visién del
producto como persona (personalidad de la marca). Un ejemplo claro seria la Harley-Davidson,
aunque esta integraria otras asociaciones al simbolo como auto-expresion. McCrcken (1993)
matiza este concepto y afirma que la marca puede poseer varios significados culturales y los
categoriza, asi por ejemplo como: el origen étnico, la nacionalidad, la posicidn social o el

género.
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Para Mrugank y Chiranjeev (1996) el origen de marca puede ser comunicado en una variedad
de formas como textos en anuncios, simbolos o la misma marca. Papadopoulos (1993) este
concepto lo define como imdgenes de producto-ciudad. En cualquier caso todos ellos estdn de
acuerdo que el origen de marca, sea como fuere que se haya visualizado pueden evocar a los

consumidores una variedad de significados a través de los atributos asociados.

Hay que considerar igualmente que puede variar el origen de la marca en relacién a donde es
fabricada. Segun estos autores (Mrugank y Chiranjeev, 1996) el origen de la marca debe ser
evaluado ya que un origen desfavorable puede producir reacciones desfavorables en los

consumidores de otro pais.

Como definicion general el pais de origen en muchos casos se asocia al “Made in” y todos los
autores mencionados y, una extensa literatura sobre dicho concepto, lo definen como las
asociaciones de la marca en relacién al pais de origen que se reflejan en la percepcion que
tiene los consumidores sobre la calidad de los productos. Aunque existen ciertas variaciones
en la matizacién ya que Aaker (2002, p 85) lo asocia a herencia y tradicion de los paises en una
clase de producto o productos especificos. Mientras que Mrugank y Chiranjeev (1996) lo
vinculan a la produccién de los paises industrializados en contraposicion a los paises en

desarrollo (consultar origen de marca).

4.6 La personalidad de la marca

Como indican Freling y Forbes (2005) este concepto ha surgido hace mas de cinco décadas y ha
sido ampliamente estudiado por académicos y expertos en la materia (Carr, 1996; Duboff,

1986; Durgee, 1988; Kassarjian, 1971; Levy, 1959; Ogilvy, 1988; Plummer, 1985; Sirgy, 1982)%7°.

De un modo mas especifico investigadores como Malhotra (1981), Blek (1988) y Kleine et al,
(1993), han evaluado como la personalidad de la marca alienta la auto-expresién en los

consumidores, asi como la asociacion de la marca con atributos. Aunque en la literatura sobre

375 Los datos de Ogilvy son citados en KARDES, F., CRONLEY, M. Y CLINE THOMAS W. Consumer Behavior. Ed.
CENGAGE Learning. 2 Edition. Australia, 2013.
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el tema todos estdn de acuerdo en que las asociaciones siempre deben ser positivas. Aaker y

Joachimsthaler (2005, p 69) denominan beneficios de auto-expresion.

Aaker (1997) la define como “el conjunto de caracteristicas humanas asociadas a la marca” .
De hecho indica que ver la marca como persona sugiere una identidad mas rica que la basada
Unicamente en los atributos de producto. De igual modo esta asociaciéon también puede
favorecer en el proceso de comunicar los atributos de producto y los beneficios funcionales del
mismo. Aaker (2002, p 87), Biel (1993) y otros autores han estudiado la posibilidad de

relacionar la personalidad de la marca para fortalecer la diferenciaciéon de productos.

Freling y Forbes (2005) han determinado que una marca favorable siempre es una marca
fuerte y se relaciona con productos y asociaciones de marca mas favorables. Por lo que
sugieren que la creacién de una personalidad de marca positiva siempre enriquece el valor de

la marca.

El método de evaluacidn desarrollado por Norman (1963) para cuantificar la dimension de la
personalidad de una marca se genera partiendo de cinco grandes estructuras de la
personalidad humana que son: sinceridad, entusiasmo, competencia, sofisticacion y robustez.
Aaker (1997) por su parte ha disefiado una escala que mide el grado de posesién de estos

rasgos de personalidad en una marca denominada BPS (grado la personalidad de la marca).

Hay que indicar que los trabajos de Aaker han inspirado estudios que buscan validar y refinar
el BPS a través de una variedad de contextos y culturas, aunque la investigacidn en este
sentido se ha centrado en el diagndstico de la personalidad y no en su impacto en el

rendimiento de la marca.

Otros estudios indican que la personalidad de la marca influye en el procesamiento de la
informacion y la percepcion del producto por parte de los consumidores. Esto se debe a que la
informacidn de la marca no es informacion sensorial y que las propias percepciones tiene
cualidades que no estan presenten en los atributos fisicos de los estimulos, por lo que
concluyen que la personalidad de la marca puede ser percibida como una dimensién no fisica
del conocimiento del producto, que permite moldear la percepcién sobre el producto (Sekuler
y Blake, 1994). Estos dos autores describen cuatro formas en que el conocimiento puede influir

en las percepciones: al permitir la categorizacidon, mediante el control de la atencién, al guiar la
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adquisicidon de los datos sensoriales y mediante el suministro de contexto para los datos

sensoriales.

Asi apreciamos que cuando guiamos la adquisicién de los datos sensoriales, este método de
influir en las percepciones es particularmente atil para la asimilacion del conocimiento de una

personalidad de marca, que a su vez afectara a la percepcién del producto.

Antes de proseguir cabe indicar que la personalidad de la marca es uno de los tres
componentes de la imagen de marca. Los otros dos componentes son los atributos de
producto y los beneficios para los consumidores (Plummer, 1985). A este respecto, recordar
que la imagen de marca indica como perciben la marca los clientes y otras personas vinculadas
a la marca. Por lo tanto, /a imagen de marca es el resultado de la descodificacion de la

informacion que la marca emite.

Las investigaciones en marketing sugieren que un producto emite dos tipos de sefiales: la
intrinsecas y las extrinsecas, las cuales tiene un impacto en el procesamiento perceptivo
(Freling y Forbes, 2005). Aungue estos aspectos seran evaluados en fases mas avanzadas,
cuando se asocie de manera mas directa la marca con el producto formal, es interesante
destacar que las sefiales extrinsecas, esto es, las sefiales que no estan relacionadas
directamente con el producto, sustituyen, de un modo u otro, los atributos intrinsecos del
producto o de su calidad. Un ejemplo de una de estas sefales es el nombre de la marca (Jacovi

et al 1977;... Jacovi et al 1978).

Segun estos autores, el nombre de la marca sirve de sustituto del producto y sus atributos
intrinsecos cuando el consumidor tiene poca informacién sobre dicho producto. Este hecho
puede producirse cuando el consumidor no tiene experiencia con el producto o bien no le

resulta facil evaluar los atributos del producto (Zeithaml, 1988).

4.7 La marca como signo de identificacion

Antes de abordar la marca como signo, desde una perspectiva semidtica recordemos la
definicion de marca que encontramos en el Diccionario ideoldgico de la Lengua Espafiola nos

dice que la marca es: “El distintivo o sefial que el fabricante pone a los productos de su
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industria”. El Diccionario Profesional de Marketing3’® define la marca como: “Nombre, dibujos,
impresiones, estampas, figuras, letras, formas de productos o envases y todos los otros signos

que sirvan para distinguir los productos (bienes o servicios) de una organizacion”.

Vemos, pues que la funcién original de la marca es diferenciadora mediante el uso de uno o
varios signos o sefiales. Como ya he detallado, las primeras marcas comerciales conocidas, en
el sentido de que permitian diferenciar su procedencia a través de una acufiacion que se
realizaba en las asas, las encontramos en las anforas procedentes de Knidos, e incluso, algunas
de las danforas descubiertas y procedentes de Rodas tienen acufiado el mes y afio de
fabricacion o produccién. De igual modo, otro de los elementos indicativos de su procedencia
o lugar de origen se referencia por la forma del dnfora, el color e incluso la forma de las asas
(Costa, 2009, p49). Como ya sabemos y hemos desarrollado, este hecho resulta ser un
antecedente de las caracteristicas modernas de los envases vinculados a los productos, asi

como al término actual de marca.

Aaker (2005), por su parte, sugiere que la marca es un concepto mental (mental box), esto es,
gue no corresponde a un objeto real, al tiempo que realiza una aproximacion al término, que
es la siguiente: “Un conjunto de activos (o cargas o deudas) ligados al nombre y al simbolo de
la marca que se afiade (o se sustraen) al valor proporcionado por el producto o servicio”.
Como veremos en el punto siguiente el concepto mental sobre algo esta igualmente muy

relacionado con el concepto “signo” semiético.

Desde una perspectiva semidtica la marca es un signo. Para Occam®”’, los simbolos gréficos, las
palabras o los dibujos, son “signos artificiales, ya que se emiten conscientemente por un
emitente basdndose en convenciones precisas para comunicar algo a alguien a través de los
mismos “. Esta afirmacién implica que de algiin modo una marca se determina por unas
convenciones las cuales pueden o no estar estandarizadas en otro pais, o pueden estar

convencionalizadas en un grado especifico que se deba determinar.

376 \\W.AA. Diccionario Profesional de Marketing. Ed. CISS. Madrid, 1999.
377 Segun lo cita asi Eco (1988 [1973]).
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4.8 Elsigno desde la perspectiva semidtica

A este respecto los estudios han evolucionado durante el siglo XIX y especialmente el pasado
siglo XX, encontrandonos con diferentes analisis sobre el concepto de signo. Asi, desde una

vertiente linglistica, Saussure, determina que la semiologia, tal como define la semidtica, se
I”

ocupa del estudio de la “vida de los signos en el seno de la vida social”. E indica que el signo se

construye en base a la relacion establecida entre Significado/Significante.

Para Saussure3’® todo signo lingiiistico estd constituido por una relacidn arbitraria o analdgica
entre el material perceptible, que denomina significante, y la capacidad de la representacion

inteligible, que denomina significado.

Para Sanders Pierce3”°

, maximo exponente del pragmatismo filoséfico, desde la perspectiva de
la teoria de los cédigos o teoria de significado, un signo estd por algo para la idea que produce
o modifica, y lo define como “algo que a los ojos de alguien se pone en lugar de alguna otra
cosa, bajo alglin aspecto o por alguna capacidad suya” (Eco, 1988, p 27). Para Eco esta
conceptualizacién implica que “no representa el objeto en su totalidad, si no que mediante
diferentes abstracciones lo representa desde un determinado punto de vista o con el fin de
alguna utilizacion prdctica”. Por lo que podemos decir que el signo es un vehiculo que

transporta adentro de la mente algo desde fuera. Por lo tanto, para Pierce (Nifio, 2013) el signo

es una idea mental que evoca a los objetos para comprender la realidad o comunicarnos.

Para Pierce, los elementos que conforman el signo son: el objeto, que es aquello por lo que
esta el signo (cualquier objeto concreto o imaginario, por ejemplo, un gato... un minotauro o
un producto); el representamen o significante (Saussure), que es aquello que transporta el
signo (la definicién conceptualizada del objeto, la imagen del objeto percibida como signo, las
letras creadas para un idioma), y, por ultimo, el interpretante o significado (Saussure), que es la
relacion mental, la idea mental, que establecemos entre el significado y su objeto (Vazquez,
2009). Con respecto al objeto ya hemos indicado que éste no tiene porque ser un objeto real o

concreto, puede tratarse de ideas o entes imaginarios. Esto hace que se matice la idea de

378 SAUSSURE, F: Curso de lingtiistica general. Vigesimocuarta edicion. Editorial Losada, Buenos Aires, 1945 [1916]).

379 PEIRCE, CHARLES S. Escritos filoséficos, Volumen |. Traducido por Fernando Carlos Vevia Romero. Editado por El
Colegio de Michoacan. México, 1997.

PROGRAMA DE DOCTORADO EN DISENO, FABRICACION Y GESTION DE PROYECTOS INDUSTRIALES

334



[Tesis: “Protocolo de actuaciones orientado al disefio de marcas y
adecuacion del producto para su internacionalizacion”. Sofia Escudero] [ERelENeleiatle]g=Re W0k

objeto, por lo que el objeto exterior al signho se denomina objeto dindmico y el objeto interior

al signo se le define como objeto inmediato.

Hay que resefar que esta relacién triadica de clasificacidn del signo en un proceso de
significacion, se ha estudiado por diferentes semidlogos, como Ogden y Richards (1984), Frege,
Carnap (1998), Hjelmslev (1969) y Buyssens3®, entre otros, y, cada uno de los cuales ha dado

nombres distintos a cada categoria, que puede producir cierta confusion.

EL SIGNO

Es todo lo que estd en lugar de otra cosa y la significa. Es la marca de una intencién de comunicar
un sentido. El signese e origina de la situacion binaria “presencia — ausencia™.

La reflexion sobre el signo lleva a descubrir en €l tres componentes:

La cosa o fenémeno que denota el signo: Objeto (Ch Peirce),
Denotatum (Ch Morris), Referente (Ogden-Richards)

C
El signo propiamente tal se llama: Lo q¢ expresa el signo se denomina:
Representamen (Ch.Peirce), Interpretante, imagen mental (Ch Peirce)
Significante (Sausure), Significado, idea, concepto (Saussure)
Simbolo (Ogden-Richards) Significatum (Ch. Morris )
Vehiculo signico (Ch.Morris) Contenido ( Hjelmlev)
> A B «

Plano del contenido:
Marcas semanticas.

Persona que capta la relacion entre A,B,C

Los signos van dirigidos a destinatarios que los reconocen e interpretan. Los perceptores hacen una lectura
Denotativa y connotativa de los signos. Su comprension exige el conocimiento del codigo, o sea del sistema
de reglas que rige la estructura de los signos.

Ilustracién 226. Esquema grafico de la relacidn triadica del signo de Ogden y Richards.

Desde la perspectiva de la teoria de la informacién®?, definida por Shannon y Weaver en 1948,
el signo se emplea “para transmitir una informacién, para decir, o para indicar a alguien algo

que otro conoce y quiere que lo conozcan los demas (Eco, 1988, p 21). Esta definicion se

380 131 como lo detalla Alvarez (1981).

381 | 3 teoria hace referencia a los sistemas de comunicacion, como el teléfono o el telégrafo. Se trata de una teoria

que nace dentro del campo de la ingenieria electronica.
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sintetiza en la siguiente estructura de comunicacién: fuente —emisor — canal — mensaje —
destinatario. El modelo de Shannon y Weaver se aplica a cualquier mensaje,
independientemente de su significacidn. Asi, la transmisidon de la informacién de la sefial esta
determinada por la ausencia o presencia de la misma (Areitio, G. y Areitio, A, 2009). Se trata de
informacién de orden cuantitativo y se calcula a base del logaritmo binario de acuerdo con las
posibles opciones. Umberto Eco ha sido uno de los estudiosos que ha trabajado sobre el signo
teniendo en cuenta la teoria de la informacidn. Determina que para que una sefial sea definida
como un signo debe haber convencién previa que lo determine como tal. Lo que implica que la
sefial debe estar instituida por un cddigo como significante (representamen) de un significado
el (interpretante). Shanon entiende la comunicaciéon como “proceso de transferencia de
informacién”. Este enfoque matematico proporciond la base para la construccion de un
modelo de comunicaciéon humana, el cual permite cuantificar el grado de transferencia de

informacion.

Por otro lado, Berlo (1984, p 29), ademas de incluir todos los canales en el sistema de
comunicacion incide en que al menos existen cuatro clases de factores de la fuente que afecta
al mensajey, al tiempo, a cdmo éste es interpretado por el receptor: habilidades

comunicactivas, actitudes, nivel de conocimiento y sistema socio-cultural.

FUENTE MENSAJE CANAL RECEPTOR

Habilidades en
la comunicacion

Actitudes Actitudes

Conocimiento Conocimiento

Sistema Social Sistema Social

Cultura Cultura

llustracién 227. El modelo de los componentes de la comunicacién de David K. Berlo, de 1960 32,

382 Esquema reproducido por Sofia Escudero basado en el de David K. Berlo (1984, p. 41).
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Tanto Berlo (1984, p 30) como Eco (1988, p 172), entre otros, indican que para que haya
cddigo resulta imprescindible que exista una correspondencia convencionalizada y socializada.
Del mismo modo, Eco afirma que “Hay comunicacion dificil, no cuando no hay signos
reconocidos como tales, sino precisamente cuando los signos son reconocidos, y a pesar de ello
los codigos son defectuosos”. Aspecto que sera evaluado en la adecuacion de marcas para su
internacionalizacién en otros mercados donde los aspectos culturas, linglisticos,

tecnoldgicos... tienes variables en la comunicacidn con respecto al pais de origen de la marca.

No obstante, el signo amplia su concepto desde la perspectiva de la semiética social, en la que
el signo es signo por la institucidon de una funcién significativa previamente establecida por una
comunidad, por lo tanto, ademas de ser una convencion socialmente instituida, esta
convencidn varia en cada cultura y ademas puede variar en cada época. Aspecto relevante

para nuestra tesis que deberemos considerar.

Umberto Eco lanza la siguiente hipodtesis:

- Toda cultura se ha de estudiar como un fenémeno de comunicacion.
- Todos los aspectos de una cultura pueden ser estudiados como contenidos de

comunicacion.

Desde este enfoque, aceptando la hipdtesis que la cultura es comunicacidn, los fendmenos
culturales pueden ser evaluados semidticamente, y desde un enfoque comunicativo la
comunicacién grafica forma parte de la cultura como contenidos de comunicacién. De hecho,
esta evolucion cultural en los gustos y criterios graficos, es la que permite que sean
perceptibles las diferencias graficas y en la grafia, por ejemplo, del disefo realizado a
principios del siglo XX con respecto a la del siglo XXI. Asi apreciamos la evolucién grafica de una
marca, pongase el caso de la marca de coches Mercedes. De igual modo, pensamos que es
posible cuantificar el grado de adecuacién en la comunicacién grafica de la marca con respecto
a otras culturas, entendiendo que la comunicacion grafica aplicada puede variar en relacion a
la fidelidad con la cual llega el mensaje3®3, ya que los significados que construyen el envase-

producto-marca pueden variar en cada pais o sociedad.

383 Entendido desde el punto de vista de Berlo (1984).
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Para Eco la semidtica es la forma cientifica e la antropologia cultural y la describe como “toda
la cultura se considera como un sistema de signos, en el cual el significado (interpretante) de
un significante a su vez se convierte en significante de otro significado o incluso en significante

del propio significado” (1988, p 187), lo que deriva en unos procesos de semiosis ilimitada.

4.9 Tipologias de signos segun Pierce

Ya hemos visto que las marcas son signos, que tienen una funcidn significativa, que cada
cultura y cada época tiene sus signos de identificacion que comparten y validan, y que la
funcidn significativa ha sido establecida en y por una comunidad. Lo que quiere decir que
todas las personas de una comunidad, de una cultura, saben que sean cuales sean las
caracteristicas graficas de una marca, estas caracteristicas son tales, porque la comunidad a la
que pertenece lo ha definido como tal. Por lo tanto, una marca puede ser evaluada como signo
que nos remite a los atributos y valores de un producto, y, comunicados, entre otros medios, a

través de su marca, o ser evaluada como ente o signo —semiético.

Ahora bien, existen varias clasificaciones con respecto a los signos, segln varios semidlogos y
su ordenacion y la materia de estudio. Nosotros haremos un breve recorrido para determinar
la naturaleza de las marcas como signos de tal manera que pueda ser evaluada del modo mas

preciso.

Uno de los mas extendidos y aceptado es el desarrollado por Sanders Pierce (2012), en el
capitulo La Idgica es el arte de razonar, indica que todo razonamiento es interpretacién de
signos de algln tipo. Para la estructuracidn completa de los signos nos remite a sistema

tripartido que origina nueve categorias de signos:

- Elsigno en si: cualisigno, sinsigno, legisigno. Eco (1988, p 54) los engloba en los signos
que pueden distinguirse por su capacidad de réplica del significante.
- Elsigno en relacién con su objeto: icono, indice, simbolo.

- Elsigno en relacién al interpretante: rhema, decisigno y argumento.
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En el signo en si encontramos:

Cualisigno o Tone, es una cualidad que es un signo, como la tinta tipografica de las letras o el
color y la forma de una marca o de un envase. Este tipo de signo es de gran importancia en
nuestra investigacion, y, decir que, segun los estudios de la Universidad de Loyola de EEUU
especifican que el uso del color favorece la atencién en un 82% y el reconocimiento de la
marca en un 80%. Por otro lado, Perry y Wisonm (2003) determinaron que los seres humanos
tienen una reaccién directa al color y a la forma, lo que hace que los disefiadores graficos
utilicen el color para mejorar la memoria de las marcas mediante la vista y mejorar la

capacidad de identificacién de las marcas.

En relacidn a la cromatica Joan Costa (2007) deriva en diferentes grupos de color que
proporcionan significados distintos a un sinsigno, icono, simbolo o cualquier otro signo con el
que esté vinculado, en funcidn de si se trata de color realista, esquematico, sefialética,
simbélico... haciendo hincapié en la idea de que en muchas culturas los colores difieren en sus
significados simbdlicos. De igual modo, Heller (2004) aporta un analisis sobre los colores en su
influencia como signo - simbdlico para provocar ciertos comportamientos o sentimientos en

los receptores de los mensajes visuales.

Sinsigno o Token, es una cosa o acontecimiento que existe fdcticamente y que es un signo. Es la
réplica del modelo abstracto de un Legisigno, por ejemplo el nombre especifico de una marca,
Y, que puede implicar otros signos como un Cuasisigno, ya que puede sumarse el color,

textura, forma especifica o un envase.

Por ultimo, Legisigno o Type, es el modelo abstracto del signo, es pues la definicion de una
palabra en el diccionario, traslado a la palabra marca, seria la definicidon de dicho término en
un diccionario. Por lo tanto, podemos evaluar cada marca desde una perspectiva semidtica sin
tener en cuenta la personalidad de la marca, esto es, lo que quiere comunicar la empresa al
cliente final, definida por la empresa con respecto a su marca-producto/s, para determinar el
grado de significacidn en relacién a los signos-marca (distintivo- comunicacién de envase)

definidos en un entorno-cultura especifico.

Por lo que respecta el signo en relacion al objeto, al referente, se distingue:

El indice es un tipo de signo que muestra algo sobre los objetos por estar fisicamente
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conectados con ellos. Dyer (1982, p 125) indica que “hay una relacidn secuencial o causal entre
significante y significado", es decir, una légica de la inferencia, en lugar de analogia, motivados

por "intereses". Un ejemplo lo encontramos en las pisadas de una gaviota dejadas en la arena.

El simbolo es un tipo de signo arbitrario, cuya relacién con el referente viene determinada por
una ley o convencion. Los simbolos estan cargados del significado que una cultura especifica le
confiere. Un ejemplo clarificador del uso de simbolos en disefio seria Old El Paso el cual es un
signo-marca anclado a una cultura de la poblacidn El Paso. En el sentido estricto cualquier
marca es un signo y es entendido y reconocido como tal por cualquier cultura en la cual se
haya introducido este término, por lo que cualquier marca puede ser evaluada como signo
significante o como signo comunicativo dependiendo del grado de convencidn existente o el

grado significacion que pueda producir en el destinatario.

El icono, sirve para transmitir la idea de objetos imitandolos. Por lo que un signo es icdnico en
tanto en cuanto posee las propiedades de su denotado, del objeto, por ejemplo, el dibujo de
una nube. Sin embargo, tenemos que partir de otro hecho, como subraya, Eco (1988, p 62),
para elaborar un signo icdnico, se dan un aserie de condiciones como, que una cultura
especifica defina mediante iconos los objetos y que sean para ellos reconocibles. Esto implica
gue hay, como define Eco, unos rasgos de reconocimiento de dicho objeto en el icono. Por
ejemplo, al crear un envase Tetra Brick, dicho objeto pasa a ser un signo y es definido como tal
en dicha cultura. Por lo tanto, es necesario que se establezcan unas convenciones graficas que
permitan reconocer el objeto mediante su icono, por ejemplo, la forma cldsica de un envase de
cartdn, esto es rectangular o cualquier otro rasgo intrinsecamente distintivo de éste. Por
ultimo, los rasgos distintivos y las convenciones graficas que permiten su reconocimiento
deben poder ser aplicadas a cualquier técnica o sistema de representacién grafico. En la

marca, por ejemplo, de Torraspapel, corresponderia al dibujo del aguila.

Por otro lado, Pierce distingue entre tres tipos de iconos: las imdgenes, los diagramas o
bocetos, que reproducen las relaciones entre las partes del objeto o referente y el signo
iconico, y, las metdforas, en las que hay un paralelismo genérico con el objeto (von der Walde

Moheno, 1990; Vazquez, 2009).
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Estos tipos de signos, los iconicos son sumamente empleados en las marcas. Ya hemos
mencionado que Perry y Wisonm (2003) determinaron que los seres humanos tienen una
reaccion directa al color y a la forma. En este tipo de signos la forma, ademas tiene un grado
de iconicidad que puede significar de manera diversa, incluso en una misma cultura, ya que
pueden ser polisémicas, pero ademas pueden ser metafdricas y encerrar una historia o
significado cultural o religioso, como es el caso de la marca Nike, en su relacién con la
mitologia griega. Por lo que en este supuesto, cuando son empleadas en las marcas pueden
tener un alto valor denotado con respecto al referente, por ejemplo la campana de la marca La
Campana de Elgorriaga, o, por el contrario, poseer un alto valor connotado, por ejemplo la ala

de la diosa griega de la Victoria Niké, que ha sido esquematizada en el logo de Nike.

4.10Tipologias de signos en la marca segun el canal de recepcion

Otros semidlogos han realizado una diferenciacion de los signos en relacion al canal mediante
el cual es transmitido, en este estudio destacan los realizados por Sebeok (1996), Buyssens o

Lévi-Strauss (1995).

Hasta el momento, las tipologias de signos que hemos analizado hasta el momento estan
restringidas a signos visuales. No obstante, la comunicacién grafica en el proceso de gestacion
y disefio de logotipos ha de tener en cuenta otra tipologia de signos, como son los acusticos, la
marca visual tiene su complemento la marca acustica. Este hecho, es realmente importante en
el proceso de adecuacién de marcas a mercados internacionales, ya que en muchos casos el
idioma, aunque puede estar constituido por el mismo alfabeto existen variantes relativas a la
pronunciacion, e incluso, fonéticamente una palabra o una marca pueden comunicar o

significar, como signo acustico, referentes negativos en la cultura destino.

De igual modo, resulta evidente que los logotipos creados en alfabetos dispares, la recepcion
del signo puede ser confusa para personas que viven en culturas con lenguajes basados en
otro tipo de alfabetos como el griego, el japonés basado en ideogramas, el sanscrito o el arabe.
Resulta del todo complejo reproducir el signo visual en signo acustico. En este caso sera

importante el conocimiento de dicha cultura, asi como la educacién del destinatario. Por lo
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gue entendemos que se debera considerar que peso relacional es mayor si el signo visual o el

signo acustico para la adecuacién de una marca.

Los estudios de Alashban (et al., 2002) determinan que, muchos casos, es dificil recordar los
nombres de productos que son dificiles de pronunciar. Los signos acusticos ademas de
significar y/o comunicar también tienen un poder evocador o simbdlico, que se debe

considerar en el andlisis.

4.11 Las dimensiones de signo

Tal como indica Eco (1988, p 28), las tres dimensiones del signo por parte de Charles Morris,
han sido plenamente aceptadas en el mundo cientifico. Morris (1985) discierne entre tres
dimensiones o niveles de semiosis: semdntica, “el signo se considera en relacion con lo que
significa”; pragmdtica, “el signo se considera en relacidn a sus propios origenes, los efectos del
mismo sobre los destinatarios y el uso que hacen del signo”, en este caso no es relevante el
significado que se transmite; y sintdctica, “el signo se considera en relacién con otros signos,

dentro de una secuencia de signos y su combinatoria”.

En un analisis sobre las marcas, asi como el producto en su totalidad, serd relevante evaluarla
desde una perspectiva de su significacién y comunicacion mediante un estudio tridimensional

de la marca, el producto en su totalidad entendido como un objeto.
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5 CONCLUSIONES

5.1 Diserio de Modelo o Protocolo
Las empresas contratan a disefiadores con el fin de desarrollar un packaging que comunique la

identidad corporativa y la imagen de marca (Firstenfeld, 2005; Mackay, 2005). Y por lo general,
la mayor parte de los disefiadores realizan el disefio basando su trabajo en su experiencia e
intuicién. Aunque esto puede ser insuficiente cuando abordamos disefios en entornos
desconocidos. Entendiendo que hay un gran nimero de parametros que se debe considerar,
tal y como ha quedado constancia en todo en todo el desarrollo anterior, y corroborando que
es posible cuantificar los cambios sustanciales que pueden producirse en la comunicacién
desarrollada en los envases de un mismo producto, pero relativos a su comercializacion en
diferentes culturas.
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Asi que pasamos a detallar un sistema o protocolo evaluativo, que debe realizar una pyme o
pequena empresa, con el fin de determinar si la marca local o nacional, con la que opera en su
entorno, es susceptible de ser empleada como marca global; y, en caso afirmativo, determinar
qué factores y atributos graficos son correctos y cudles son susceptibles de cambios. O si, por
el contrario, requiere de un nuevo distintivo para el producto en el nuevo entorno. Este
proceso debe ser aplicado al producto e igualmente al packaging. Logicamente esta tesis no va
a incluir en el proceso una metodologia de adecuacidn de un producto alimenticio, pero, bien
es cierto, que los gustos varian de un pais a otro, por lo que es muy probable que deban

ajustar, por ejemplo, en cantidades, sabores, etc. Nos detendremos en el distintivo y envase.

En cualquiera de los casos, saber si la marca puede adaptarse como marca global implica
trabajar con altos grados de estandarizacidn, sin embargo, no siempre es posible y, como
hemos visto, las marcas globales punteras disponen de grandes presupuestos que permiten
aplicar esta estrategia de marca. Para las pymes y pequefias empresas adaptar un producto o
disefio de envase puede suponer exportar productos a otros mercados, ya que facilita la

acomodacioén a gustos y criterios locales.

Asi partiendo de la idea que la empresa ya ha realizado una evaluacidn y analisis de los
factores internos (de la empresa): categoria del producto, estrategia de negocio, estructura de
gestion organizacional y presupuesto para la marca; y los factores externos del mercado:
competencia, distribucidn y consumidores. La empresa debe realizar un andlisis de los factores
externos ambientales mas estrechamente vinculados a la estrategia de marca: lengua o

lenguaje del pais, religion, educacion, tecnologia y economia.

Los datos obtenidos deben ser confrontados con un estudio o encuesta en el pais destino que
evalle el grado de adecuacidn de cada uno de los componentes de la marca, tanto de manera
individual, como agrupada e integrada en el envase. Con el fin de obtener una respuesta
ajustada de cémo son entendidos, comprendidos o asimilados cada uno de estos componentes
que estructuran la imagen de marca del producto. De este modo obtenemos una medida
efectiva del grado o impresion del color en el logotipo, o la impresion o grado de efectividad

del packaging, de la forma del envase, etc.
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Habiendo analizado las diferentes investigaciones y sistema aplicados para la construccién de
marca y sus adaptaciones y rediseiios, especialmente el definido por Kuvykaite y Mascinskiene
(2010) aungque modificado para este estudio. Asi como la evolucidn y estrategia de grandes
marcas, su recorrido histérico, sobre todo en su proceso inicial de evolucién y, teniendo en
cuenta el contexto actual y las caracteristicas particulares de las pymes y de las pequefias

empresas se ha desarrollado el siguiente modelo conceptual.

ANALISIS DE LA SITUACION

Analisis de las posibilidades Analisis de mercado Analisis del entorno
internas de la empresa ¢ Consumidores ¢ Entorno Cultural
o Categoria del producto * Competidores (lengua, religién)
« Estrategia de negocio e Estructura de Distribucion ¢ Entorno Econémico
e Estructura de gestion organizacional ¢ Entorno Legal
* Presupuesto de la creacion de la marca ® Educacién

¢ Tecnologia

|

DECISIONES DE LA MARCA EN MERCADOS EXTRANJEROS

‘ Marca Global vs. Marca Local ‘

l

ADAPTACION DE LA IDENTIDAD DE MARCA PACKAGING

Nombre producto [ Logotipo Simbolo | Envase

EL CONTROL DE EXITO DE MARCA-PRODUCTO EN EL MERCADO

Penetracion de Cuota de mercado | Conocimientode Calidad Asociaciones Lealtad
la Marca la marca

llustracion 228. Modelo conceptual de protocolo y estructura de adecuacion de marca y envase de una marca local (o nacional) en
una marca internacional (o global).

Por otro lado, las decisiones de adaptacion, como hemos indicado, requieren de un estudio o
encuesta en el pais destino que evalule el grado de adecuacién de cada uno de los
componentes de la marca, tanto de manera individual, como agrupada e integrada en el

envase.

El estudio emplea el método semidtico definido por Morris (1985), que nos permitira evaluar
las 3 dimensiones del signo: semdntica, pragmatica y sintactica. También, el modelo de David
K. Berlo (1984) modificado, que permita determinar el grado de transmisidn de informacién

(significacidon) por cada uno de los canales de recepcion, en este caso, el auditivo y el visual.
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Para la creacion de la estructura de componentes y criterios se ha tomado como referente los
criterios desarrollados por McNeal y Zeren’s (1981) y McCarth y Perreault’s (2002),
respectivamente. A los que hemos incluido componentes culturales y de tipologia de producto

al tiempo que lo hemos acomodado a los requisitos de este estudio y protocolo.

Los criterios y componentes que deben ser evaluados en una marca que debe introducirse en

un nuevo mercado se ha dividido en tres analisis:

e Componentes lingiiisticos-fonéticos (NOMBRE)
o RFN Requerimientos Fonéticos

=  Facil pronunciacién y lectura

= Agradable al oido. Buena eufonia

o RMN Requerimientos Morfolégicos
=  Brevey simple
o RSN Requerimientos semanticos

=  Positivo, no ofensivo, obsceno o negativo

=  Comprensible y de facil memorizaciéon

= Moderno y contemporaneo, no pasa de moda

o ASN Analisis Sintactico

=  Analisis del nombre (tipologia de signos lingtiisticos (sist. Pierce))

o APN Analisis Pragmatico

=  Asociaciones del nombre con atributos

(para definir percepcidn de usuario y tipologia de nombre)

=  Asociacién del nombre a categorias de productos

(para definir si el usuario asocia el nombre a productos de alimentacion)

e Componentes graficos-lingiiisticos (FORMA DE NOMBRE Y SIMBOLO/ANAGRAMA)
o RG-LSe Requerimientos semanticos

=  Comprensible y de facil memorizacién

(incluye analisis grafico y lingtistico)

=  Positivo, no ofensivo, obsceno o negativo

(connotaciones religiosas, culturales o tradicionales)
o RG-LSi Requerimientos sintacticos

=  Valoracién de atractivo (nombre, color, tipografia, simbolo)
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=  Analisis de la marca (forma, linea, color, direccionalidad,

complejidad/simplicidad (sist. Pierce))

= Atributos a los que se asocia el nombre de la marca

(se incluye para su valoracion)

o ASDi Analisis Sintactico

Anadlisis de la marca (forma, linea, color, direccionalidad,

complejidad/simplicidad (sist. Pierce))
o APDi Andlisis Pragmatico

=  Asociaciones del disefo con atributos

para definir percepcidn de usuario y tipologia de logo

=  Asociacidn del disefio a categorias de productos

para definir si el usuario asocia el disefio a productos de alimentacién

=  Asociacion de la marca a gama de productos

para definir si el usuario asocia la marca al chocolate.

e Componentes de marketing
o CMIM Identidad de marca
(para comprobar si los resultados concuerdan con la identidad de marca presente).

=  Mapa de percepcion. Nos permite evaluar la calidad percibida, asociaciones

de la marca a atributos clave y tipologias de producto. Comparar con edades
y sexo.
o CMOM Origen de marca y asociaciones culturales, religiosas o tradicionales
Afecta positivamente o no en la marca y en la intencién de compra.

" Intenciones de compra.

Los criterios deben acomodarse a una encuesta con el fin de que permita concretar los
aspectos positivos y negativos de nuestra marca para un mercado-pais concreto. Definir una
metodologia que permita identificar y clarificar si un disefio de marca existente puede o no ser

Optimo para su uso en otros paises.

En el caso del packaging y analisis del envase ajustamos el método idea