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Editorial

Por Adriana Villafaiie Solarte !

Para el aula

La edicién nimero 11 de Oblicua, tiene un propo-
sito especifico, se orienta a brindar apoyo a los estu-
diantes en relaciéon con temas practicos puntuales. La
organizacion y estructuracion que el maestro realiza a
los materiales que empleara para las asignaturas que
orienta, cumplen una funcién pedagogica; los con-
tenidos, los métodos, las actividades, los recursos y
herramientas previstas generan interacciones en el
aula en las que juegan diferentes roles, pues ademas
de constituirse en mediadores en los procesos de
enseflanza —aprendizaje, puedes ser motivadores del
mismo.

A partir de estos preceptos, emplear como uno
de estos recursos textos elaborados por los docen-
tes, estimulan su valoracion, ideal que la Institucién
se plantea con el hacer del maestro  que facilita la
construccion de conceptos y conocimientos; textos
que ilustran y permiten visualizar y hacer funcional lo
aprendido, como un instrumento que pone en didlo-
go el saber y la practica, la praxis.

Asf es que la décimo primera Oblicua es la prime-
ra, de muchas por escribirse, dedicada al apoyo del
estudiante como una herramienta para el hacer, pen-
sada en articulacién con los contenidos programati-
cos para que cumpla el papel de soporte en diferentes
proyectos de aula, esta cualidad le da su caracter espe-
cial y su denominacién: Para el Aula.

El empaque no es solo la envoltura de un produc-
to 0 su proteccion para ser transportado y almacena-
do, cumple ademas de estas funciones, la de comu-
nicar. Es esta la que permite pensar el empaque no
solo desde su disefio industrial, sino desde el disefio
grafico; su articulacion en el mercado implica el papel
activo del publicista. Asi las cosas, en el empaque se
conjugan los saberes de tres profesiones y se extien-
de a todas aquellas que involucren en sus procesos
productos en el campo, obviamente de la economia
formal. En el articulo 70 Cosas que se deben considerar
sobre el Packaging, 1a docente y vice rectora académica
Carolina Vesga y la docente investigadora Adriana Vi-
llafafie, tienen como objetivo aportar en este campo.

1. Comunicadora Social Periodista Universidad del Valle, Especialista en
Educacién, Magister en Educacién Superior, Coordinadora editorial de
la Fundacién Academia de dibujo Profesional (FADP), Docente hora
catedra de la Institucion Universitaria Antonio José Camacho.
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Téenicas para un levantamiento arquitectinico, es el arti-
culo que la arquitecta y lider de investigacion del pro-
grama T. P. en Disefio arquitectonico y decoracion,
Marcela Pulido, escribe con el proposito de suminis-
trar una herramienta estratégica en el levantamiento
arquitectonico para realizar la medicion en espacios
complejos, como es el caso de una curva. Es impor-
tante anotar que la necesidad del levantamiento ar-
quitectonico, normalmente se presenta en un espacio
construido por varias razones, entre las que se desta-
can la actualizacion de planimetrias, la intervencion
en una edificacién por remodelacion, modificacion o
ampliacion., lo que hace de este articulo un insumo a
ser empleado en las situaciones sefialadas.

Finalmente, la historiadora y magister Diana Patri-
cia Quinaya, establece en el articulo titulado E/ ABC
del proceso de produccion para prendas de vestir, los elemen-
tos que deben ponerse en juego en el momento de
decidir sobre el punto de exhibicién y venta de un
producto de vestuario, que pueden ser similares a los
de otros productos.

Asf le damos el final tematico a la Oblicua 11,
y la bienvenida a su edicion especial, Para el Aula.

Coordinadora Editorial
Publicaciones FADP
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10 Cosas que se deben considerar
sobre el Packaging

(para emprendedores)
El empaqgue, mas que un vendedor silencioso.

Catolina Vesga Montes'

Resumen

Este articulo se plantea como propédsito definir al-
gunos hitos a tener en cuenta al disefiar o redisefiar un
empaque, considerados desde el producto y su grupo
objetivo: quién lo adquiere, dénde lo compra, su signi-
ficado, su proteccion, su conservacion, como transpor-
tarlo, lo que transmite, la sostenibilidad y los otros pro-
ductos (competencia); para ello, se parte del concepto de
packaging, que implica todo el sistema de variables que
convergen en las funciones principales del empaque y en
la identificacion de tres elementos de articulacién comer-
cial: el mercado, el cliente y el producto.

Palabras Clave: Mercado; Cliente; Producto; Packaging
(Empaquetado), Disefio.

1. Magister en Administraciéon de Empresas con Especialidad en
Direccién de Proyectos de la Universidad de Vifia del Mar. Especialista en
Docencia para la Educacién Superior de la Universidad Santiago de Cali.
Disefiadora Industrial de la Universidad Nacional de Colombia.

Adriana Villafafie Solarte?

Abtract

This article aims to define some milestones to consi-
der when designing or redesigning a packaging, conside-
red from the product and its target group: who acquites
it, where it buys it, its meaning, its protection, its conser-
vation, how to transport it, what Which transmits, sus-
tainability and other products (competition); To do this,
we start with the concept of packaging, which involves
the whole system of variables that converge in the main
functions of packaging and in the identification of three
elements of commercial articulation: the market, the cus-
tomer and the product.

Key words: Market; Client; Product; Packaging (Packa-
ging), Design.

2. Magister en Educacién Superior y Especialista en Docencia para la
Educacioén Superior de la Universidad Santiago de Cali. Comunicadora
Social y Periodista de la Universidad del Valle.



Introduccion

Al interior del disefio grafico y del disefio
industrial, uno de los principales retos es el proceso
del desarrollo del empaque, que se orienta a llevarlo
al mercado como parte importante del producto.
Es nuestro propésito aportar con este trabajo a su-
ministrar elementos a los disefiadores estructurales
y a los disefladores graficos para proponer un em-
paque pensado en el producto y en el cliente.

El empaque es una necesidad surgida al in-
terior de la industrializacién, que modificé no sélo
los procesos productivos sino las formas de inte-
ractuar y ser en la sociedad, los tiempos, los ritos,
entre otros. En estos nuevos escenarios, los empa-
ques contribuyen de manera significativa a la for-
ma de vida del consumidor actual ya que como lo
menciona Martinez Reyes (2017, p.30):

Diversos alimentos son fabricados en lugares distintos
a donde son consumidos, frutas y vegetales no estarian dis-
ponibles fuera de temporada, al ignal que se dificultaria el
transporte de liguidos. Sin empagues las personas tendrian
que producir su propia comida y finalmente el desperdicio por
el deterioro de alimentos seria mucho mayor de acuerdo al
Advisory Committee on Packaging ACP 2008.

Es pues indudable la importancia que posee el
empaque como vehiculo que posibilita las nuevas
formas de ser y estar en los espacios, no solo ur-
banos, sino rurales, pues en la comercializacion de
productos se articula al menos en tres momentos
obvios como los son la produccién, distribucion
y comercializacion. Intuitivamente se percibe que
cumple varias funciones, entre las cuales las de
conservar, presentar y comunicar son las mas evi-
dentes. El acopio, es uno de las instancias clave, ya
que no solo se limita al empacado y clasificacion de
productos para ser transportados, sino que les brin-
da proteccién a cualquier riesgo fisico y ambiental.
“Su dltima funcién es motivar al consumidor para
que lo adquiera garantizandole que éste se encuen-
tra en las mismas condiciones de calidad que tenfa
en el momento de su recolecciéon o fabricacion”
Velasquez (2012, parrafo 3). Asi las cosas se puede
afirmar que el empaque es uno de los principales
elementos en la presentacion de cualquier producto

en el mercado, y como se deduce, entre el conservar
y comunicar se situa las intenciones del fabricante,
que piensa en su cliente potencial y se articula al
mercado.

2. Una triada:
El empaque, el mercado y el packaging

Empaque, mercado y packaging, son los tres
elementos a considerar para el disefio de un empa-
que, cada uno de los cuales implica otras variables
como son el grupo objetivo y el espacio, elementos
sobre los cuales se realizara una aproximacioén en
este articulo.

2.1 El Empaque

El primer término que se debe abordar es el
de empaque, pero antes de hacerlo es pertinente
aproximarse a otras denominaciones, que sin ser
sinbnimos son vecinas, como: El envase, de es-
tructura rigida o semirrigida, empleado para con-
tener en contacto directo un producto, en América
latina, son normalmente liquidos o gaseosos.

Imagen 1: Envases
Fuente: Imagen tomada de www.foodnewslatam.com/
empresas/62-procesos-envases/3042-la-industria-del-envase-
creci%C3%B3-1-en-2014.html

Otro término es la envoltura cuya estructura es
flexible, utilizada para almacenar sélidos, por lo ge-
neral en contacto con el producto.



Imagen 2: Envoltura
Fuente: Imagen tomada de: www.directoalpaladar.com/otros/
las-envolturas-de-los-embutidos-y-salchichas-iii-la-tripa-artificial

El Embalaje es una estructura mucho mas fuer-
te, pues su funcion es la de contener un conjunto
de productos, empaques o envases, y finalmente,
tenemos el Contenedor, de estructura rigida con
gran capacidad, pues se utiliza para el transporte de
los embalajes.

A -
¥

Imagen 3: Embalaje

Imagen 4: Contenedor
Fuente: imégenes tomadas de:
www.maquinariapro.com/materiales/embalajes-de-madera.html
www.medidasdecontenedores.com/

—

Ya con esta diferenciacion establecida, defini-
remos el empaque como lo platea el Proyecto: Fo-
mento a la actividad productiva artesanal del Departamento
de Cundinamarca: Concepto, definicion, factores, y matrig
del empaque (2014, pdg.5): “Un sistema de elementos
entrelazados que le generan valor agregado al pro-
ducto, atendiendo a las necesidades y caracteristicas
del mismo, a los requerimientos del mercado al cual

va dirigido”.

De acuerdo a esta definicién el empaque ade-
mas de cumplir con las funciones ya abordadas, se
disefia atendiendo al producto como tal, a la marca
que sustenta y a su publico objetivo.

2.1.2 Clasificacion de los empaques

Entender el concepto de empaque lleva también
a pensar no solo en sus caracteristicas sino en sus
tipologfas, las que el Proyecto mencionado clasifica
en relacién con dos variables, su tipo y su nivel de
proteccion.

Por su tipologfa, comprende el denominado
Empaque natural, relacionado con los materiales,
procesos de produccién y desuso, todo en un mar-
co de sostenibilidad, que en muchos de los casos
utiliza técnicas artesanales que le dan al empaque,
un valor agregado con tradicion cultural.

Imagen 5: Empaque natural



Imagen 6: Empaque artificial
Fuente: imé&genes tomadas de: http://www.dreamboxgate.com/
forum/dream442576/ https://elblogverde.com/bolsas-papel-
material-reciclado/galeria-fotos/0

El Empaque Artificial esta constituido por ma-
teriales artificiales procesados por el hombre con
recursos derivados o no de la naturaleza. Como una
de las prerrogativas del Disefio es también plantear
una relacién amigable con la naturaleza por medio
del reciclaje, reutilizacién y/o reduccion en algunos
de sus factores.

En relacién con la tipologia por nivel de protec-
cion se definen:

El Empaque Primario o de primer nivel, de
venta o presentacion, se encuentra en contacto con
la materia empacada, y cumple con las funciones
de contener, proteger y comunicar. E1 Empaque
Secundario o de nivel intermedio, puede ser el
contenedor de uno o varios empaques primarios,
por ello ademas de las funciones del primatio y
de acuerdo a su presentacion comercial facilita la
manipulacion, el transporte y el almacenamiento.
Y finalmente, el Empaque Terciario, denomi-
nado también de embalaje, empaque de trans-
porte o empaque de nivel exterior, constituido
por estructuras colectivas utilizadas para agrupat,
transportar y proteger varias unidades empacadas
en estructuras de segundo y primer nivel, dirigido
normalmente a actividades de distribucion. Tienen
funcién de proteccion, modularizacion, unitariza-
cién, contenerizacion, ademas de complementar las
funciones de los empaques primarios y secundarios

(ibidem, pag.6)
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Las clasificaciones de los empaques dejan en cla-
ro que se pueden presentar mixtas como es el caso
del envase que es al mismo tiempo un empaque de
nivel primario, y del embalaje que es también un
empaque de nivel terciario.

Ya planteados los elementos que se conjugan
en el concepto de empaque, se puede concluir con
la definiciéon que realiza Costa (1987) en la cual lo
establece como un objeto que posibilita que otros
objetos, artefactos, commodities, bienes, insumos
0 materias primas, se conviertan en “productos”,
debido a la capacidad de comunicacion y signifi-
cacion que posee en si mismo. Un producto viene
a ser uno de los componentes del marketing mix
reconocidos desde Kotler (1989) quién asegura
que la razoén de ser de éste se fundamenta por las
necesidades potenciales de las personas, las cuales,
a su vez, generan la existencia de los intercambios
comerciales.

2.1.3. Funciones del Empaque

No se puede definir el empaque, sin incluir en
ella su funcién, especificamente las denominadas
funciones bunker, Hidalgo, P (2012) a saber:

* Las de contener: delimitar y separar el pro-
ducto del medio ambiente; reducir el producto a un
espacio y volumen especifico; permitir su manipu-
lacion y cuantificacion, sin ser tocado directamente.

* Las de Proteger: aislar al producto de facto-
res quimicos, ambientales, de transporte, que pu-
dieran alterar su estado, su composiciéon y su ca-
lidad.La proteccion llega hasta el consumidor y el
medio ambiente contra el propio producto, como
serfa el caso de los productos radiactivos, corrosi-
vos, toxicos o de ingestion peligrosa.

La protecciéon posee dos tipos: contra riesgos
fisicos y mecanicos durante el transporte del pro-
ducto y contra las influencias del medio ambiente:
lluvia, vapor de agua, gases, olores etc.



Imagen 7
Empaques por nivel de proteccion

Empaque Primario

(Envase)

Empaque secundario
(Empaque)

Empaque terciario
(Embalaje)

Fuente: imagen tomada de: https://es.slideshare.net/martinmondragongutierrez/empaque-embalaje-y-rotulado-para-la-agroexportacin

El envase se dirige principalmente a la protec-
cién quimica individual. El embalaje en cambio,
se dirige a la proteccion fisica colectiva.

* Las de conservar o preservar, orientada a
inhibir los cambios quimicos y biolégicos que pu-
diera sufrir un producto. De esta depende la per-
manencia del producto en el lugar de exhibicién
o almacenamiento, es primordial para productos
como los alimentos y los medicamentos en los que
cualquier alteracién pueden implicar un riesgo para
la salud, al igual que la funcién de proteger, la fun-
cioén de conservar necesita ser determinada vy justi-
ficada de acuerdo a las caracteristicas del producto
que contendra y a las condiciones de transporte y
distribucién que se emplearan para el producto’.

Las funciones Bunker del empaque citadas por
Hidalgo coinciden con las planteadas por Vidales
Giovannetti (2003), con la diferencia que el trans-
porte es considerado por él como una funcién mas,

1. http:/ /wenmel.blogspot.com.co/2012/09/funcion-bunker-se-refiere-
al-conjunto.html
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por lo tanto, serfan cuatro: proteger, conservar,
contener, transportar (incluye almacenamiento) y
presentar un producto, (desde insumos y matetias
primas hasta articulos terminados), en cualquier
fase de la cadena de distribucién fisica.

2.2 El Mercado

Tenemos entonces que el empaque no solo
cumple las funciones de proteccion, conservacion
y manipulacion, sino que esta pensado en relacion
con el producto y su marca, articulando asi el con-
cepto de mercado conducido por el de intercambio,
mercado conformado por los clientes potenciales
que comparten una necesidad o deseo especifico,
con probabilidades de participar en un intercambio
para satisfacerlos Kotler (2008). En sintesis, “Un
mercado es el conjunto de todos los comprado-
res reales y potenciales de un producto o servicio”
Kotler y Armstrong (2001, pag.9).



Antano, el lugar donde se desarrollaban las acti-
vidades de intercambio de bienes entre comprado-
res y vendedores se denominaba plaza o mercado;
los economistas emplean el termino para referirse
al intercambio entre vendedores y compradores
de un servicio o un producto o servicio, pero para
el marketing, los vendedores son parte de una in-
dustria, y los compradores, parte de un mercado,
Kotler y Armstrong (2001). Otras definiciones de
mercado, como la de Romero (1997) incluyen los
espacios donde se realizan los intercambios o las
actividades comerciales en los cuales las personas
realizan transacciones por el precio de los produc-
tos, que a su vez adquieren cada vez mas valor en
funcién de sus empaques.

2.3 Elpackaging

Ya establecido de una manera muy general lo
que se entiende por mercado, es necesario abordar
otro término vinculado, el de packaging, -embala-
je-, empaque terciario encargado de los procesos
logisticos. Se utiliza para referirse a empaque, y
también para englobar todo el sistema de variables
de la cadena de distribucion fisica de los productos,
asi como las asociadas al mercado y a las necesida-
des de las personas, que convergen en las funciones
principales de un empaque.

En efecto, los tres elementos articuladores de
las definiciones anteriores, son los dinamizadotes
del packaging y de todas las acciones comerciales:
producto, personas y mercado.

2.3.1 del producto

Lo que existe entre el empaque y el produc-
to, es probablemente una relacién contractual de
hecho e indisoluble. No es posible, considerar la
existencia del empaque, si no existe un bien o un
objeto, incluso un servicio. El producto define al
empaque, su material, su forma, su capacidad, sus
caracteristicas técnicas y sus necesidades de comu-
nicacién e informacion.

Habitualmente, percibimos el producto a través
del empaque, y en ocasiones, éste lo acompafia du-
rante su ciclo de vida, haciendo mas evidente esta
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relacion, ya que, se convierte en la forma de acceso
que permite el consumo o el uso del producto. A
veces parece que la dependencia entre uno y otro
no es significativa, pero emerge nuevamente el
tema del mercado y el intercambio comercial para
confirmar la necesidad que tienen el uno del otro.

En consecuencia, es importante preguntarse:
¢cudl es el producto?, scoémo es?, scudl es su nom-
bre especifico?, ges tangible o intangible?, :qué
cantidad es la que habitualmente se debe empacar?
o en su defecto ¢cudles son sus dimensiones? En
otras palabras, la definicién clara del producto es
de vital importancia para la configuracion del em-

paque.

2.3.2 de las personas

La otra variable son las personas, como los cen-
tros de movimiento de los mercados y quiénes defi-
nen las respuestas correctas en términos de disefio
y configuraciéon del empaque para cada producto.
Son llamadas de diferentes formas: clientes, com-
pradores, consumidores, prosumidores y usuatios,
son algunos de los términos manejados por la pu-
blicidad para referirse de forma discriminada a la
poblacién objeto.

Etimolégicamente estos términos, no provienen
de origenes similares. Sin embargo, todos proce-
den de las ciencias sociales y econémicas; también
han entrado a formar parte del lenguaje juridico,
asi como de las practicas de la mercadotecnia. En
economia por ejemplo, Pérez Porto, ]. & Gardey,
A. (2009) define el termino cliente del latin cliens,
como a la persona que accede a un producto o ser-
vicio a partir de un pago; sin embargo, en merca-
dotecnia este término se asocia especificamente a
quién lo hace con cierta frecuencia. Lazaro (2008,
parrafo 4)) plantea que:

E/ cliente es el protagonista de la accion comercial. Dar
una buena respuesta a sus demandas y resolver cualguier tipo
de sugerencia o propuesta es imprescindible. El cliente es, por
mnchos motivos, la ragon de existencia y garantia de futuro
de la empresa.



Levitt (1960), establece a través de su articulo
“Miopia del Marketing”, las necesidades del cliente,
y es a partir de este texto que probablemente se
empezaron a considerar en Estados Unidos las ne-
cesidades de las personas para la configuracion de
los productos y servicios, asi como las respectivas
formas de presentarse en el mercado para ser mas
competitivos.

Para Tammames (2014, parrafo 1) “El compra-
dor es el que cubre necesidades adquiriendo bienes
o servicios a cambio de un precio cierto” y bajo
unas determinadas condiciones comerciales. Cuan-
do nos referimos al comprador en relaciéon con el
empaque, habitualmente se hace una diferenciacion
entre la persona que compra y quién consume.

De hecho, el término consumidor, se amplia
y se orienta a todas las personas involucradas en
ambitos sociales. Es decir, es un concepto indivi-
dual y/o colectivo, de quienes aspiran a tener una
adecuada calidad de vida. Entonces, el consumidor
no solamente es quien consume un producto o set-
vicio, sino que hace referencia a las personas que
pueden adquirir bienes o servicios en funcién de
satisfacer sus necesidades, por medios diferentes al
de la compra o los establecidos en las condiciones
comerciales. Haciendo que la relacién entre con-
sumidor y empaque tenga dimensiones asociadas
a preferencias y tendencias, como por ejemplo: lo
ecologico, lo funcional, lo divertido, entre otras co-
sas.

El término usuario hace referencia a quién usa
algo para una actividad concreta, se relaciona con
los empaques, a través del disefio centrado en el
usuario. Una teorfa basada en las necesidades y los
intereses de éste, con hincapié en hacer que los pro-
ductos sean utilizables y comprensibles (Norman,
2011).

Finalmente, y con el auge de las nuevas tecno-
logfas, se configura en el consumidor unas nuevas
caracteristicas, que le dan paso a una categoria dife-
rente, la del prosumidor, acrénimo formado de la
hibridacién de las palabras Producer, productor y
consumer, consumidor:
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Este nuevo tipo de consumidor establece sus
opciones de compra a través del uso de la inter-
net, a través de redes dedicadas a hablar de marcas,
y productos, controladas por las mismas marcas o
por los usuarios, como lo plantea Rivas, G (2014,
parrafo 5):

Lo interesante del término Prosumidor, radica en que no
solamente se dedican a buscar informacion ya que también
son creadores o productores de contenido, es decir que son
capaces de, ya sea a través del muro de facebook, un tweet,
un video en Youtube, la creacion de foros o los mismos blogs,
generar constantemente valiosa informacion sobre el uso de nn
producto, sus ofertas, quejas, denuncias, premiar con elogios,
ete. En fin, si nos ponemos a pensar muy detenidamente, el
Prosumidor forma un papel muy importante en la Reputa-
cion on-line de una marca.

El hecho de pensar en las personas como va-
riable en su relacién con el empaque, nos ubica
en el espacio emocional, en la diferenciacién que
incluye no solo las edades, sino los géneros, las sub-
culturas, entre otras, y en consecuencia obedecen
a motivaciones y estimulos especificos, de los que
se ha ocupado en gran medida la neurociencia, y
los trabajos relacionados con la forma en que el
cerebro responde, al respecto Triuno de MclLean
(1978), estable tres estructuras cerebrales: el neo-
cortex o cerebro logico, el limbico o cerebro emo-
cional, y el reptiliano o cerebro de la supervivencia;
los cuales aportan de manera diferente en las de-
cisiones de vida y en el caso que nos avoca, en la
configuracion final de los empaques. Asf las cosas,
se debe pensar si los seres humanos a los que se
dirige el empaque de un producto especifico, son
tratados como clientes, compradores, consumido-
res, prosumidores o usuarios y encontrar qué es lo
mas conveniente para la marca, y como se vincula
emocionalmente con su grupo objetivo.

2.3.3 del espacio

Para completar la triada de articulacion del pac-
kaging, es necesario referirse al mercado como el
espacio de comercializaciéon que ha configurado
multiples opciones para acceder a los productos. El



espacio, se refiere al lugar donde se realiza el in-
tercambio comercial, en el cual las personas tienen
la oportunidad de encontrar la oferta de produc-
tos segun sus necesidades y donde el empaque es
el soldado listo para dar la batalla, porque se en-
cuentra ubicado justo al lado de su oponente “la
competencia”.

En la actualidad se poseen dos grandes opcio-
nes, el espacio fisico y el espacio digital. El primero,
el mas conocido, depende del tipo de producto, la
busqueda principal es la visibilidad como estrate-
gia de marca que se evidencia en la venta. Los pro-
ductos pueden ir en los refrigeradores, en las es-
tanterfas, estar colgados, ubicarse cerca de las cajas
registradoras, colocados en islas especiales. En fin,
hay muchas alternativas, lo importante es elegir la
adecuada, ya que esta ayudara a configurar un buen
empaque.

El segundo espacio es el digital. Hoy en dia en-
contramos todos los productos, desde comestibles
y perecederos hasta electrodomésticos y carros en
diferentes plataformas de venta en internet. Los
empaques se deben pensar para esta nueva situa-
ci6én que implica no solo una exhibicion larga en un
punto de venta, sino la posibilidad de su movilidad,
de tal manera que llegue a las personas en las mis-
mas condiciones en que fue empacado. Los pro-
ductos ya no sélo van de la gondola al carrito y de
éste ala casa. Hoy el empaque se debe considerar
para llegar desde cualquier sitio a su destino.

2.4 de la competencia

Hablar de mercado implica hablar de la compe-
tencia. No es posible imaginar el desarrollo del em-
paque de un producto sin haber considerado el em-
paque de la competencia; este ejercicio forma parte
de la investigacion de mercado que debe realizar
cada marca o empresa con determinada frecuencia,
ya que, proporciona informacién necesaria para la
maduracién de decisiones al interior de las mismas.

Revisar el empaque de la competencia permite
hacer una valoracién del comportamiento del mis-
mo en el mercado. Previamente se identifica quién
es la competencia. Hay competidores con produc-
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tos iguales, con productos sustitutos a mayor o
menor precio. Incluso existe todo un esquema de
comunicacién que tiene que ver con el color, la for-
ma, las imagenes y las tipografias asociadas al pro-
ducto mediante el empaque, informacién que es
de alta importancia dentro del analisis descriptivo
de la competencia, pues son utiles para responder
preguntas sobre quién, qué, cuando, dénde y como,
asociadas a las variables que se definan observar; lo
que probablemente se encuentra es un camino re-
corrido y tal vez unas lecciones aprendidas que po-
drian acelerar la curva de aprendizaje frente al de-
sarrollo del packaging, McDaniel & Gates (2010).

3. Empaque y diserio

Pensar el disefio, y darle un valor equiparable al
de la funcién, es pensatlo como un elemento indis-
pensable para abrir mercado, que se traduce no soélo
en empaques atractivos sin en buenos empaques, es
decir resistentes y seguros. Una investigacion reali-
zada para el grupo Andino?, dio la alarmante cifra
de 120.000 millones de pesos anuales en pérdidas
por productos perecederos porque estain mal mani-
pulados o mal empacados, asi mismo como del 30
al 35% de productos de exportacion, que salieron
bien de los cultivos se dafiaron en la manipulacion
—transporte y aduana-.

El ingeniero industrial Ciro Villamizar Figueroa,
especializado en empaques y envases por la Co-
munidad Econémica Europea (CEE) y consultor
para la misma Comunidad y la Junta del Acuerdo
de Cartagena, estima que Colombia deja de ganar
el 60 por ciento en sus exportaciones por los empa-
ques deficientes que dafan el envase o el producto
en si, aunado a la falta de informacion del personal
encargado de su transporte y manipulacion.

3.1 La comunicacion

LLa comunicacion en si misma se refiere al signi-
ficado del color, las imagenes, la tipografia, la orga-
nizacién de los elementos en el empaque.

2. Consultado el 20 de octubre en:
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/ MAM-170794



Ahora bien, la informacion se refiere alos mensajes
que son obligatorios, que van en formatos estable-
cidos como por ejemplo tablas nutricionales o pic-
togramas de restriccion. Es muy importante cono-
cer los aspectos legales que afectan a los empaques
en cada pafs, como también es importante conocer
el valor simbolico asociado a los productos por las
personas, para hacer una buena representacion vi-
sual y lograr la venta. El valor simbolico se refiere
a aquello que hace que las personas se decidan por
uno u otro producto. Las personas se deciden por
lo que es significativo para ellas, para Thompson
(1990), el valor simbélico es conceptualizado como
el valor que tienen los objetos en virtud de las ma-
neras y el grado en que son estimadas por los indi-
viduos que los producen y los reciben, lo que quie-
re decir que es un tema que va en doble sentido.

Por ello, como primer paso para elaborar el dise-
fio de un envase o empaque se tiene que considerar
la naturaleza del producto y la clase de necesidad de
envasado que se requiere para contenetlo.

3.2 Funciones y valor

Las funciones Bunker, descritas en este articu-
lo, y establecidas como componente fundamental
de un buen empaque, de su disefio, han afiadido
valores. Estas funciones sustentan la funciéon prac-
tica — estructural del empaque — por un lado, y por
el otro, han adquirido nuevos significados debido
a la condicién semidtica del mismo como objeto
portador de mensajes, entretejiéndose nuevas rela-
ciones funcionales, validadas desde la perspectiva
aqui planteada de que el empaque convierte su con-
tenido en un producto, en la medida en que forma
parte de un ambiente social (mercado), integrado

por

cultural , con necesidades de comunicacion y signi-

personas que se identifican con su entorno

ficacion. Es decir, las funciones primordiales ya no
son exclusivas del componente estructural.

La funcién de protecciéon, por ejemplo, ha
superado las barreras del concepto tradicional aso-
ciada al dafio frente al impacto y al ambiente en
general, involucrandose con la responsabilidad en
la comunicacion efectiva, mediante la generacion
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de barreras sutiles e intuitivas, mensajes verbales
o simbolos, Kirkpatrick, (2009). La opcién es no
solo proteger al producto, sino proteger y empa-
tizar con las personas a través del empaque, me-
diante hechos como la seguridad al abrir y al cerrar
(control de desempaquetamiento), la certeza de que
es posible acceder a todo el producto que contiene
el empaque sin mayores riesgos, o la confianza de
que a través del consumo de este producto no se
esta contribuyendo al deterioro del medioambiente.

Al hablar de la funcién de conservacion, asocia-
da tradicionalmente a la eliminacion de factores que
puedan afectar al producto, se involucra también, la
conservacion de la tradicion, la cultura, la identidad,
la integridad y la longevidad de las marcas (ibidem).

La contenciéon definida como la funciéon que
aisla y separa el producto del medioambiente, de-
terminandole un espacio, un volumen y permi-
tiendo la manipulacién de forma indirecta Vidales
Giovannetti, (2003), exige hoy una re-significacion
formal que mantenga esas mismas cualidades pero
que permita diferenciar un producto de otro, en un
tiempo donde el color dejo de ser el factor predo-
minante en la comunicacion y la forma es, el ele-
mento de atraccion mas inmediato.

La funcién de transporte, cuya responsabilidad
ha sido permitir el movimiento efectivo del pro-
ducto y ayudar en la distribucién y almacenamiento;
aspectos que deberan seguirse considerando para
toda la cadena de distribucion fisica, sin olvidar que
Villamizar (2009), “son muchos
los casos en que una muy buena calidad de empa-
que es totalmente deteriorada por los operarios an-
tes de su embarque, debido al desconocimiento de

como lo senala

normas o por falta de adiestramiento en transporte,
cargue y descargue de vehiculos y contenedores y
almacenamiento”.

La quinta funcién que establece que el empaque
debe permitir la presentacion de un producto, esta
asociada a la comunicacion y a la informacién. En
ambas situaciones deben considerarse los aspectos
legales y normativos para cada pafs, hecho que hara
posible poner al empaque en el mercado y permitir
el intercambio comercial.



Para finalizar, el dltimo criterio que se relacio-
nara en este articulo, tiene que ver con la sosteni-
bilidad como requerimiento de disefio. En realidad
la sostenibilidad es un concepto transversal a la so-
ciedad, sin embargo, existen estrategias que permi-
ten hacer empaques cada vez mas sostenibles, es-
tas estrategias estan inicialmente planteadas desde
el manejo de materiales, desechos, proyeccion del
ciclo de vida del empaque, disminucién de pesos
y espacios, manejo de tintas, empaques reciclables,
reutilizables, transformables pero a su vez todo lo
que el packaging deberfa estar orientado a tener;
ademas, de las implicaciones sociales y culturales,
productivas y econdémicas, politicas y ambientales.

La sostenibilidad deberia evolucionar tal como
lo hizo la calidad en las empresas, inicialmente fue
el proceso de inspeccion del producto final, luego
fue el control de calidad a manera de prevencion,
mas tarde fueron sistemas para evitar productos
defectuosos, posteriormente fue la calidad centrada
en el cliente y finalmente la politica de la excelencia
en todas las actividades, ya no se habla de calidad
como valor agregado, porque se sobrentiende que
es parte del todo Juanes Garate & Blanco i Pereiro
(2001).

Se debe tener presente que en la actualidad
nuestras actividades, ya sean, industriales, comer-
ciales estan regidas en relacion con nuestros stake-
holders’, ya que son los que permiten nuestra
sostenibilidad, y visto desde ese punto: la relacién,
compromiso, vinculo con ellos determinara nuestra
sustentacion a largo plazo. Con lo cual, se reafirma
lo planteado anteriormente, todo packaging tiene
implicancias sociales, culturales, econémicas, etc.

4. 10 cosas que se deben considerar so-
bre el packaging son:

1. Existe un producto para cada empaque y un em-
paque para cada producto.

2. Sean clientes, compradores, consumidores
o usuarios, todos son seres humanos practicos,
emocionales e intuitivos.

3. Son “todos los actores sociales que debido a las decisiones de una
empresa se pueden ver afectados, ya sea en forma positiva o negativa”.

(Aguirre, 2013).
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3. Es necesario considerar que los empaques pue-
den ir de la géndola al carrito, del carrito a la casa y
desde cualquier sitio a su destino.

. La estrategia es diferenciarse de la competencia
4. La estrategi diferenciarse de | tencia,
para eso se debe conocer.

5. Hoy en dia no solo se protege al producto, es ne-
cesario cuidar y empatizar con las personas a través
del empaque.

0. La conservacion en el empaque esta sobrevalo-
rada, si no se piensa también en la preservacion de
costumbres, ideas y, esquemas de comunicacion y
significacion emotiva para las personas.

7. Se deben conservar las caracteristicas técnicas del
empaque como la contencién y la buena distribu-
cién del producto en el interior del mismo, pero
es necesario atreverse a resignificarlo formalmente.

8. El transporte en los empaques es un tema que
incluye a toda la cadena de distribucion fisica.

9. LLa comunicacién en el empaque es comunica-
cién en si misma y a su vez informacion.

10. Ya no se habla de calidad porque es obvio y,
con la sostenibilidad debe pasar lo mismo.
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Resumen

Para definir dimensiones en un espacio es indispen-
sable la realizacién de un levantamiento. La gran mayo-
ria de proyectos edificatorios y las técnicas constructivas
convencionales, usan formas ortogonales y angulos rec-
tos para su concepcién y ejecucion. Esta caracteristica
facilita en cierta forma el proceso de levantamiento. Pero
cuando este quehacer se enfrenta a geometrias irregulares
y curvilineas, la precision del levantamiento puede verse
comprometida si no se realiza de la forma adecuada.

Este articulo busca ofrecer a los estudiantes e intere-
sados en el tema, herramientas de caricter técnico que
permiten establecer levantamientos sin apoyos tecnol6-
gicos. Las complejidades del espacio pueden estar dadas
desde las formas geométricas irregulares, predominan-
temente en espacios construidos y terrenos rurales. La
escritura de este documento técnico es asimismo el resul-
tado de la informacion tedrico — practica del taller bajo el
mismo nombre, realizado en el marco del VIII Simposio
Internacional en Disefio, Comunicacién y Cultura.

Palabras Clave: Levantamiento arquitectonico;
angulos; curvas; trilateracion.

Abstract

To define dimensions in a space it is essential to carry
out a survey. The great majority of building projects and
conventional construction techniques use orthogonal
and right angles for their conception and execution. This
characteristic facilitates in some way the lifting process.
But when this task is faced with irregular and curvilinear
geometries, the accuracy of the survey can be compro-
mised if it is not done propetly.

This article seeks to offer students and interested in
the subject technical tools that allow to establish surveys
without technological support. The complexities of spa-
ce can be given from irregular geometric shapes, predo-
minantly in built spaces and rural land. The writing of
this technical document is also the result of the theore-
tical - practical information of the workshop under the
same name, held within the framework of the VIII In-
ternational Symposium on Design, Communication and
Culture.

Keywords: Architectural survey; angles; curves; tri-
lateration.

1. Arquitecta de la Universidad del Valle. Actualmente, realiza sus estudios de Maestria en Arquitectura y Urbanismo de la Universidad del Valle.
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Un levantamiento arquitectonico corresponde al
proceso de toma de medidas en un espacio. Gene-
ralmente esta tarea se presenta en espacios ya cons-
truidos que requieren actualizar planimetrias, ya sea
porque van a ser intervenidos o estableciendo un
reconocimiento espacial. En algunas ocasiones se
requiere del levantamiento cuando se inicia un pro-
yecto y no se cuenta con la informacién necesaria
para cumplir el objetivo del mismo. La recoleccion
de dicha informacion, se hace indispensable para la
posterior ejecucion de planimetrias.

Pueden definirse otras tipologias de levanta-
miento, adicionales al arquitecténico, que se en-
marcan en elementos puntuales bajo disciplinas
complementarias. Levantamiento topografico, es-
tructural, de instalaciones, pueden ser algunos de
ellos.

Cuando se habla de levantamiento topografico,
se enmarca especificamente a lo relacionado con el
terreno. El levantamiento estructural se limita 2 un
diagnoéstico de los elementos de la estructura exis-
tente. Las instalaciones son multiples en un contex-
to edificatorio; instalaciones eléctricas y de comuni-
cacion, hidrosanitarias, gas, contraincendios, entre
otras. El levantamiento en estas ultimas requiere de
profesionales idéneos en las areas especificas.

La informacion aqui consignada, se va a dirigir
especificamente al levantamiento arquitectonico, la
finalidad en su uso, algunas recomendaciones y es-
trategias de medicion en espacios complejos.

El levantamiento arquitectonico hacia un espa-
cio construido puede determinarse por tres necesi-
dades puntuales: Actualizacion de planimetrias; in-
tervencién en una edificacion desde remodelacion,
modificacién o ampliacion; asi como cuando en un
objeto edificatorio existente, dispone de planos o
informacion para su elaboracion.

El procedimiento sugerido para un levantamien-
to desde cualquiera de las necesidades expuestas,
arranca con la toma de medidas para plasmatrlas en
el papel, por medio de un croquis. Este esquema no
es necesariamente de elaboracion prolija, ya que los
apuntes se toman de manera espontanea a medida
que el levantamiento va avanzando en el espacio.
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Las herramientas mayormente utilizadas y al al-
cance, en el desarrollo de un levantamiento, son las
siguientes:

Tabla de apoyo: Es de importancia contar con
una superficie donde tomar los apuntes. Esto per-
mite que no existan contratiempos, ni situaciones
incomodas, dando rigidez a la hoja.

Imagen 1
Seccién de un flexémetro, Tabla de apoyo y hojas tamafio carta.
Tomada de: http://magazinefc.com/precisiones/

Papel blanco — cuadriculado — milimetrado:
Cualquiera de estos tipos de papel es valido para
la ejecucion del croquis y anotaciones. El uso va-
rfa segun la facilidad que se tenga para el dibujo a
mano alzada y la realizaciéon de lineas ortogonales.
Se sugiere que el formato sea carta u oficio, ya que
es da facil manejo. El trabajo en formatos de ma-
yor tamafio, puede resultar muy dispendioso y poco
practico. La optimizacién de la hoja es de impor-
tancia, ubicando el dibujo principal en el centro y
alrededor apuntes y lupas de detalles.

Lapiz — Lapicero: Para tomar nota en el levan-
tamiento se recomienda el uso de tinta, ya que pro-
duce mayor seguridad al ejecutor del dibujo, confia-
do en que hay ausencia de borrador. El lapiz puede
ser un recurso alterno para quienes tengan dominio
de este instrumento.

Resaltador — color: Como elemento opcional
en el proceso, pero que puede agilizar la lectura
del croquis al momento de realizar la digitalizacion
del dibujo, esta el resaltador o lapiz de color. Es-
tos instrumentos pueden ser utilizados para indicar
detalles puntuales en las anotaciones, o para crear



grupos en los apuntes que tengan afinidad (por
ejemplo, sefalar con un color las cotas en altura y
sin color las de superficie).

Flexometro o cinta de medir: Es indispen-
sable contar con esta herramienta y reconocer el
sistema de medicion que tiene el contexto. A nivel
nacional, se usa el sistema métrico decimal, cono-
cido actualmente como el Sistema Internacional
de Unidades (SI). Tener en cuenta que la magnitud
fisica basica en el proceso de levantamiento arqui-
tectonico, es la longitud.

Frente a las presentaciones que se encuentran
en el mercado, varfan el metraje, por lo cual se re-
comienda utilizar el flexémetro de 5 a 10 metros,
o el decametro, entendido como la herramienta de
mediciéon que se extiende por 10 metros. También
se puede realizar este proceso a través de un me-
tro digital o distanciometro que tiene muchas
bondades frente a precision y rapidez, asi como el
almacenamiento de datos y ejecucién de operacio-
nes basicas. Este instrumento tiene la limitante en
su facil adquisicion, ya que es costoso. Se sugiere
su uso, cuando la frecuencia de la tarea en levanta-
miento arquitectonico es constante.

Niveles: En este caso el concepto nivel esta re-
ferido al instrumento fisico, mas no a la indicacién
que designa altura. Se puede considerar el manejo
de varios tipos de nivel para el ejercicio de levanta-
miento.

Nivel de burbuja: Marca la horizontalidad o
verticalidad de un elemento arquitecténico. La bur-
buja, que es vivible a través de un tubillo transpa-
rente lleno de liquido, debe estar simétrica entre las
marcas centrales, para garantizar que la superficie
esta a un nivel exacto.

Imagen 2
Nivel de burbuja. Tomada de www.quo.es/ser-humano/nivel
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Nivel de Manguera: Su funcién esta explici-
tamente al ejercicio de pasar un nivel de un lugar a
otro. Utiliza el principio de fisica de vasos comuni-
cantes, que indica que el liquido en reposo alcanza
el mismo nivel, dado que la presion atmosférica y
la gravedad son constantes. Para este ejercicio se
utiliza una manguera transparente de aproximada-
mente 10 metros de longitud, que se llena de agua,
verificando que no contenga burbujas. Su traslado
de un punto a otro, debe realizarse obstruyendo los
extremos de la manguera.

Camara fotografica: Es importante contar con
el apoyo de este recurso, ya que permite evidenciar
todos las escenas del espacio, al momento de pasar
a limpio los planos. Permite dar mayor seguridad
al momento de verificar algin dato inconcluso. Se
sugiere tomar fotografias de cerca (para detalles) y
de lejos para mayor alcance en los elementos cap-
turados.

Algunas sugerencias, antes de ejecutar el proce-
so de levantamiento, estan direccionadas a conse-
guir los planos de ubicaciéon en la instancia corres-
pondiente, dependiendo del contexto donde este
implantado el proyecto. Para Cali, se puede acceder
a Planeacién Municipal que tiene una mapoteca de
los planos de la ciudad. Para el contexto rural se
puede contar con el apoyo del Instituto Geogra-
fico Agustin Codazzi, asi como la base de datos
planimétrica de las alcaldfas municipales. Dentro de
estas mismas recomendaciones previas al levanta-
miento, esta la determinacién del norte, como apo-
yo posterior en la etapa de disefio (sol, vientos) y
localizacion general del lugar.

Ya en la ejecucion del levantamiento en el lugar,
tener muy presente si la realizacion del ejercicio se
realiza al exterior o al interior de la edificacion.

Al exterior, se ubican elementos fijos de referen-
cia, para que sean puntos que definan la medicion,
dentro de los cuales pueden estar postes, mobiliario
utbano, muros o vallas de cerramiento, construc-
ciones vecinas, entre otros.

Al interior, se recomienda iniciar por lo macro,
estableciendo el perimetro del espacio. Postetior-
mente, identificar las aberturas (puertas y ventanas)



en los muros ya levantados. Seguido a ello, definir
cuales son los muebles fijos dispuestos en el lugar
(los no fijos, serian relevantes dependiendo de la
finalidad del levantamiento), asf como limitantes de
baja altura (antepechos, barandas, vidrieras). Para
concluir el levantamiento en un espacio interno, re-
coger datos de los elementos de detalle presentes
en el lugar (cornisas, cenefas, aparejos, entre otros).
En este ultimo paso, puede incluirse materialidad
de los elementos, que se apoya con las capturas fo-
tograficas.

Para cualquier tipo de levantamiento se debe
contar con al menos dos participantes. Lo ideal en
este proceso en contar con tres personas, que se
distribuyen las tareas; dos de ellos se ubican a los
extremos de la cinta métrica, y el tercero toma nota
en la bitacora de apuntes (la persona en esta ultima
labor debe tener buen trazo para el dibujo y legibi-
lidad en los textos). Se sugiere que las medidas de
los elementos que abarcan 3 dimensiones se tomen
siempre en el mismo orden: largo (L), ancho (a),
alto (h), para que en el momento de pasar a limpio
se interprete bajo esa organizacion.

El dibujo de las planimetrias debe contener
planta, cortes y alzadas, para abarcar tanto dimen-
siones en longitud como en altura. Es importante la
acotacion de los mismos, manejando la misma uni-
dad de medida (metro), asi como la especificacion
de cambios de nivel.

“El cambio formal, hace dindmica la arquitectura”.

Bajo esta premisa, me detendré en dos aplicacio-
nes técnicas que apoyan el ejercicio de levantamien-
to arquitectonico, en espacios de formas complejas.

La primera es la medicién de formas curvas por
trilateracion, y la segunda es la medicién de angulos
para aquellas esquinas que no son perpendiculares.
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Imagen 3
Residencia Tigertail. Patrick Tighe Arquitectura. Brentwood,
California, EE.UU. Tomada de: www.planosdecasasgratis.org/
wp-content/uploads/2014/12/voladizo-1.jpg

Medicion de curvas por trilateracion

En un levantamiento arquitecténico es com-
plejo poder determinar el perimetro y diametro de
una curva, mas aun cuando ésta no conforma una
circunferencia completa. Alberto Almagro Gorbea,
de la Universidad de Granada, expone en su libro
“Levantamiento Arquitecténico”, el método de la
trilateracion, donde toda medida lineal que se tome,
debe corresponder al lado de un triangulo, del que
se debe medir forzosamente sus tres lados. Asi, Las
demas formas geométricas mas complejas deberan
descomponerse o asimilarse a formas triangulares

(pag. 42)

Es precisamente esta técnica es aplicable a la
medicion de curvas.

+

Imagen 4
Configuracién de los poligonos resultantes (tridngulos) al unir
tres puntos. Los puntos constantes son Ay By el variante estd
dado por la numeracién del 1 al 5. La estructura es simétrica a
partir del punto 3. Elaboracién propia.
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Imagen 5
La imagen base es tomada del libro Levantamiento Arquitec-
ténico de Almagro. (Fig. 7 — Medicién de formas curvas por
trilateracién — Docci Maestri). Los tridngulos de colores son
intervencién propia.

Se definen dos puntos de origen (A — B), los
cuales al unirse conforman la primera linea del
triangulo. Esta linea, al igual que la ubicacion de los
puntos de origen, debe estar separada de la curva a
medir. Se sugiere tomar una dimensién de referen-
cia aproximada de 50 cm.

Sobre la curva se disponen varios puntos de re-
ferencia para la construccion de los triangulos. Uno
de ellos debe estar dispuesto en el centro geomé-
trico del arco. En este caso ilustrado este punto
corresponde al nimero 3. De forma simétrica se
disponen dos puntos mas a cada lado, siendo hacia
la izquierda, los puntos 1y 2, y hacia la derecha los
puntos 3y 4.

Imagen 6
Se toma la misma base referenciada en la imagen anterior. La
intervencién de linea de color es propia, indicando la coinciden-
cia de los puntos de referencia 1, 2, 3, 4, 5, en los puntos de
origen A (verde) y B (magenta).
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Los triangulos se forman a partir de tres lineas
que estan dadas por una base, como se mencioné
anteriormente (linea AB) y las resultantes de unir
los puntos A y B con un punto de referencia. Las
dimensiones de estas lineas son las que permiten el
dibujo de la curva en planta.

En la siguiente imagen se puede visualizar la
ubicacion de los puntos referenciados en la instruc-
ci6én anterior. Este es un proyecto de Vardastudio
Architects & Designers.

Imagen 7
Vivienda residencial en Chipre. 2006. Por Vardastudio Architects
& Designers. Tomada de https://decoarg.com/villa-redon-
da-con-piscina-semicircular/. La intervencién de colores es pro-
pia. En verde lineas que convergen en el punto A, en magenta
lineas que convergen en el punto B. La linea guia es amarilla.

La aplicacion de esta técnica también se puede
dar en bovedas y arcos elevados, como se refiriere
en la imagen 7, donde la trilateracion es viable para
la descomposicion de cualquier tipo de geomettria,
que no puede ser medida en un levantamiento con

facilidad.



Medicion de Angulos en esquinas
no perpendiculares

En un levantamiento arquitecténico es posible
encontrar muros o cerramientos que conformen
espacios con angulos agudos (menores a 90°) o an-
gulos obtusos (mayores a 90°). Posiblemente tomar
la longitud de estos muros, no es lo complejo en
el desarrollo del levantamiento. Sin embargo de-
terminar la angulacién por fuera de los 90°, en un
espacio cuyas dimensiones no permiten el uso de
un transportador basico escolar, es verdaderamente
lo que determina llevar un proceso mas juicioso y
que pueda dar con fidelidad el angulo conformado.
De esta forma la digitalizacion del espacio levanta-
do sera lograda con facilidad a partir del hallazgo
realizado.

Para ello, se debe determinar primero si el angu-
lo a medir, no esta formado una linea perpendicular
entre los muros articulados.

Imagen 9
Triangulo egipcio. Maneja la proporcionalidad en las lineas bajo
las medidas 3,4 y 5. Elaboracién propia.

Imagen 8

lzquierda. Imagen tomada del libro Levantamiento Arquitecténi-
co de Almagro. (Fig. 8 — Medicién de bévedas por trilateracién
— Docci Maestri). Derecha. Cuartel de las Bévedas en la ciudad
de Cartagena. Tomada de http://www.elsantisimo.com/en/sustai-
nable-tourism.php y http://www.cartagenadeindias.com/turismo/
quevisitar/sitiosdeinteres/fuertesybaluartes.html
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En este caso se establece en el espacio un trian-
gulo egipcio, cuyas longitudes tienen las medidas
3, 4 y 5, garantizando as{ la conformaciéon de un
triangulo rectangulo.

Con la cinta métrica verificamos estas medicio-
nes lo que garantice o no que el angulo sea recto.
Pueden darse en metros, dependiendo de las di-
mensiones del espacio. Si las longitudes de los mu-
ros no alcanzan este metraje, se puede utilizar las
proporciones 30 - 40 - 50 centimetros.

Tener en cuenta que las lineas 3 y 4 estan con-
formadas por los muros existentes, mas la linea 5,
es la resultante de la unién de las dos primeras. Pue-
de utilizarse una piola de apoyo para esta tarea o
incluso el mismo flexémetro.

Cuando el angulo definido no es recto, se plan-
tea el proceso de ley de senos, en el cual se relacio-
nan las longitudes de los lados de un triangulo y los
senos de sus angulos.
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Imagen 10

Razones trigonométricas en el tridngulo rectédngulo. Se resalta la funcién referida al seno.
Tomado de https://matemovil.com/razones-trigonometricas-en-el-triangulo-rectangulo-ejercicios-resueltos/

Para explicar el proceso en el levantamiento
arquitectonico, el ejemplo a continuacion serd de
apoyo, guiado con el manejo de colores en las lineas

Para este procedimiento, es de importancia con-
formar triangulos rectangulos que garanticen la
aplicabilidad en aquellos angulos que son menores
de 90°. guia. (Imagen 10).

Imagen 11
Casa Temozon de Carrillo Arquitectos y Asociados. México. 2013. Tomado de https://www.archdaily.co/
c0/02-337519/casa-temozon-carrillo-arquitectos-y-asociados. Indicacién de la aplicabilidad de la ley de
senos en un dngulo agudo

En primer lugar se debe tomar la misma dimen- El paso a seguir es marcar desde el vértice una
sion desde el vértice del triangulo, del angulo que se bisectriz que divida el triangulo isésceles en partes
quicre hallar, sobre las lineas magenta indicadas en iguales. La bisectriz esta en color amarillo. De esta
la imagen. La unién de las marcas en dichas lineas, forma se conforman dos triangulos rectangulos.
conforman un triangulo isésceles, el cual tiene dos El trabajo de la aplicacion trigonométrica de la razon
lados iguales, en el grafico estd en color cian. de senos, se aplicara en uno de estos dos rectangulos.
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Para ello se le ha dado una denominacién a cada elemento participante en la formulacion la ley de senos.

v: vértice

«: angulo alfa

s: union de la marcacion equidistante

a: hipotenusa del triangulo rectangulo

o/ 2: angulo asignado al triangulo rectangulo

ma&’h—s&

Q

Imagen 12

Representacién de la aplicaciéon de la ley de senos. Elaboracién propia.

Para dar un ejemplo numérico, se le da valor a
las variables mas representativas, y asi poder deter-
minar cudl es el valor del angulo (x/2). Reemplaza-
mos valores:

sen af2= S22 ®  sen of2 = S22

o= 2%rcsen 34 § & =39°53

Es asi como el angulo hallado para el triangulo
expuesto en las imagenes anteriores es de 39°. De
esta forma es viable realizar con mayor exactitud
el dibujo del espacio donde se ubique un angulo
agudo.

Para un angulo obtuso, que supera los 90°, es
necesario transformar el triangulo que se confor-
ma, convirtiéndolo en dos triangulos que formen
angulos agudos en cada uno de ellos, y de esta for-
ma aplicar el procedimiento anteriormente explica-
do. Otra forma viable, es tomar una de las lineas
que conforman el vértice, y determinar cudl serfa la

s/2: Cateto Opuesto
s: 6,82 metros

a: 10 metros
s/2: 3,41 metros

linea perpendicular a ella. Asi el espacio exceden-
te conformarfa un triangulo agudo que permitiria
hallarse por medio de la ley de senos (imagen 12).

Imagen 13
Vivienda Okura de Bossley Architects. Nueva Zelanda. 2012.
http://www.usualhouse.com/es/sobre-tierra-y-mar-esta-ca-
sa-ofrece-vistas-increibles-desde-dos-puntos-exclusivos/.

Intervencién de color que indica el dngulo obtuso formado por la
puerta y el muro revestido de madera. Las lineas azul y amarillo

conforman un dngulo de 90°- Las lineas amarillo y magenta

conforman un dngulo agudo.



La aplicacién practica de los procesos anterior-
mente escritos, tanto la medicion de curvas como
la de angulos, asf como el manejo de instrumentos
para la ejecucion de un levantamiento, se vieron
aplicados en un taller realizado en el marco del VIII
Simposio Internacién de Disefio, comunicacion y
cultura de la Fundaciéon Academia de Dibujo pro-
fesional. Es de gran enriquecimiento para los estu-
diantes que participaron donde predominaron los
que hacen parte de los programas T.P en Dibujo
Arquitectonico y decoracion, y T.P en Produccion
en Disefio de Interiores, asi como algunos egresa-

dos.

Imagen 14

Explicacién del manejo del nivel de manguera.

El taller se imparte en dos jornadas (diurna y
nocturna), con un tope maximo de 20 personas y
una duracién de 2 horas.

La metodologia del taller inicia con una plenaria
(45min), donde se realiza la discusion y profundi-
zacion, la interaccion de experiencias con los par-
ticipantes, as{ como la socializacién de conceptos
y estrategias. (Presentacion en diapositivas con es-
tudios de casos, esquemas explicatorios, calculos y
técnicas). En segundo lugar se realiza un momento
de priorizacion (15min), después de la presentacion
del tema principal y el debate en torno a él. Aqui,
se invita a los participantes a que indiquen cual o
cuales son los factores en los que se quiere prioti-
zar para el desarrollo del tercer momento. El taller
concluye con una fase practica (60min) donde los
temas mas relevantes para los participantes, se apli-
caran en un trabajo de campo o en area de trabajo.
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Imagen 15
Fase practica del taller. Tres grupos de trabajo conformados por
3 personas cada uno. Equipo 1 (manejo de nivel de manquera):
Juan David Arana, Valentina Collazos, Sebastidn Arias. Equipo 2
(Medicién de curva): Diego Ayala, Jessica Herndndez, Andres Cas-
tro. Equipo 3 (Julieth Moreno, Claudia Cortes, Laureano Alvear

Se establecen 3 estaciones para subdividir en equi-
pos de trabajo de 4 personas, los participantes del
taller. Las areas de levantamiento, priorizadas en el
taller del 21 de abril de 2017, fueron las siguientes:
Manejo de nivel de manguera, Levantamiento de
curvas y levantamiento de angulos agudos.
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El ABC del proceso de produccion
para prendas de vestir

Diana Patricia Quinaya!

Resumen

Este taller, planteado metodolégicamente como
una charla, se centré en compartir con los asistentes
experiencias reales, las cuales desde una perspectiva
personal son susceptibles de transformarse en retos
a la hora de enfrentarse a una idea de emprendi-
miento dentro de la industria de la confeccion. El
insumo fue el relato de experiencias, dificultades y
conocimientos basicos en torno a aspectos juridi-
cos, contables y productivos, as{ como la exposicion
de trucos, claves y consejos para optimizar el proce-
so de produccién de colecciones de moda.

Palabras Claves: proceso productivo, canal de
distribucion, tiendas multimarcas.

Abstract

This workshop, methodologically planned as a
talk, focused on sharing with the audience real ex-
periences, which from a personal perspective are li-
kely to become challenges when faced with an idea
of entrepreneurship within the clothing industry.
The input was the story of experiences, difficul-
ties and basic knowledge about legal, accounting
and production aspects, as well as the exhibition
of tricks, tips and advice to optimize the fashion
collections production process.

Key words: productive process, distribution
channel, multi-brand stores.
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Academia de Dibujo Profesional. Asesor externo en el area de produccion y registro mercantil para marcas y disefiadores de moda. Director Editorial

Jaguar House y director de la revista especializada en moda GOIA Magazine.
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Chocolate Espeso

CONTROL
CALIDAD

Esquema 1:
Etapas de la cadena productiva en el disefio de Moda
Fuente: elaboracién propia.

Es importante reflexionar en torno a las activida-
des que realiza el disefiador dentro del sector pro-
ductivo, algunos solamente se centran en realizar
procesos de ilustracion, pero dentro de su labor es
fundamental reconocer toda la cadena productiva;
lo que se traduce como: el ejercicio conceptual, el
aprovisionamiento de insumos y suministros, cut-
vas de tallaje, patrones, muestras de producto, cor-
te, estampados, bordados, ensamble y venta, que
constituyen algunos de los procesos necesatios
para comprender la cadena de produccion.

El conocimiento y control de cada uno de estos
procesos podemos denominarlo control de calidad.
En el momento de iniciar una idea de negocio es
muy importante el conocimiento de cada uno de
ellos, podriamos decir que es necesario “vigilarlos”.
El esquema de esta cadena productiva es la gufa de
este taller.

¢Jugo natural o Juridico?

Uno de los primeros retos que se adquieren al em-
prender como disefiador, es elegir la figura a tra-
vés de la cual voy a consolidar mi negocio. ¢Coémo
persona natural o como persona juridica? Esta es
la primera decisién que debo tomar para constituir
una empresa de caracter legal, pues es importante
que ante la ley estar constituido legalmente.
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¢Qué significa estar registrado como persona
natural?

Como ciudadano y con nuestro nimero de cédula
podemos realizar un registro en la camara de co-
mercio, entidad ante la cual se notifica —registra- el
desarrollo de una actividad cometcial, recibiendo
en contraprestacion la llamada matricula mercantil.

¢Qué significa estar registrado como persona
Juridica?

Es la consolidacion de una figura legal, la cual por
constituirse como tal tiene obligaciones, responsa-
bilidades y privilegios. Entre las obligaciones pue-
den encontrarse: salarios, impuestos, responsabili-
dad por deudas adquiridas, entre otras. Ante la ley,
el responsable del cumplimiento de estas obligacio-
nes y responsabilidades es el representante legal.

Como parte del registro de persona juridica se re-
cibe la resolucion de facturacion, un registro a tra-
vés del cual se autoriza la generacion de facturas, al
tiempo que debe devolver el valor del IVA al Es-
tado.

El Rut.

Registro Unico Tributario, es un documento expe-
dido por la DIAN, a través del cual la direccion de
impuestos y aduanas certifican que se esta autoti-
zado para comerciar dentro del territorio nacional.
Para su expedicion no es necesatio tener matricula
mercantil.

¢Régimen comun o Régimen simplificado?

Los regimenes estan directamente relacionados
con los impuestos que se pagan por ventas.

En el régimen comun se debe facturar y cobrar
IVA, por lo cual se requiere tener un contador, para
poder realizar los procesos de declaracién de renta
bimensual ante la DIAN.



Aquellos pertenecientes al régimen simplificado,
no deben de tener un contador, ni declarar el co-
bro del IVA, sin embargo, tienen la obligacion de
reportar el valor de sus ventas cada tres meses. Si
el contribuyente dentro de este régimen sobrepasa
los topes requeridos en ventas, la DIAN le exigira
cambiarse al régimen comun.

Es importante conocer el tipo de registro y sus
ventajas, ya que de esto depende la facturacion que
deben de expedir los talleres que se contraten. Por
ejemplo: como persona natural con recibo de caja
o cuenta de cobro se puede legalizar el pago al ta-
ller. Como persona Juridica, deben exigir la realiza-
ci6én de una factura legal o de manera alternativa la
realizacioén de una cuenta de cobro que debe tener
adjunto el RUT, lo anterior garantiza que el trabajo
contratado se esta realizando con una organizacion
legalmente constituida.

Esquema 2:
Regimenes tributarios
Fuente: elaboracién propia.

Ventajas y Desventajas de Cada uno de los Re-
gimenes.

Persona Juridica: por estar legalmente reconocida
ante el estado y contar con obligaciones que le ge-
neran ser mayormente controlados por el estado,
proveedores, compradores al por mayor, textileras
y Bancos prefieren hacer negocios con este tipo de
empresas; en el caso de estas dos ultimas se puede
acceder mas facil a créditos.
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Que tenga Brasil con Z

Los suministros:

Maquinas de coser:

En relacién con los suministros de agujas para
maquinas de coser, se encuentra una relaciéon en-
tre la denominacién-nombre comercial- de la aguja
(nombre comercial), el tipo de tejido que se requie-
re coser (punto, plano, denim, telas delgadas) asi
como su nimero que hace referencia a si esta sera
utilizada en una méaquina familiar o industrial®.

El esquema 3 muestra estas relaciones.

Esquema 3: Suministros
Fuente: elaboracién propia.

Maquinas Fileteadoras:

De acuerdo al nimero de hilos, podemos divi-
ditlas en fileteadora corriente de tres hilos, utilizada
solo para terminados, la fileteadora de seguridad de
4,5 0 6 hilos utilizada para tejido plano y por ultimo
la fileteadora de refuerzo -de 4 a 5 hilos-, especial
para tejido de punto. En el Esquema4 se evidencia
las caracteristicas en insumo y tejido de cada una.

2. Los nimeros coloreados con naranja hacen referencia al nimero de
la aguja para uso en maquinas familiares, el color purpura es a su vez la
numeracién para uso en maquinas industriales.
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Esquema 4: Maquinas fileteadoras
Fuente: elaboracién propia.

(A Como?

Tradicionalmente se considera que al adquirir
una maquina collarin, plana y fileteadora se tiene la
infraestructura necesatia para montar un taller, lo
cual no es falso. Sin embargo, es necesario conocer
los precios para adquirir esta maquinaria. En caso
de no tener los recursos necesarios para realizar la
inversion, la solucién mas comun es contratar los
servicios de talleres que nos confeccionen las pren-
das, para tal fin se debe tener en cuenta las siguien-
tes acciones:

* Hacer un listado de los talleres disponibles.

* Ponderar una valoracion (precio/calidad) de
cada taller.

¢ Realizar un listado de las cotizaciones de los
diferentes trabajos de los talleres.
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¢ Acercarse al taller con indicaciones técnicas
especificas del trabajo a contratar.

* Ofrecer un pago por el trabajo que se piensa
contratar

Es importante tener en cuenta indicadores
como el valor del salario minimo legal vigente, de
esa forma podremos calcular el pago por dia, hora,
minutos y segundos. La relacion valor/tiempo es la
que se toma mayoritariamente a la hora de ensam-
blar una prenda.

¢ Y cudnto cobra?

Para estimar los costos que podemos pagar para
la elaboracién de una prenda son importantes dos
aspectos: informarse acerca de los costos que se
manejan en el mercado y tener claridad en torno a
los costos basicos de su produccién.

En relacién al primer aspecto, mantenerse in-
formado permite establecer los cobros maximos y
minimos dentro del mercado y a la calidad que se
ofrece en el rango de cobros. El segundo aspecto
es un llamamiento a tener determinado los costos
brutos de las prendas (bases textiles, insumos, en-
samblar, etc) para generar negociaciones mas acer-
tadas entre maquilador y disefiador.

Te la compro

¢Dénde obtener la materia prima? ¢Cuales son
los beneficios de adquirir en grandes o pequefias?
El siguiente paralelo suministra las caracteristicas
de cada una de las posibilidades de obtenciéon de
insumos.



Distribucién al por menor
(pequenas textileras)

Distribucion al por mayor
(grandes textileras)

Distribuidores comerciales

Productores industriales

Efectivo tarjeta cheque

Muiltiples medios de pago

Venden al contado

Otorgan crédito

Precios fijos —a excepcion de temporadas
de descuentos-

Ofrecen descuentos por pago en efectivo

No ofrecen desarrollos tecnolégicos

Ofrecen desarrollos tecnolégicos que permiten

generar valor agregado a la prenda.

Pago inmediato

Plazo de pago (30, 60, 90 dias)

Para adquirir materia prima no importa el
régimen al que la empresa pertenezca.

Para adquirir materias primas es necesario estar
registrado al régimen comun.

Venden por unidad de medida minima.

Venden por grandes unidades de medida.

Costos altos

Costos menores

No exclusividad

Exclusividad

Menor distribuciéon / menor acceso comercial
de la base textil. Exclusividad en disefio de 1a tela
(min. 50 mts).

Tabla 1: Paralelo de las caracteristicas de obtencion de insumos
Fuente: elaboracién propia.

Sublimate

La sublimacién es una de las técnicas mas usa-
das en la industria en la actualidad para generar una
estampacion diferente a las comercialmente dispo-
nibles. Existen dos rutas a la hora de contratar el
trabajo de sublimado: estampar la totalidad de la
tela o sublimar las piezas de los patrones. Esta se-
gunda opcion resulta ser bastante complicado en
producciones grandes, pues hay que realizar los
cortes 2 mano. Una buena herramienta es realizar
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los patrones con el disefio de estampado con Ilus-
trator (digitalizar los moldes) llevar cortada la tela
y solamente imprimir el disefio sobre el molde ya
cortado, de esta manera sobrara papel y no tela.

Es importante también realizar muestras de
estampacion para determinar el resultado final de
colores y la reaccion de la tela al proceso de subli-
macion.



El tubo que tuvo la culpa

¢Coémo reaccionar ante un estancamiento de la
produccién? Generalmente los procesos de repre-
samiento en los talleres de produccién estan aso-
ciados al proceso de produccion del patron o del
cortador. Sin importar cuales sean las razones lo
mas importante siempre serd garantizar la claridad
y las responsabilidades en cada uno de los proce-
sos, se recomienda llevar una muestra y una ficha
técnica, en el momento de contratar un taller con
esto probamos la idoneidad del molde y los cor-
tes. Conocer el trabajo de primera mano, conocer
los procesos (patronaje, corte, confeccion) y tener
buenas relaciones con los / la operatia es vital para
garantizar un buen trabajo.

Como el ave que escapd de su prision

Es importante tener en cuenta que las relaciones
laborales actuales se orientan hacia los trabajos de
prestacion de servicios-flexibilidad laboral- Por lo
anterior la exigencia que se hace en el desarrollo
de una labor esta cada vez menos regulada y su-
pervisada. Para sortear los inconvenientes que esto
pueda generar (incumplimientos, baja calidad del
producto, entre otros) es necesario desarrollar do-
cumentos que establezcan claramente los compro-
misos propios de la labor contratada; estos pueden
hacerse integrando fichas técnicas que expliciten
los procesos, asi como clausulas de incumplimien-
to. En resumidas cuentas, se trata de establecer
condiciones de trabajo.

jQué curvas mami!

Las curvas son las cantidades de producto que
tiene una referencia. ;Cémo determinarla? A tra-
vés de las llamadas curvas comerciales que deter-
minan las unidades de produccion de referencias
segun el comportamiento de las ventas, relacion de
produccion segun la salida comercial. Por ejemplo:
“por cada talla XL se producen tres L y M y dos
§”. Cuando se inicia un negocio desde cero, es im-
portante que al segundo mes de funcionamiento se
elabore un analisis de ventas de los periodos ante-
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riores, generalmente este analisis se realiza durante
cuatro meses y al quinto mes se puede conformar
una curva comercial propia.

Eche céalculo

La tiendas multi-marca no son un canal de dis-
tribucion®, Son en su medida un medio de difusiéon
de la marca. El consumidor local tiene una serie de
preferencias que hacen que el comprar en tiendas
multimarca -colectivos de disefiadores- sea cada
vez menos frecuente.

Por ejemplo, donde estacionar. La mayoria de
las tiendas multi-marca estan sobre avenidas secun-
darias y no poseen un estacionamiento propio. Al
cliente no le interesa que el auto quede cerca al local
comercial: lo que le interesa es que quede resguar-
dado en un lugar vigilado. Esto es tan importante,
como la concentracion de alternativas comerciales,
gastronémicas y de entretenimiento en una sola
plaza. Por ello el centro comercial se convierte en
la mejor opcion para ir de compras, pues se puede
comer un helado, beber una cerveza o entrar a cine,
todo mientras se visitan las diferentes alternativas
del producto deseado.

En la actualidad, muchas de estas tiendas -bus-
cando mejorar sus servicios y brindar mejores expe-
riencias a los clientes- migran a centros comerciales
o abren un café-restaurante en sus instalaciones. Y
aun asi, las ventas siguen sin ser lo que la marca
espera.

Y esto se debe a que el consumidor local esta
educado para consumir valor de marca en lugar de
disefio o calidad en materias primas. Una cualidad
que las firmas emergentes apenas estain comenzan-
do a construir y que es a su vez una responsabilidad
de un fundador, que en muchos casos piensa que
aquel valor de marca le llegara sin invertir ningin
peso para conseguirlo. Bl “no tengo presupuesto porgue
estgy empezando”, es su grito de batalla.

3. Este apartado corresponde al Articulo escrito por el autor y publicado
en la revista GOIA. Edicién No 3.



El débil valor de marca de las firmas emergen-
tes se complementa con lo poco competitivo de los
precios de venta de sus productos. No entienden
que ya la competencia dejo de ser local: que asi sean
grandes genios de la moda, las personas prefieren
comprar en tiendas como ZARA o en plazas como
FALABELLA, porque en estos lugares encuentran
un producto aspiracional, bien confeccionado, que
puede que se dafie a los tres meses, pero que esta a
un precio asequible y hasta absurdo en las tempo-
radas de descuento.

Valor vs. costo

El consumidor local, golpeado por los incre-
mentos que genera el gobierno afio tras afo, busca
obtener el mayor de los beneficios al menor costo
posible. Para él, exclusividad no es una razon fuerte
para pagar mas por un producto: es tan solo un va-
lor agregado que le da ventajas comerciales frente a
la decision de compra.

Hay que reconocer que este sobrevaltio del pre-
cio de venta no s6lo obedece al ego de cada creati-
vo, sino que es consecuencia del modelo de negocio
de las tiendas multi-marca. Un grupo de estas cobra
un canon por el subarriendo del espacio, algunas un
porcentaje de las ventas y otras, ambos rubros.

Un valor que el disenador erroneamente suma al
costo del producto o al porcentaje de utilidad, au-
mentando el precio final y sobrevalorando un pro-
ducto que él mismo comercializara a menor precio
en sus propios canales de distribucién, arrebatan-
dole asf la venta a la tienda multi-marca.

Y he aqui el primero de una serie de errores que
cometen los nuevos creadores: pensar que el valor
por el subarriendo del espacio y el porcentaje por
comisiéon de venta son costos de produccion del
producto.

35

Esquema 5: Calculo de costos
Fuente: elaboracién propia.

El subartiendo en la tienda multi-marca en rea-
lidad es un gasto administrativo y el porcentaje por
comision un gasto de ventas. Vamos a ejemplificar
este punto:

Valeria Segura

Valeria Segura disena faldas y tiene un costo
de produccién por unidad de $30.000. Quiere co-
mercializar el producto en Color Green, tienda mul-
ti-marca. Ahf le dicen que el canon por subarriendo
es de $120.000 y la comision de ventas es del 40%.
Valeria acepta, calcula que vendera 20 faldas al mes.
Divide $120.000 entre 20 y le aumenta a su precio
de venta $6.000; ahora su falda cuesta $66.000. A
este valor le suma el 40% y le dice al administrador
de la tienda que venda sus faldas a $92.400, sin caer
en cuenta de que la tienda se quedara con $36.960
(el 40% de $92.400) y no con $26.400 como ella
calculé.

En otras tiendas, ese tipo de faldas se comercia-
lizan a $60.000 y el cliente lo sabe. Las estadisticas
pronostican que Valeria a ese precid, $32.400 mas
que el de la competencia, sélo vendera 3 faldas el
primer mes. $277.200 a los que debe restarle el 40%
por la comisiéon de la venta, $120.000 por gastos
administrativos y $90.000 de costos de produccion.
Total: Menos (-) $43.680 de utilidad operativa.



Como no puede tener un precio de venta tan
alto, el siguiente mes vende a $66.000 cada falda.
Al finalizar el periodo vendié 12 prendas; el admi-
nistrador le entrega $475.200 de los que debe pagar
$120.000 por gastos administrativos y $360.000 de
costos de produccion. Total: Menos (-) $4.800 de
utilidad operativa.

Sara Mellas

Sara Mellas es una disefiadora que produce fal-
das de mujer y quiere vender en Color Green, tienda
multi-marca. Para producir sus colecciones requie-
re de un costo de produccion de $30.000. Sara sabe
que debe sumar todas sus facturas de venta, restar-
les el costo de ventas y as{ obtener como resultado
una utilidad bruta. A ese valor debera restarle sus
gastos operativos (gastos de administracion, gastos
de ventas y gastos de produccion) para conseguir la
utilidad operativa; seguir restando los otros gastos,
los gastos financieros, los impuestos y finalmente
saber cual es su utilidad neta.

Antes de firmar un contrato con Color Green,
toma sus costos de produccién y les suma un pot-
centaje de utilidad que debe ser como minimo de
un 30%. Su precio de venta es de $39.000. Pero la
competencia vende a $66.000 esas faldas; asi que
Sara estipula como precio de venta $60.000.

Hace una proyeccion, que no es mas que el ejer-
cicio anterior con datos ficticios y calcula que va a
vender 12 unidades = $720.000 — Costo de ventas
(12 Uni X $30.000) = $360.000 de utilidad bruta. A
esto le resta sus gastos administrativos ($120.000) y
los gastos de ventas (el 40% de $720.000). Obtiene
como resultado una utilidad operativa de -$48.000

Sara hace el ejercicio varias veces, jugando con
la proyeccion de ventas y el valor final de producto.
Asi descubrira si estar en esa tienda multi-marca es
rentable para ella o no.

ILa diferencia entre ambos casos no esti en
quién vende mas prendas, sino en quién conoce a
lo que se enfrenta. Con este conocimiento previo,
Sara hara una mejor negociacion con Color Green. Y
ese es el segundo gran error: no lograr un buen tra-
to con la contraparte, sélo por el desconocimiento
de las ciftras.
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Valeria, al no proyectar y aterrizar sus nimeros,
acepta a ojo cerrado las condiciones que la tienda
multi-marca le impone. Por el contrario, Sara, en
una contraoferta a Color Green, podra eliminar el ca-
non por subarriendo o en su defecto el porcentaje
de comisién pagando un poco mas por el espacio
al mes.

Mais canales

Estar en una tienda multi-marca es bueno para
el disenador emergente, le ofrece un espacio en
donde exhibir su producto y siempre sera mejor
direccionar al cliente a un espacio agradable, que
visitarlo como vendedor de AVON. Salvo que
como marca hayan desarrollado un buen modelo
de Trunk Show. Pero ese es ya otro tema.

El éxito de estar en uno de estos colectivos de
disefiadores esta en que la marca debe construir
mas canales de distribucion; pueden vender visitan-
do clientes, montando una tienda virtual, dejando
producto en consignacién en otras tiendas. Mas
nunca debera colocar su fuerza de venta en manos
de una sola tienda multi-marca.

Miremos una vez mas el ejemplo de Sara y esta
vez asumamos que posee otros canales de distribu-
cion diferentes a Color Green en donde solo ven-
di6 12 faldas.

Mes 1: Vende 48 unidades = $2°880.000 — Cos-
to de ventas (48 Uni X $30.000) = $1°440.000 de
utilidad bruta. A esto le resta sus gastos administra-
tivos $120.000 (arriendo en Color Green) y los gas-
tos de ventas (40% de las ventas en Color Green),
menos $200.000 de gastos por las ventas de las 36
piezas restantes. Obtiene, asi como resultado una
utilidad operativa de $803.200.

Los creativos emergentes deben utilizar las tien-
das multi-marca para fortalecer el vinculo con los
clientes y aumentar su fidelizacion, realizar activa-
ciéon de marca y almacenar el producto terminado
en un espacio de venta al pablico.



Si visualizamos de esta forma el entrar a una
tienda multi-marca, lo que podrfamos considerar
una pérdida de dinero, sera en realidad una inver-
si6n de la empresa; pues en la accidon ¢cuanto cuesta
alquilar un lugar para almacenar producto o alquilar
un espacio donde llevar a los clientes y realizar di-
cha activacion?

Conclusiones

Durante este taller se desarrolldé un recorrido
por las diferentes situaciones que deben ser teni-
das en cuenta a la hora de iniciar un proceso de
emprendimiento dentro de la industria de la moda.
Durante el ejercicio se abordaron puntos de carac-
ter legal, econémico y de administracion, los cuales
sirvieron de gufa para los estudiantes participantes
dentro del taller.

A nivel practico el taller permitié la ejecucion de
ejercicios para costear produccion de prendas, asi
como de espacios que tradicionalmente se entien-
den como de distribucion, por ejemplo, las tiendas
multimarcas, también conocer los puntos a favor y
en contra a la hora de escoger los proveedores de
1NSUmMoSs y materias primas.
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Revista Oblicua:
Politicas para la
publicacion de articulos

La revista OBLICUA es una publicacion seriada
oficial de la Unidad de Investigacién de la Funda-
cién Academia de Dibujo Profesional (FADP) que
publica los resultados reflexivos e investigativos al-
canzados por investigadores, docentes y profesio-
nales en el campo disciplinar del Disefio. Pretende
ser una plataforma de actualizaciéon constante so-
bre las dindmicas del disefio en los ambitos local,
nacional e internacional.

Los contenidos de la revista estan dirigidos a
estudiantes, docentes, investigadores, egresados,
profesionales de las areas del disefo, las ciencias
humanas, y en general, a los lectores interesados
en estas disciplinas. Deben ser resultados de acti-
vidades de investigacion, docencia y extension en
consonancia con las cuatro lineas establecidas por
la Unidad de Investigacion de la FADP y su grupo
de investigacién EIDON:

¢ Disefio Cultura y Sociedad

* Disefio, Tecnologia y Medio Ambiente
¢ Diseno Comunicacion y Estética

¢ Pedagogia en Disefio

La revista Oblicua tiene asignado el ISSN 2256-
179X, esto significa que debe ser una publicacion
seriada semestral, cuyos contenidos deben ser arbi-
trados por un comité cientifico, un comité editorial
y segun las disposiciones institucionales, asi como
también del acontecer en la disciplina del disefo.
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Para presentar articulos en ella, deben enviar al co-
rreo:

produccidninvestigatival@fadp.edu.co
con un limite de fechas los dfas 30 de marzo y los
dfas 30 de septiembre del correspondiente afio con
los siguientes requerimientos:

* Tamano carta,

* Formato *.doc o *.docx

* Fuente de letra Times New Roman 12,
* Extension de 7 a 15 paginas,

* Intetlineado 1.5

e Citacion bibliografica en normas APA

Si el articulo incluye fotografias, graficos o si-
milares se deben incluir los originales en una car-
peta anexa al archivo del articulo en una resolucién
minima de 300 dpi.

* En casos especiales y segun la trascendencia
del tema, el comité editorial se reserva el derecho
de aceptar escritos de un mayor nimero de paginas.

* Para los articulos seleccionados, los autores
deben ceder la propiedad de los derechos de autor,
para que puedan ser publicados y transmitidos pu-
blicamente bajo los diferentes medios de divulga-
cién, asi como su distribucion en cada una de sus
modalidades, ya sea fisica o virtual.



Cada articulo debe entregarse bajo el siguiente
orden:

e Titulo del articulo
e Tipo de articulo
e Nombre y perfil profesional del autor

*  Sintesis del contenido en espafol e inglés.
Un parrafo de maximo 15 lineas

e Palabras claves

*  Parrafo Introductorio

*  Desarrollo de tema planteado en el titulo
*  Parrafo(s) concluyente(s)

e  Referencias bibliograficas, segin normas

APA:

Libros: Autor (Apellidos en mayuscula sos-
tenida, nombres). Titulo (en cursiva): subtitulo (si
es el caso). Ediciéon (cuando esta es diferente a la
primera). Traductor (si es el caso). Ciudad o pais:
Editorial, anio de publicacion. Paginacion.

- Revistas: Autor del articulo (afio). Titulo del
articulo: subtitulo del articulo (entre paréntesis).
En: titulo de la publicacion: subtitulo de la publi-
cacion (en cursiva). Numero del volumen, numero
de la entrega (en negrilla), (mes, afio); paginacion.

- Publicaciones en Internet: Autor del articulo.
(Fecha de registro en Internet).
Titulo del articulo (en cursiva): subtitulo del articu-
lo. Direccién electrénica / (fecha de la consulta).

Los articulos para publicacion deberan ser in-
éditos y exclusivos para la revista. Se aceptan tra-
bajos en espafiol o inglés. Las siglas se explican la
primera vez que se nombran. Evitar las abreviatu-
ras. Las notas al pie de pagina, en el cuerpo del es-
crito deben usarse para aclaraciones o comentarios
adicionales al texto. Las ecuaciones, tablas, graficos
e imagenes deben ir enumeradas en simbolos ara-
bigos.

El comité editorial verifica si el documento es
pertinente con la identidad y objetivo de la revista,
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dado su cumplimiento, se somete a un arbitramien-
to de caracter disciplinar y de estilo para su evalua-
cion respectiva.

El arbitramiento de Ia revista Oblicua

* El arbitro disciplinar, dara su opinién especiali-
zada sobre el articulo, siendo este un académico con
formacion disciplinar adecuada para garantizar el ri-
gor académico, la pertinencia y la calidad de este.

* El evaluador de estilo es un académico com-
petente en procesos de lectura y escritura, quien
revisara la redaccion, ortografia, cohesion y cohe-
rencia del esctrito.

¢ Cada uno de ellos informara por escrito, en
formatos establecidos al comité editorial su consi-
deracion respecto a si el articulo es apto o no para
su publicacién o si requiere correcciones.

* En un plazo de sesenta dias calendario, la re-
vista informa a los autores si su articulo ha sido
aceptado o rechazado para su publicacion, y el au-
tor podra disponer del articulo.

¢ Con base en los resultados de las evaluaciones
suministradas por los arbitros, el escrito:

- Se rechaza para publicacion, en el caso de que
alguno de los dos evaluadores o ambos consideren
que el articulo no cumple con las condiciones para
ser publicado.

- Se debe corregir y enviar nuevamente a eva-
luacioén, en el caso de que uno o ambos arbitros
consideren que se deben realizar modificaciones.

- Se acepta para publicacion, si ambos evalua-
dores consideran que el articulo cumple con las
condiciones requeridas para tal fin.

* Cuando el documento requiere correcciones,
los autores las realizan o deciden retirar el articulo
de la convocatoria. Dichas correcciones deben ser
enviadas al cabo de 15 dias habiles, retornando el
documento al comité editorial. Los arbitros verifi-
can las correcciones y le sugiere al comité si el arti-
culo puede o no ser publicado.



* Si el documento no es aceptado después de
los resultados del arbitramiento se informa al autor
para que pueda disponer del articulo.

* El autor corresponsal, se considera que actua
de buena fe en representacion de todos los autores
del escrito, y se somete con responsabilidad de ga-
rantizar la originalidad del trabajo y de no presentar
en forma simultanea el documento a otra publica-
ci6én en un lapso de 12 meses, a menos que sea re-
chazado en esta revista.

* Los juicios emitidos por el autor o los autores
del articulo son de su entera responsabilidad. Por
eso, no comprometen las politicas y las revistas de
la FADP.

* Los autores se hacen responsables de garanti-
zar los derechos de autor, de todo el material utili-
zado en el articulo.

* Anexo al articulo, el autor debe enviar una bre-
ve descripcion de su curriculum con el fin de ser
expuesto.

Tipos de articulo publicables en la revista
Oblicua

* Articulo de reflexion. Este documento expone
resultados de investigaciones realizadas conforme
a las cuatro lineas establecidas por la FADP, desde
una postura analitica y critica del autor en lo que
concierne a un objeto de estudio especifico. Este
articulo busca establecer relaciones desde diferen-
tes perspectivas de un objeto de estudio, con el pro-
posito de ampliar el conocimiento que se tiene de
éste permitiendo la construcciéon de nuevos para-
digmas y caminos diferentes del conocimiento.

¢ Articulo resultado de investigacion: este ar-
ticulo dara cuenta de los resultados obtenidos de
conformidad a los proyectos de investigacion rea-
lizados. Este articulo debe evidenciar logros y sis-
tematizar ordenadamente los procedimientos bajos
los cuales se obtuvieron resultados.
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* Articulo corto. Documento breve que presen-
ta resultados originales preliminares o parciales de
una investigacion cientifica o tecnolégica, que por
lo general requieren de una pronta difusion.

* Reporte de caso. Documento que presenta los
resultados de un estudio sobre una situacion pat-
ticular con el fin de dar a conocer las experiencias
técnicas y metodoldgicas consideradas en un caso
especifico. Incluye una revision sistematica comen-
tada de la literatura sobre casos analogos.

¢ Revisiéon de tema. Documento resultado de
la revision critica de la literatura sobre un tema en
particular.
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