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Editorial
Por Adriana Villafañe Solarte 1

Para el aula

La edición número 11 de Oblicua, tiene un propó-
sito específico, se orienta a brindar apoyo a los estu-
diantes en relación con temas prácticos puntuales. La 
organización y estructuración que el maestro realiza a 
los materiales que empleará para las asignaturas que 
orienta, cumplen una función pedagógica; los con-
tenidos, los métodos, las actividades, los recursos y 
herramientas previstas generan interacciones en el 
aula en las que juegan diferentes roles, pues además 
de constituirse en mediadores en los procesos de 
enseñanza –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 valoración, ideal que la Institución 
se plantea con el hacer del maestro   que facilita la 
construcción de conceptos y conocimientos; textos 
que ilustran y permiten visualizar y hacer funcional lo 
aprendido, como un instrumento que pone en diálo-
go el saber y la práctica, la praxis.

Así 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 articulación con los contenidos programáti-
cos para que cumpla el papel de soporte en diferentes 
proyectos de aula, esta cualidad le da su carácter espe-
cial y su denominación: Para el Aula. 

El empaque no es solo la envoltura de un produc-
to o su protección para ser transportado y almacena-
do, cumple además de estas funciones, la de comu-
nicar. Es esta la que permite pensar el empaque no 
solo desde su diseño industrial, sino desde el diseño 
gráfico; su articulación en el mercado implica el papel 
activo del publicista. Así 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 economía 
formal. En el artículo 10 Cosas que se deben considerar 
sobre el Packaging, la docente y vice rectora académica 
Carolina Vesga y la docente investigadora Adriana Vi-
llafañe, tienen como objetivo aportar en este campo.

1. Comunicadora Social Periodista Universidad del Valle, Especialista en 
Educación, Magister en Educación Superior, Coordinadora editorial de 
la Fundación Academia de dibujo Profesional (FADP), Docente hora 
cátedra de la Institución Universitaria Antonio José Camacho.
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Coordinadora Editorial 
Publicaciones FADP

Técnicas para un levantamiento arquitectónico, es el artí-
culo que la arquitecta y líder de investigación del pro-
grama T. P. en Diseño arquitectónico y decoración, 
Marcela Pulido, escribe con el propósito de suminis-
trar una herramienta estratégica en el levantamiento 
arquitectónico   para realizar la medición en espacios 
complejos, como es el caso de una curva. Es impor-
tante anotar que la necesidad del levantamiento ar-
quitectónico, normalmente se presenta en un espacio 
construido por varias razones, entre las que se desta-
can la actualización de planimetrías, la intervención 
en una edificación por remodelación, modificación o 
ampliación., lo que hace de este articulo un insumo a 
ser empleado en las situaciones señaladas.

Finalmente, la historiadora y magister Diana Patri-
cia Quinayá, establece en el artículo titulado El ABC 
del proceso de producción para prendas de vestir, los elemen-
tos que deben ponerse en juego en el momento de 
decidir sobre el punto de exhibición y venta de un 
producto de vestuario, que pueden ser similares a los 
de otros productos.

Así le damos el final temático a la Oblicua 11, 
y la bienvenida a su edición especial, Para el Aula.
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Carolina Vesga Montes1

1. Magister en Administración de Empresas con Especialidad en 
Dirección de Proyectos de la Universidad de Viña del Mar. Especialista en 
Docencia para la Educación Superior de la Universidad Santiago de Cali. 
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10 Cosas que se deben considerar 
sobre el Packaging

(para emprendedores) 
El empaque, más que un vendedor silencioso.

Resumen 

Este artículo se plantea como propósito  definir al-
gunos  hitos a tener en cuenta al diseñar o rediseñar un 
empaque,  considerados desde el producto y su grupo 
objetivo: quién lo adquiere, dónde lo compra, su signi-
ficado, su protección, su conservación, cómo 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 identificación de tres elementos de articulación comer-
cial: el mercado, el cliente y el producto.

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

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 acquires 
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.

Adriana Villafañe Solarte2 

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

      Al interior del diseño gráfico y del diseño 
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 propósito aportar con este trabajo a su-
ministrar elementos a los diseñadores estructurales 
y a los diseñadores gráficos para proponer un em-
paque pensado en el producto y en el cliente. 

     El empaque es una necesidad surgida al in-
terior de la industrialización, que modificó no sólo 
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 Martínez Reyes (2017, p.30):

     Diversos alimentos son fabricados en lugares distintos 
a donde son consumidos, frutas y vegetales no estarían dis-
ponibles fuera de temporada, al igual que se dificultaría el 
transporte de líquidos. Sin empaques las personas tendrían 
que producir su propia comida y finalmente el desperdicio por 
el deterioro de alimentos sería mucho mayor de acuerdo al 
Advisory Committee on Packaging ACP 2008. 

Es pues indudable la importancia que posee el 
empaque como vehículo que posibilita las nuevas 
formas de ser y estar en los espacios, no solo ur-
banos, sino rurales, pues en la comercialización de 
productos se articula al menos en tres momentos 
obvios como los son la producción, distribución 
y comercialización. Intuitivamente se percibe que 
cumple varias funciones, entre las cuales las de 
conservar, presentar y comunicar son las más evi-
dentes. El acopio, es uno de las instancias clave, ya 
que no sólo se limita al empacado y clasificación de 
productos para ser transportados, sino que les brin-
da protección a cualquier riesgo físico y ambiental. 
“Su última función es motivar al consumidor para 
que lo adquiera garantizándole que éste se encuen-
tra en las mismas condiciones de calidad que tenía 
en el momento de su recolección o fabricación” 
Velásquez (2012, párrafo 3). Así las cosas se puede 
afirmar que el empaque es uno de los principales 
elementos en la presentación de cualquier producto 

en el mercado, y como se deduce, entre el conservar 
y comunicar se sitúa 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 diseño 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 realizará una aproximación en 
este artículo.

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 
sinónimos son vecinas,  como: El envase,  de es-
tructura rígida o semirrígida, empleado para con-
tener en contacto directo un producto, en América 
latina, son normalmente líquidos 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 sólidos, por lo ge-
neral en contacto con el producto.



9

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

Imagen 3: Embalaje

Imagen 4: Contenedor 
Fuente: imágenes tomadas de: 

www.maquinariapro.com/materiales/embalajes-de-madera.html 
www.medidasdecontenedores.com/

El Embalaje es una estructura mucho más fuer-
te, pues su función es la de contener un conjunto 
de productos, empaques o envases, y finalmente, 
tenemos e1 Contenedor, de estructura rígida con 
gran capacidad, pues se utiliza para el transporte de 
los embalajes.

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

De acuerdo a esta definición el empaque ade-
más de cumplir con las funciones ya abordadas, se 
diseña atendiendo al producto como tal, a la marca 
que sustenta y a su público objetivo.

2.1.2 Clasificación de los empaques

Entender el concepto de empaque lleva también 
a pensar no sólo en sus características sino en sus 
tipologías, las que el Proyecto mencionado clasifica 
en relación con dos variables, su tipo y su nivel de 
protección.

Por su tipología, comprende el denominado 
Empaque natural, relacionado con los materiales, 
procesos de producción 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 tradición cultural.

Imagen 5: Empaque natural
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Imagen 6: Empaque artificial
Fuente: imágenes  tomadas de: http://www.dreamboxgate.com/
forum/dream442576/ https://elblogverde.com/bolsas-papel-

material-reciclado/galeria-fotos/0

El Empaque Artificial está constituido por ma-
teriales artificiales procesados por el hombre con 
recursos derivados o no de la naturaleza. Como una 
de las prerrogativas del Diseño es también plantear 
una relación amigable con la naturaleza por medio 
del reciclaje, reutilización y/o reducción en algunos 
de sus factores.

En relación con la tipología por nivel de protec-
ción se definen: 

El Empaque Primario o de primer nivel, de 
venta o presentación, se encuentra en contacto con 
la materia empacada, y cumple con las funciones 
de contener, proteger y comunicar. El Empaque 
Secundario o de nivel intermedio, puede ser el 
contenedor de uno o varios empaques primarios, 
por ello además de las funciones del primario y 
de acuerdo a su presentación comercial facilita la 
manipulación, 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 agrupar, 
transportar y proteger varias unidades empacadas 
en estructuras de segundo y primer nivel, dirigido 
normalmente a actividades de distribución. Tienen 
función de protección, modularización, unitariza-
ción, contenerización, además de complementar las 
funciones de los empaques primarios y secundarios 
(ibídem, pág.6)

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 definición que realiza Costa (1987) en la cual lo 
establece como un objeto que posibilita que otros 
objetos, artefactos, commodities, bienes, insumos 
o materias primas, se conviertan en “productos”, 
debido a la capacidad de comunicación y signifi-
cación que posee en sí mismo. Un producto viene 
a ser uno de los componentes del marketing mix 
reconocidos desde Kotler (1989) quién asegura 
que la razón 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 función, específicamente 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 específico; permitir su manipu-
lación y cuantificación, sin ser tocado directamente.

• Las de Proteger: aislar al producto de facto-
res químicos, ambientales, de transporte, que pu-
dieran alterar su estado, su composición y su ca-
lidad.La protección llega hasta el consumidor y el 
medio ambiente contra el propio   producto, como 
sería el caso de los productos radiactivos, corrosi-
vos, tóxicos o de ingestión peligrosa.

La protección posee dos tipos: contra riesgos 
físicos y mecánicos durante el transporte del pro-
ducto y contra las influencias del medio ambiente: 
lluvia, vapor de agua, gases, olores etc.
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Imagen 7
Empaques por nivel de protección

 
Empaque Primario                            Empaque secundario                       Empaque terciario
       (Envase)                                            (Empaque)                                        (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-
ción química individual. El embalaje en cambio, 
se dirige a la protección física colectiva.

• Las de conservar o preservar, orientada a 
inhibir los cambios químicos y biológicos que pu-
diera sufrir un producto. De esta depende la per-
manencia del producto en el lugar de exhibición 
o almacenamiento, es primordial para productos 
como los alimentos y los medicamentos en los que 
cualquier alteración pueden implicar un riesgo para 
la salud, al igual que la función de proteger, la fun-
ción de conservar necesita ser determinada y justi-
ficada de acuerdo a las características del producto 
que contendrá y a las condiciones de transporte y 
distribución que se emplearan para el producto1.

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 función más, 

1. http://wenmel.blogspot.com.co/2012/09/funcion-bunker-se-refiere-
al-conjunto.html

por lo tanto, serían cuatro: proteger, conservar, 
contener, transportar (incluye almacenamiento) y 
presentar un producto, (desde insumos y materias 
primas hasta artículos terminados), en cualquier 
fase de la cadena de distribución física. 

2.2 El Mercado

Tenemos entonces que el empaque no solo 
cumple las funciones de protección, conservación 
y manipulación, sino que está pensado en relación 
con el producto y su marca, articulando así el con-
cepto de mercado conducido por el de intercambio, 
mercado conformado por los clientes potenciales 
que comparten una necesidad o deseo específico, 
con probabilidades de participar en un intercambio 
para satisfacerlos Kotler (2008). En síntesis, “Un 
mercado es el conjunto de todos los comprado-
res reales y potenciales de un producto o servicio” 
Kotler y Armstrong (2001, pág.9).
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Antaño, 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 más valor en 
función de sus empaques.

 2.3    El packaging

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 
logísticos. Se utiliza para referirse a empaque, y 
también para englobar todo el sistema de variables 
de la cadena de distribución física de los productos, 
así 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 dinamizadores 
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 relación 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 
características técnicas y sus necesidades de comu-
nicación e información. 

Habitualmente, percibimos el producto a través 
del empaque, y en ocasiones, éste lo acompaña du-
rante su ciclo de vida, haciendo más evidente esta 

relación, 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: 
¿cuál es el producto?, ¿cómo es?, ¿cuál es su nom-
bre específico?, ¿es tangible o intangible?, ¿qué 
cantidad es la que habitualmente se debe empacar? 
o en su defecto ¿cuáles son sus dimensiones? En 
otras palabras, la definición clara del producto es 
de vital importancia para la configuración 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 diseño 
y configuración del empaque para cada producto. 
Son llamadas de diferentes formas: clientes, com-
pradores, consumidores, prosumidores y usuarios, 
son algunos de los términos manejados por la pu-
blicidad para referirse de forma discriminada a la 
población objeto.

Etimológicamente estos términos, no provienen 
de orígenes similares. Sin embargo, todos proce-
den de las ciencias sociales y económicas; también 
han entrado a formar parte del lenguaje jurídico, 
así como de las prácticas de la mercadotecnia. En 
economía por ejemplo, Pérez Porto, J. & Gardey, 
A. (2009) define el termino cliente del latín 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 específicamente a 
quién lo hace con cierta frecuencia. Lázaro (2008, 
párrafo 4)) plantea que:

El cliente es el protagonista de la acción comercial. Dar 
una buena respuesta a sus demandas y resolver cualquier tipo 
de sugerencia o propuesta es imprescindible. El cliente es, por 
muchos motivos, la razón de existencia y garantía de futuro 
de la empresa.
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Levitt (1960), establece a través de su artículo 
“Miopía 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 configuración de 
los productos y servicios, así como las respectivas 
formas de presentarse en el mercado para ser más 
competitivos.

Para Tammames (2014, párrafo 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 relación con el 
empaque, habitualmente se hace una diferenciación 
entre la persona que compra y quién consume. 

De hecho, el término consumidor, se amplía 
y se orienta a todas las personas involucradas en 
ámbitos 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 ser-
vicio, sino que hace referencia a las personas que 
pueden adquirir bienes o servicios en función de 
satisfacer sus necesidades, por medios diferentes al 
de la compra o los establecidos en las condiciones 
comerciales. Haciendo que la relación entre con-
sumidor y empaque tenga dimensiones asociadas 
a preferencias y tendencias, como por ejemplo: lo 
ecológico, 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 diseño centrado en el 
usuario. Una teoría 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-
logías, se configura en el consumidor unas nuevas 
características, que le dan paso a una categoría dife-
rente, la del prosumidor, acrónimo formado de la 
hibridación de las palabras Producer, productor y 
consumer, consumidor: 

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, 
párrafo 5):

Lo interesante del término Prosumidor, radica en que no 
solamente se dedican a buscar información 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 creación de foros o los mismos blogs, 
generar constantemente valiosa información sobre el uso de un 
producto, sus ofertas, quejas, denuncias, premiar con elogios, 
etc. En fin, si nos ponemos a pensar muy detenidamente, el 
Prosumidor forma un papel muy importante en la Reputa-
ción on-line de una marca.

El hecho de pensar en las personas como va-
riable  en su relación con el empaque, nos ubica 
en el espacio emocional, en la diferenciación que 
incluye no sólo las edades, sino los géneros, las sub-
culturas, entre otras, y en consecuencia obedecen 
a motivaciones y estímulos específicos, 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 McLean 
(1978), estable tres estructuras cerebrales: el neo-
córtex o cerebro lógico, el límbico 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 
configuración final de los empaques. Así las cosas, 
se debe pensar si los seres humanos a los que se 
dirige el empaque de un producto específico, son 
tratados como clientes, compradores, consumido-
res, prosumidores o usuarios y encontrar qué es lo 
más conveniente para la marca, y como se vincula 
emocionalmente con su grupo objetivo.

2.3.3 del espacio 

Para completar la triada de articulación del pac-
kaging, es necesario referirse al mercado como el 
espacio de comercialización que ha configurado 
múltiples opciones para acceder a los productos. El 
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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 según 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 físico y el espacio digital. El primero, 
el más conocido, depende del tipo de producto, la 
búsqueda 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-
tanterías, 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 ayudará a configurar un buen 
empaque. 

El segundo espacio es el digital. Hoy en día 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-
ción que implica no solo una exhibición 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 sólo van de la góndola al carrito y de 
éste   a la 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 investigación de mercado que debe realizar 
cada marca o empresa con determinada frecuencia, 
ya que, proporciona información necesaria para la 
maduración de decisiones al interior de las mismas. 

Revisar el empaque de la competencia permite 
hacer una valoración del comportamiento del mis-
mo en el mercado. Previamente se identifica quién 
es la competencia. Hay competidores con produc-

tos iguales, con productos sustitutos a mayor o 
menor precio. Incluso existe todo un esquema de 
comunicación que tiene que ver con el color, la for-
ma, las imágenes y las tipografías asociadas al pro-
ducto mediante el empaque, información que es 
de alta importancia dentro del análisis descriptivo 
de la competencia, pues son útiles para responder  
preguntas sobre quién, qué, cuándo, dónde y cómo, 
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-
drían acelerar la curva de aprendizaje frente al de-
sarrollo del packaging,   McDaniel & Gates (2016).

3. Empaque y diseño 

Pensar el diseño, y darle un valor equiparable al 
de la función, es pensarlo como un elemento indis-
pensable para abrir mercado, que se traduce no sólo 
en empaques atractivos sin en buenos empaques, es 
decir resistentes y seguros. Una investigación reali-
zada para el grupo Andino2, dio la alarmante cifra 
de 120.000 millones de pesos anuales en pérdidas 
por productos perecederos porque están mal mani-
pulados o mal empacados, así  mismo como del 30 
al 35% de productos de exportación, que salieron 
bien de los cultivos se dañaron en la manipulación 
–transporte y aduana-. 

El ingeniero industrial Ciro Villamizar Figueroa, 
especializado en empaques y envases por la Co-
munidad Económica 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 dañan el envase o el producto 
en sí, aunado a la falta de información del personal 
encargado de su transporte y manipulación.

3.1 La comunicación 

La comunicación en sí misma se refiere al signi-
ficado del color, las imágenes, la tipografía, la orga-
nización de los elementos en el empaque. 

2. Consultado el 20 de octubre en:
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-170794
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Ahora bien, la información se refiere a los mensajes 
que son obligatorios, que van en formatos estable-
cidos como por ejemplo tablas nutricionales o pic-
togramas de restricción. Es muy importante cono-
cer los aspectos legales que afectan a los empaques 
en cada país, como también es importante conocer 
el valor simbólico asociado a los productos por las 
personas, para hacer una buena representación vi-
sual y lograr la venta.  El valor simbólico 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 simbólico 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-
ño de un envase o empaque se tiene que considerar 
la naturaleza del producto y la clase de necesidad de 
envasado que se requiere para contenerlo.

3.2 Funciones y valor 

Las funciones Bunker, descritas en este artícu-
lo, y establecidas como componente fundamental 
de un buen empaque, de su diseño, han añadido 
valores. Estas funciones sustentan la función prác-
tica – estructural del empaque – por un lado, y por 
el otro, han adquirido nuevos significados debido 
a la condición semiótica del mismo como objeto 
portador de mensajes, entretejiéndose nuevas rela-
ciones funcionales, validadas desde la perspectiva 
aquí 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   personas que se identifican con su entorno 
cultural , con necesidades de comunicación y signi-
ficación.  Es decir, las funciones primordiales ya no 
son exclusivas del componente estructural.

      La función de protección, por ejemplo, ha 
superado las barreras del concepto tradicional aso-
ciada al daño frente al impacto y al ambiente en 
general, involucrándose con la responsabilidad en 
la comunicación efectiva, mediante la generación 

de barreras sutiles e intuitivas, mensajes verbales 
o símbolos, Kirkpatrick, (2009).  La opción 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 
está contribuyendo al deterioro del medioambiente.

Al hablar de la función de conservación, asocia-
da tradicionalmente a la eliminación de factores que 
puedan afectar al producto, se involucra también, la 
conservación de la tradición, la cultura, la identidad, 
la integridad y la longevidad de las marcas (ibídem).

La contención definida como la función que 
aísla y separa el producto del medioambiente, de-
terminándole un espacio, un volumen y permi-
tiendo la manipulación de forma indirecta Vidales 
Giovannetti, (2003), exige hoy una re-significación 
formal que mantenga esas mismas cualidades pero 
que permita diferenciar un producto de otro, en un 
tiempo donde el color dejó de ser el factor predo-
minante en la comunicación y la forma es, el ele-
mento de atracción más inmediato.

La función de transporte, cuya responsabilidad 
ha sido permitir el movimiento efectivo del pro-
ducto y ayudar en la distribución y almacenamiento; 
aspectos que deberán seguirse considerando para 
toda la cadena de distribución física, sin olvidar que 
como lo señala   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 
normas o por falta de adiestramiento en transporte, 
cargue y descargue de vehículos y contenedores y 
almacenamiento”.

La quinta función que establece que el empaque 
debe permitir la presentación de un producto, está 
asociada a la comunicación y a la información. En 
ambas situaciones deben considerarse los aspectos 
legales y normativos para cada país, hecho que hará 
posible poner al empaque en el mercado y permitir 
el intercambio comercial.
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Para finalizar, el último criterio que se relacio-
nará en este artículo, tiene que ver con la sosteni-
bilidad como requerimiento de diseño. En realidad 
la sostenibilidad es un concepto transversal a la so-
ciedad, sin embargo, existen estrategias que permi-
ten hacer empaques cada vez más sostenibles, es-
tas estrategias están inicialmente planteadas desde 
el manejo de materiales, desechos, proyección del 
ciclo de vida del empaque, disminución de pesos 
y espacios, manejo de tintas, empaques reciclables, 
reutilizables, transformables pero a su vez todo lo 
que el packaging debería estar orientado a tener;  
además, de las implicaciones sociales y culturales,  
productivas y económicas,  políticas y ambientales.

La sostenibilidad debería evolucionar tal como 
lo hizo la calidad en las empresas,  inicialmente fue 
el proceso de inspección del producto final, luego 
fue el control de calidad a manera de prevención,  
más tarde fueron sistemas para evitar productos 
defectuosos, posteriormente fue la calidad centrada 
en el cliente y finalmente la política 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 Gárate & Blanco i Pereiro 
(2001).

Se debe tener presente que en la actualidad  
nuestras actividades, ya sean, industriales, comer-
ciales están regidas en relación con nuestros stake-
holders3, ya que son los que  permiten nuestra 
sostenibilidad, y visto desde ese punto: la relación, 
compromiso, vínculo con ellos determinará nuestra 
sustentación a largo plazo. Con lo cual, se reafirma 
lo planteado anteriormente, todo packaging tiene 
implicancias sociales, culturales, económicas, 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 prácticos, 
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).

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

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

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

6. La conservación en el empaque está sobrevalo-
rada, si no se piensa también en la preservación de 
costumbres, ideas y, esquemas de comunicación y 
significación emotiva para las personas.

7. Se deben conservar las características técnicas del 
empaque como la contención y la buena distribu-
ción 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 distribución física.

9. La comunicación en el empaque es comunica-
ción en sí misma y a su vez información. 

10. Ya no se habla de calidad porque es obvio y, 
con la sostenibilidad debe pasar lo mismo. 
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Técnicas para un levantamiento 
arquitectónico

Resumen
 

Para definir dimensiones en un espacio es indispen-
sable la realización de un levantamiento. La gran mayo-
ría de proyectos edificatorios y las técnicas constructivas 
convencionales, usan formas ortogonales y ángulos rec-
tos para su concepción y ejecución. Esta característica 
facilita en cierta forma el proceso de levantamiento. Pero 
cuando este quehacer se enfrenta a geometrías irregulares 
y curvilíneas, la precisión del levantamiento puede verse 
comprometida si no se realiza de la forma adecuada.

 
Este artículo busca ofrecer a los estudiantes e intere-

sados en el tema, herramientas de carácter técnico que 
permiten establecer levantamientos sin apoyos tecnoló-
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 información teórico – práctica del taller bajo el 
mismo nombre, realizado en el marco del VIII Simposio 
Internacional en Diseño, Comunicación y Cultura.

Palabras Clave: Levantamiento arquitectónico; 
ángulos; curvas; trilateración.

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 properly.

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.
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Un levantamiento arquitectónico corresponde al 
proceso de toma de medidas en un espacio. Gene-
ralmente esta tarea se presenta en espacios ya cons-
truidos que requieren actualizar planimetrías, 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 información necesaria 
para cumplir el objetivo del mismo. La recolección 
de dicha información, se hace indispensable para la 
posterior ejecución de planimetrías.

 
Pueden definirse otras tipologías de levanta-

miento, adicionales al arquitectónico, que se en-
marcan en elementos puntuales bajo disciplinas 
complementarias. Levantamiento topográfico, es-
tructural, de instalaciones, pueden ser algunos de 
ellos.

Cuando se habla de levantamiento topográfico, 
se enmarca específicamente a lo relacionado con el 
terreno. El levantamiento estructural se limita a un 
diagnóstico de los elementos de la estructura exis-
tente. Las instalaciones son múltiples en un contex-
to edificatorio; instalaciones eléctricas y de comuni-
cación, hidrosanitarias, gas, contraincendios, entre 
otras. El levantamiento en estas últimas requiere de 
profesionales idóneos en las áreas específicas.

La información aquí consignada, se va a dirigir 
específicamente al levantamiento arquitectónico, la 
finalidad en su uso, algunas recomendaciones y es-
trategias de medición en espacios complejos.

El levantamiento arquitectónico hacia un espa-
cio construido puede determinarse por tres necesi-
dades puntuales: Actualización de planimetrías; in-
tervención en una edificación desde remodelación, 
modificación o ampliación; así como cuando en un 
objeto edificatorio existente,  dispone de planos o 
información para su elaboración.

El procedimiento sugerido para un levantamien-
to desde cualquiera de las necesidades expuestas, 
arranca con la toma de medidas para plasmarlas en 
el papel, por medio de un croquis. Este esquema no 
es necesariamente de elaboración prolija, ya que los 
apuntes se toman de manera espontánea a medida 
que el levantamiento va avanzando en el espacio.

Imagen 1
Sección de un flexómetro, Tabla de apoyo y hojas tamaño carta. 

Tomada de: http://magazinefc.com/precisiones/

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.

Papel blanco – cuadriculado – milimetrado: 
Cualquiera de estos tipos de papel es válido para 
la ejecución del croquis y anotaciones. El uso va-
ría según la facilidad que se tenga para el dibujo a 
mano alzada y la realización de líneas ortogonales. 
Se sugiere que el formato sea carta u oficio, ya que 
es da fácil manejo. El trabajo en  formatos de ma-
yor tamaño, puede resultar muy dispendioso y poco 
práctico. La optimización de la hoja es de impor-
tancia, ubicando el dibujo principal en el centro y 
alrededor apuntes y lupas de detalles.

Lápiz – 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 lápiz 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 digitalización 
del dibujo, está el resaltador o lápiz de color. Es-
tos instrumentos pueden ser utilizados para indicar 
detalles puntuales en las anotaciones, o para crear 



21

Imagen 2
Nivel de burbuja. Tomada de www.quo.es/ser-humano/nivel

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

Flexómetro o cinta de medir: Es indispen-
sable contar con esta herramienta y reconocer el 
sistema de medición 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 
física básica en el proceso de levantamiento arqui-
tectónico, es la longitud.

 
Frente a las presentaciones que se encuentran 

en el mercado, varían el metraje, por lo cual se re-
comienda utilizar el flexómetro de 5 a 10 metros, 
o el decámetro, entendido como la herramienta de 
medición 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 precisión y rapidez, así como el 
almacenamiento de datos y ejecución de operacio-
nes básicas. Este instrumento tiene la limitante en 
su fácil adquisición, ya que es costoso. Se sugiere 
su uso, cuando la frecuencia de la tarea en levanta-
miento arquitectónico es constante.

Niveles: En este caso el concepto nivel esta re-
ferido al instrumento físico, mas no a la indicación 
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 arquitectónico. La bur-
buja, que es vivible a través de un tubillo transpa-
rente lleno de líquido, debe estar simétrica entre las 
marcas centrales, para garantizar que la superficie 
está a un nivel exacto. 

Nivel de Manguera: Su función esta explíci-
tamente al ejercicio de pasar un nivel de un lugar a 
otro. Utiliza el principio de física de vasos comuni-
cantes, que indica que el líquido en reposo alcanza 
el mismo nivel, dado que la presión 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.

Cámara fotográfica: 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 algún dato inconcluso. Se 
sugiere tomar fotografías 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, están direccionadas a conse-
guir los planos de ubicación en la instancia corres-
pondiente, dependiendo del contexto donde este 
implantado el proyecto. Para Cali, se puede acceder 
a Planeación Municipal que tiene una mapoteca de 
los planos de la ciudad. Para el contexto rural se 
puede contar con el apoyo del Instituto Geográ-
fico Agustín Codazzi, así como la base de datos 
planimétrica de las alcaldías municipales. Dentro de 
estas mismas recomendaciones previas al levanta-
miento, está la determinación del norte, como apo-
yo posterior en la etapa de diseño (sol, vientos) y 
localización general del lugar.

Ya en la ejecución del levantamiento en el lugar, 
tener muy presente si la realización del ejercicio se 
realiza al exterior o al interior de la edificación.

 
Al exterior, se ubican elementos fijos de referen-

cia, para que sean puntos que definan la medición, 
dentro de los cuales pueden estar postes, mobiliario 
urbano, muros o vallas de cerramiento, construc-
ciones vecinas, entre otros.

Al interior, se recomienda iniciar por lo macro, 
estableciendo el perímetro del espacio. Posterior-
mente, identificar las aberturas (puertas y ventanas) 
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en los muros ya levantados. Seguido a ello, definir 
cuáles son los muebles fijos dispuestos en el lugar 
(los no fijos, serian relevantes dependiendo de la 
finalidad del levantamiento), así 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 último paso, puede incluirse materialidad 
de los elementos, que se apoya con las capturas fo-
tográficas.

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 bitácora de apuntes (la persona en esta última 
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 organización.

 
El dibujo de las planimetrías debe contener 

planta, cortes y alzadas, para abarcar tanto dimen-
siones en longitud como en altura. Es importante la 
acotación de los mismos, manejando la misma uni-
dad de medida (metro), así como la especificación 
de cambios de nivel.

“El cambio formal, hace dinámica la arquitectura”. 

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

La primera es la medición de formas curvas por 
trilateración, y la segunda es la medición de ángulos 
para aquellas esquinas que no son perpendiculares.

Imagen 3
Residencia Tigertail. Patrick Tighe Arquitectura. Brentwood, 

California, EE.UU. Tomada de: www.planosdecasasgratis.org/
wp-content/uploads/2014/12/voladizo-1.jpg

Imagen 4
Configuración de los polígonos resultantes (triángulos) al unir 
tres puntos. Los puntos constantes son A y B y el variante está 

dado por la numeración del 1 al 5. La estructura es simétrica a 
partir del punto 3. Elaboración propia.

Medición de curvas por trilateración

En un levantamiento arquitectónico es com-
plejo poder determinar el perímetro y diámetro de 
una curva, más aun cuando ésta no conforma una 
circunferencia completa. Alberto Almagro Gorbea, 
de la Universidad de Granada, expone en su libro 
“Levantamiento Arquitectónico”, el método de la 
trilateración, donde toda medida lineal que se tome, 
debe corresponder al lado de un triángulo, del que 
se debe medir forzosamente sus tres lados. Así, Las 
demás formas geométricas más complejas deberán 
descomponerse o asimilarse a formas triangulares 
(pág. 42)

Es precisamente esta técnica es aplicable a la 
medición de curvas.
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Imagen 5
La imagen base es tomada del libro Levantamiento Arquitec-
tónico de Almagro. (Fig. 7 – Medición  de formas curvas por 
trilateración – Docci Maestri). Los triángulos de colores son 

intervención propia.

Imagen 6
Se toma la misma base referenciada en la imagen anterior. La 

intervención de línea 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).

Imagen 7
Vivienda residencial en Chipre. 2006. Por Vardastudio Architects 

& Designers. Tomada de https://decoarq.com/villa-redon-
da-con-piscina-semicircular/.  La intervención de colores es pro-
pia. En verde líneas que convergen en el punto A, en magenta 
líneas que convergen en el punto B. La línea guía es amarilla. 

Se definen dos puntos de origen (A – B), los 
cuales al unirse conforman la primera línea del 
triángulo. Esta línea, al igual que la ubicación de los 
puntos de origen, debe estar separada de la curva a 
medir. Se sugiere tomar una dimensión de referen-
cia aproximada de 50 cm.

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

Los triángulos se forman a partir de tres líneas 
que están dadas por una base, como se mencionó 
anteriormente (línea AB) y las resultantes de unir 
los puntos A y B con un punto de referencia. Las 
dimensiones de estas líneas son las que permiten el 
dibujo de la curva en planta. 

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

La aplicación de esta técnica también se puede 
dar en bóvedas y arcos elevados, como se refiriere 
en la imagen 7, donde la trilateración es viable para 
la descomposición de cualquier tipo de geometría, 
que no puede ser medida en un levantamiento con 
facilidad.
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Medición de Ángulos en esquinas 
no perpendiculares

En un levantamiento arquitectónico es posible 
encontrar muros o cerramientos que conformen 
espacios con ángulos agudos (menores a 90°) o án-
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 angulación por fuera de los 90°, en un 
espacio cuyas dimensiones no permiten el uso de 
un transportador básico escolar, es verdaderamente 
lo que determina llevar un proceso más juicioso y 
que pueda dar con fidelidad el ángulo conformado. 
De esta forma la digitalización del espacio levanta-
do será lograda con facilidad a partir del hallazgo 
realizado.

Para ello, se debe determinar primero si el ángu-
lo a medir, no está formado una línea perpendicular 
entre los muros articulados.

Imagen 8
Izquierda.  Imagen tomada del libro Levantamiento Arquitectóni-
co de Almagro. (Fig. 8 – Medición  de bóvedas  por trilateración 
– Docci Maestri). Derecha. Cuartel de las Bóvedas 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

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

En este caso se establece en el espacio un trián-
gulo egipcio, cuyas longitudes tienen las medidas 
3, 4 y 5, garantizando así la conformación de un 
triángulo rectángulo.

Con la cinta métrica verificamos estas medicio-
nes lo que garantice o no que el ángulo 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 centímetros. 

Tener en cuenta que las líneas 3 y 4 están con-
formadas por los muros existentes, más la línea 5, 
es la resultante de la unión de las dos primeras. Pue-
de utilizarse una piola de apoyo para esta tarea o 
incluso el mismo flexómetro.

Cuando el ángulo 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 triángulo y los 
senos de sus ángulos.
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Imagen 10
Razones trigonométricas en el triángulo rectángulo. Se resalta la  función referida al seno. 

Tomado de https://matemovil.com/razones-trigonometricas-en-el-triangulo-rectangulo-ejercicios-resueltos/

Imagen 11 
Casa Temozon de Carrillo Arquitectos y Asociados. México. 2013. Tomado de https://www.archdaily.co/
co/02-337519/casa-temozon-carrillo-arquitectos-y-asociados. Indicación de la aplicabilidad de la ley de 

senos en un ángulo agudo

Para este procedimiento, es de importancia con-
formar triángulos rectángulos que garanticen la  
aplicabilidad en aquellos ángulos que son menores 
de 90°.

Para explicar el proceso en el levantamiento 
arquitectónico, el ejemplo a continuación será de 
apoyo, guiado con el manejo de colores en las líneas 
guía. (Imagen 10).

En primer lugar se debe tomar la misma dimen-
sión desde el vértice del triángulo, del ángulo que se 
quiere hallar, sobre las líneas magenta indicadas en 
la imagen. La unión de las marcas en dichas líneas, 
conforman un triángulo isósceles, el cual tiene dos 
lados iguales, en el gráfico está en color cian. 

El paso a seguir es marcar desde el vértice una 
bisectriz que divida el triángulo isósceles en partes 
iguales. La bisectriz esta en color amarillo. De esta 
forma se conforman dos triángulos rectángulos. 
El trabajo de la aplicación trigonométrica de la razón 
de senos, se aplicara en uno de estos dos rectángulos.
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Para ello se le ha dado una denominación a cada elemento participante en la formulación la ley de senos.
 
v: vértice
α: ángulo alfa 
s: unión de la marcación equidistante
a: hipotenusa del triángulo rectángulo
α/2: ángulo asignado al triangulo rectángulo

s/2: Cateto Opuesto
s: 6,82 metros
a:  10 metros
s/2: 3,41 metros

Imagen 12
Representación de la aplicación de la ley de senos. Elaboración propia.

Para dar un ejemplo numérico, se le da valor a 
las variables más representativas, y así poder deter-
minar cuál es el valor del ángulo (α/2). Reemplaza-
mos valores:

Es así como el ángulo hallado para el triángulo 
expuesto en las imágenes anteriores es de 39°. De 
esta forma es viable realizar con mayor exactitud 
el dibujo del espacio donde se ubique un ángulo 
agudo.

Para un ángulo obtuso, que supera los 90°, es 
necesario transformar el triángulo que se confor-
ma, convirtiéndolo en dos triángulos que formen 
ángulos 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 líneas 
que conforman el vértice, y determinar cuál sería la 

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/.

Intervención de color que indica el ángulo obtuso formado por la 
puerta y el muro revestido de madera. Las líneas azul y amarillo 

conforman un ángulo de 90°- Las líneas amarillo y magenta 
conforman un ángulo agudo.

línea perpendicular a ella. Así el espacio exceden-
te conformaría un triángulo agudo que permitiría 
hallarse por medio de la ley de senos (imagen 12).
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Imagen 14
Explicación del manejo del nivel de manguera. 

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, Sebastián Arias.  Equipo 2 

(Medición de curva): Diego Ayala, Jessica Hernández, Andres Cas-
tro.  Equipo 3 (Julieth Moreno, Claudia Cortes, Laureano Alvear

La aplicación práctica de los procesos anterior-
mente escritos, tanto la medición de curvas como 
la de ángulos,  así como el manejo de instrumentos 
para la ejecución de un levantamiento,  se vieron 
aplicados en un taller realizado en el marco del VIII 
Simposio Internación de Diseño, comunicación y 
cultura de la Fundación 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 
Arquitectónico y decoración, y T.P en Producción 
en Diseño de Interiores, así como algunos egresa-
dos.

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

La metodología del taller inicia con una plenaria 
(45min), donde se realiza la discusión y profundi-
zación, la interacción de experiencias con los par-
ticipantes, así como la socialización de conceptos 
y estrategias. (Presentación en diapositivas con es-
tudios de casos, esquemas explicatorios, cálculos y 
técnicas). En segundo lugar se realiza un momento 
de priorización (15min), después de la presentación 
del tema principal y el debate en torno a él. Aquí, 
se invita a los participantes a que indiquen cual o 
cuales son los factores en los que se quiere priori-
zar para el desarrollo del tercer momento. El taller 
concluye con una fase práctica (60min) donde los 
temas más relevantes para los participantes, se apli-
caran en un trabajo de campo o en área de trabajo. 

Se establecen 3 estaciones para subdividir en equi-
pos de trabajo de 4 personas, los participantes del 
taller. Las áreas 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 ángulos agudos.
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El ABC del proceso de producción 
para prendas de vestir

Resumen

Este taller, planteado metodológicamente como 
una charla, se centró 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 confección.  El 
insumo fue el relato de experiencias, dificultades y 
conocimientos básicos en torno a aspectos jurídi-
cos, contables y productivos, así como la exposición 
de trucos, claves y consejos para optimizar el proce-
so de producción de colecciones de moda.

Palabras Claves: proceso productivo, canal de 
distribución, 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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Chocolate Espeso

Es importante reflexionar en torno a las activida-
des que realiza el diseñador dentro del sector pro-
ductivo, algunos solamente se centran en realizar 
procesos de ilustración, 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, cur-
vas de tallaje, patrones, muestras de producto, cor-
te, estampados, bordados, ensamble y venta, que 
constituyen  algunos de los procesos necesarios 
para comprender la cadena de producción.
 
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, podríamos decir que es necesario “vigilarlos”. 
El esquema de esta cadena productiva es la guía de 
este taller.

¿Jugo natural o Jurídico?

Uno de los primeros retos que se adquieren al em-
prender como diseñador, es elegir la figura a tra-
vés de la cual voy a consolidar mi negocio. ¿Cómo 
persona natural o cómo persona jurídica? Esta es 
la primera decisión que debo tomar para constituir 
una empresa de carácter legal, pues es importante 
que ante la ley estar constituido legalmente.

¿Qué significa estar registrado como persona 
natural?

Como ciudadano y con nuestro número de cédula 
podemos realizar un registro en la cámara de co-
mercio, entidad ante la cual se notifica –registra- el 
desarrollo de una actividad comercial, recibiendo 
en contraprestación la llamada matricula mercantil. 

¿Qué significa estar registrado como persona 
Jurídica?

Es la consolidación 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 jurídica se re-
cibe la resolución de facturación, un registro a tra-
vés del cual se autoriza la generación de facturas, al 
tiempo que debe devolver el valor del IVA al Es-
tado.

El Rut.

Registro Único Tributario, es un documento expe-
dido por la DIAN, a través del cual la dirección de 
impuestos y aduanas certifican que se está autori-
zado para comerciar dentro del territorio nacional. 
Para su expedición no es necesario tener matricula 
mercantil.

¿Régimen común o Régimen simplificado?

Los regímenes están directamente relacionados 
con los impuestos que se pagan por ventas. 

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

Esquema 1:
Etapas de la cadena productiva en el diseño de Moda

Fuente: elaboración propia.
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Aquellos pertenecientes al régimen simplificado, 
no deben de tener un contador, ni declarar el co-
bro del IVA, sin embargo, tienen la obligación 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 exigirá 
cambiarse al régimen común.

Es importante conocer el tipo de registro y sus 
ventajas, ya que de esto depende la facturación 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 Jurídica, deben exigir la realiza-
ción de una factura legal o de manera alternativa la 
realización de una cuenta de cobro que debe tener 
adjunto el RUT, lo anterior garantiza que el trabajo 
contratado se está realizando con una organización 
legalmente constituida.

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

Persona Jurídica: 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 últimas se puede 
acceder más fácil a créditos.

Que tenga Brasil con Z

Los suministros:

Máquinas de coser:   
1  En relación con los suministros de agujas para 
máquinas de coser, se encuentra una relación en-
tre la denominación-nombre comercial- de la aguja 
(nombre comercial), el tipo de tejido que se requie-
re coser (punto, plano, denim, telas delgadas) así 
como su número que  hace referencia a si esta será 
utilizada en una máquina familiar o industrial2.
El esquema 3 muestra estas relaciones.

Máquinas Fileteadoras:
De acuerdo al número de hilos, podemos divi-

dirlas en fileteadora corriente de tres hilos, utilizada 
solo para terminados, la fileteadora de seguridad de 
4,5 o 6 hilos utilizada para tejido plano y por último 
la fileteadora de refuerzo -de 4 a 5 hilos-, especial 
para tejido de punto. En el Esquema4 se evidencia 
las características en insumo y tejido de cada una. 

2. Los números coloreados con naranja hacen referencia al número de 
la aguja para uso en máquinas familiares, el color purpura es a su vez la 
numeración para uso en máquinas industriales.	

2	

Esquema 2:
Regímenes tributarios

Fuente: elaboración propia.

Esquema 3: Suministros
Fuente: elaboración propia.
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Esquema 4: Máquinas fileteadoras
Fuente: elaboración propia.

¿A cómo?

Tradicionalmente se considera que al adquirir 
una máquina collarín, plana y fileteadora se tiene la 
infraestructura necesaria 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 
inversión, la solución más común 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 valoración (precio/calidad) de 
   cada taller.

•  Realizar un listado de las cotizaciones de los    
   diferentes trabajos de los talleres.

•  Acercarse al taller con indicaciones técnicas 
   específicas 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 mínimo legal vigente, de 
esa forma podremos calcular el pago por día, hora, 
minutos y segundos. La relación valor/tiempo es la 
que se toma mayoritariamente a la hora de ensam-
blar una prenda. 

¿Y cuánto cobra?

Para estimar los costos que podemos pagar para 
la elaboración 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 básicos de su producción. 

En relación al primer aspecto, mantenerse in-
formado permite establecer los cobros máximos y 
mínimos 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 más acer-
tadas entre maquilador y diseñador.

Te la compro

¿Dónde obtener la materia prima? ¿Cuáles son 
los beneficios de adquirir en grandes o pequeñas?  
El siguiente paralelo suministra las características 
de cada una de las posibilidades de obtención de 
insumos.
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Tabla 1: Paralelo de las características de obtención de insumos
Fuente: elaboración propia.

Distribución al por menor
(pequeñas textileras)

Distribuidores comerciales

Efectivo tarjeta cheque

Venden al contado

Precios fijos –a excepción de temporadas 
de descuentos-

No ofrecen desarrollos tecnológicos

Pago inmediato

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

Venden por unidad de medida mínima. 

Costos altos

No  exclusividad

Distribución al por mayor
(grandes textileras)

Productores industriales

Múltiples medios de pago 

Otorgan crédito

Ofrecen descuentos por pago en efectivo

Ofrecen desarrollos tecnológicos que permiten 
generar valor agregado a la prenda.

Plazo de pago (30, 60, 90 días)

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

Venden por grandes unidades de medida.

Costos menores

Exclusividad 
Menor distribución / menor acceso comercial 
de la base textil. Exclusividad en diseño de la tela 
(min. 50 mts).

Sublímate

La sublimación es una de las técnicas más usa-
das en la industria en la actualidad para generar una 
estampación 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 opción resulta ser bastante complicado en 
producciones grandes, pues hay que realizar los 
cortes a mano.  Una buena herramienta es realizar 

los patrones con el diseño de estampado con Ilus-
trator (digitalizar los moldes) llevar cortada la tela 
y solamente imprimir el diseño sobre el molde ya 
cortado, de esta manera sobrará papel y no tela.

Es importante también realizar muestras de 
estampación para determinar el resultado final de 
colores y la reacción de la tela al proceso de subli-
mación.



34

El tubo que tuvo la culpa

¿Cómo reaccionar ante un estancamiento de la 
producción?  Generalmente los procesos de repre-
samiento en los talleres de producción están aso-
ciados al proceso de producción del patrón o del 
cortador.  Sin importar cuales sean las razones lo 
más importante siempre será 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, confección) y tener 
buenas relaciones con los / la operaria es vital para 
garantizar un buen trabajo.

Como el ave que escapó de su prisión

Es importante tener en cuenta que las relaciones 
laborales actuales se orientan hacia los trabajos de 
prestación de servicios-flexibilidad laboral- Por lo 
anterior la exigencia que se hace en el desarrollo 
de una labor está 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, así como cláusulas de incumplimien-
to. En resumidas cuentas, se trata de establecer 
condiciones de trabajo.

¡Qué curvas mami!

Las curvas son las cantidades de producto que 
tiene una referencia. ¿Cómo determinarla? A tra-
vés de las llamadas curvas comerciales que deter-
minan las unidades de producción de referencias 
según el comportamiento de las ventas, relación de 
producción según la salida comercial. Por ejemplo: 
“por cada talla XL se producen tres L y M y dos 
S”. Cuando se inicia un negocio desde cero, es im-
portante que al segundo mes de funcionamiento se 
elabore un análisis de ventas de los periodos ante-

riores, generalmente este análisis se realiza durante 
cuatro meses y al quinto mes se puede conformar 
una curva comercial propia.

Eche cálculo

La tiendas multi-marca no son un canal de dis-
tribución3, Son en su medida un medio de difusión 
de la marca. El consumidor local tiene una serie de 
preferencias que hacen que el comprar en tiendas 
multimarca -colectivos de diseñadores- sea cada 
vez menos frecuente. 

Por ejemplo, dónde estacionar. La mayoría de 
las tiendas multi-marca están 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 concentración de alternativas comerciales, 
gastronómicas y de entretenimiento en una sola 
plaza. Por ello el centro comercial se convierte en 
la mejor opción 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 así, las ventas siguen sin ser lo que la marca 
espera.

Y esto se debe a que el consumidor local está 
educado para consumir valor de marca en lugar de 
diseño o calidad en materias primas. Una cualidad 
que las firmas emergentes apenas están 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 llegará sin invertir ningún 
peso para conseguirlo. El “no tengo presupuesto porque 
estoy empezando”, es su grito de batalla.

3. Este apartado corresponde al Artículo escrito por el autor y publicado 
en la revista GOIA. Edición No 3.
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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 dejó de ser local: que así 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 dañe a los tres meses, pero que está 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 año tras año, busca 
obtener el mayor de los beneficios al menor costo 
posible. Para él, exclusividad no es una razón fuerte 
para pagar más por un producto: es tan sólo un va-
lor agregado que le da ventajas comerciales frente a 
la decisión de compra.

Hay que reconocer que este sobrevalúo del pre-
cio de venta no sólo 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 diseñador erróneamente suma al 
costo del producto o al porcentaje de utilidad, au-
mentando el precio final y sobrevalorando un pro-
ducto que él mismo comercializará a menor precio 
en sus propios canales de distribución, arrebatán-
dole así la venta a la tienda multi-marca.

Y he aquí 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 
comisión de venta son costos de producción del 
producto.

Esquema 5: Calculo de costos
Fuente: elaboración propia.

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

Valeria Segura
 

Valeria Segura diseña faldas y tiene un costo 
de producción por unidad de $30.000. Quiere co-
mercializar el producto en Color Green, tienda mul-
ti-marca. Ahí le dicen que el canon por subarriendo 
es de $120.000 y la comisión de ventas es del 40%. 
Valería acepta, calcula que venderá 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 quedará con $36.960 
(el 40% de $92.400) y no con $26.400 como ella 
calculó.

En otras tiendas, ese tipo de faldas se comercia-
lizan a $60.000 y el cliente lo sabe. Las estadísticas 
pronostican que Valeria a ese preció, $32.400 más 
que el de la competencia, sólo venderá 3 faldas el 
primer mes. $277.200 a los que debe restarle el 40% 
por la comisión de la venta, $120.000 por gastos 
administrativos y $90.000 de costos de producción. 
Total: Menos (-) $43.680 de utilidad operativa.
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Como no puede tener un precio de venta tan 
alto, el siguiente mes vende a $66.000 cada falda. 
Al finalizar el periodo vendió 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 producción. Total: Menos (-) $4.800 de 
utilidad operativa.

Sara Mellas 

Sara Mellas es una diseñadora 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 producción de $30.000. Sara sabe 
que debe sumar todas sus facturas de venta, restar-
les el costo de ventas y así obtener como resultado 
una utilidad bruta. A ese valor deberá restarle sus 
gastos operativos (gastos de administración, gastos 
de ventas y gastos de producción) para conseguir la 
utilidad operativa; seguir restando los otros gastos, 
los gastos financieros, los impuestos y finalmente 
saber cuál es su utilidad neta.

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

Hace una proyección, que no es más que el ejer-
cicio anterior con datos ficticios y calcula que va a 
vender 12 unidades = $720.000 – Costo de ventas 
(12 Uní 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 proyección de ventas y el valor final de producto. 
Así descubrirá si estar en esa tienda multi-marca es 
rentable para ella o no.

 
La diferencia entre ambos casos no está en 

quién vende más prendas, sino en quién conoce a 
lo que se enfrenta. Con este conocimiento previo, 
Sara hará una mejor negociación con Color Green. Y 
ese es el segundo gran error: no lograr un buen tra-
to con la contraparte, sólo por el desconocimiento 
de las cifras.

Valeria, al no proyectar y aterrizar sus números, 
acepta a ojo cerrado las condiciones que la tienda 
multi-marca le impone. Por el contrario, Sara, en 
una contraoferta a Color Green, podrá eliminar el ca-
non por subarriendo o en su defecto el porcentaje 
de comisión pagando un poco más por el espacio 
al mes.

Más canales

Estar en una tienda multi-marca es bueno para 
el diseñador emergente, le ofrece un espacio en 
donde exhibir su producto y siempre será 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 
diseñadores está en que la marca debe construir 
más canales de distribución; pueden vender visitan-
do clientes, montando una tienda virtual, dejando 
producto en consignación en otras tiendas. Más 
nunca deberá colocar su fuerza de venta en manos 
de una sola tienda multi-marca.

 
Miremos una vez más el ejemplo de Sara y esta 

vez asumamos que posee otros canales de distribu-
ción diferentes a Color Green en donde solo ven-
dió 12 faldas.

  
Mes 1: Vende 48 unidades = $2´880.000 – Cos-

to de ventas (48 Uní 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, así como resultado una 
utilidad operativa de $803.200.

Los creativos emergentes deben utilizar las tien-
das multi-marca para fortalecer el vínculo con los 
clientes y aumentar su fidelización, realizar activa-
ción de marca y almacenar el producto terminado 
en un espacio de venta al público.
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Si visualizamos de esta forma el entrar a una 
tienda multi-marca, lo que podríamos considerar 
una pérdida de dinero, será en realidad una inver-
sión de la empresa; pues en la acción ¿cuánto cuesta 
alquilar un lugar para almacenar producto o alquilar 
un espacio donde llevar a los clientes y realizar di-
cha activación?

Conclusiones

Durante este taller se desarrolló 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 carác-
ter legal, económico y de administración, los cuales 
sirvieron de guía para los estudiantes participantes 
dentro del taller.

A nivel práctico el taller permitió la ejecución de 
ejercicios para costear producción de prendas, así 
como de espacios que tradicionalmente se entien-
den como de distribución, por ejemplo, las tiendas 
multimarcas, también conocer los puntos a favor y 
en contra a la hora de escoger los proveedores de 
insumos y materias primas.
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La revista OBLICUA es una publicación seriada 
oficial de la Unidad de Investigación de la Funda-
ción 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 Diseño. Pretende 
ser una plataforma de actualización constante so-
bre las dinámicas del diseño en los ámbitos local, 
nacional e internacional. 

Los contenidos de la revista están dirigidos a 
estudiantes, docentes, investigadores, egresados, 
profesionales de las áreas del diseño, las ciencias 
humanas, y en general, a los lectores interesados 
en estas disciplinas. Deben ser resultados de acti-
vidades de investigación, docencia y extensión en 
consonancia con las cuatro líneas establecidas por 
la Unidad de Investigación de la FADP y su grupo 
de investigación EIDON: 

•  Diseño Cultura y Sociedad 
•  Diseño, Tecnología y Medio Ambiente 
•  Diseño Comunicación y Estética  
•  Pedagogía en Diseño

La revista Oblicua tiene asignado el ISSN 2256-
179X, esto significa que debe ser una publicación 
seriada semestral, cuyos contenidos deben ser arbi-
trados por un comité científico, un comité editorial 
y según las disposiciones institucionales, así como 
también del acontecer en la disciplina del diseño. 

Revista Oblicua: 
Políticas para la 

publicación de artículos 

Para presentar artículos en ella, deben enviar al co-
rreo: 

produccióninvestigativa1@fadp.edu.co 
con un límite de fechas los días 30 de marzo y los 
días 30 de septiembre del correspondiente año con 
los siguientes requerimientos:

•  Tamaño carta, 
•  Formato *.doc o *.docx
•  Fuente de letra Times New Roman 12, 
•  Extensión de 7 a 15 páginas, 
•  Interlineado 1.5
•  Citación bibliográfica en normas APA 

Si el artículo incluye fotografías, gráficos o si-
milares se deben incluir los originales en una car-
peta anexa al archivo del artículo en una resolución 
mínima de 300 dpi. 

•  En casos especiales y según la trascendencia 
del tema, el comité editorial se reserva el  derecho 
de aceptar escritos de un mayor número de páginas.

•  Para los artículos seleccionados, los autores 
deben ceder la propiedad de los derechos de autor, 
para que puedan ser publicados y transmitidos pú-
blicamente bajo los diferentes medios de divulga-
ción, así como su distribución en cada una de sus 
modalidades, ya sea física o virtual. 
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 Cada artículo debe entregarse bajo el siguiente 
orden:

•	 Título del artículo
 
•	 Tipo de artículo

•	 Nombre y perfil profesional del autor

•	 Síntesis del contenido en español e inglés. 
       Un párrafo de máximo 15 líneas

•	 Palabras claves 

•	 Párrafo Introductorio

•	 Desarrollo de tema planteado en el título 

•	 Párrafo(s) concluyente(s)

•	 Referencias bibliográficas, según normas 
       APA:

-  Libros: Autor (Apellidos en mayúscula sos-
tenida, nombres). Título (en cursiva): subtítulo (si 
es el caso). Edición (cuando esta es diferente a la 
primera). Traductor (si es el caso). Ciudad o país: 
Editorial, año de publicación. Paginación.

-  Revistas: Autor del artículo (año). Título del 
artículo: subtítulo del artículo (entre paréntesis). 
En: título de la publicación: subtítulo de la publi-
cación (en cursiva). Número del volumen, número 
de la entrega (en negrilla), (mes, año); paginación.

-  Publicaciones en Internet: Autor del artículo. 
(Fecha de registro en Internet). 
Título del artículo (en cursiva): subtítulo del artícu-
lo. Dirección electrónica / (fecha de la consulta).

Los artículos para publicación deberán ser in-
éditos y exclusivos para la revista. Se aceptan tra-
bajos en español o inglés.  Las siglas se explican la 
primera vez que se nombran. Evitar las abreviatu-
ras. Las notas al pie de página, en el cuerpo del es-
crito deben usarse para aclaraciones o comentarios 
adicionales al texto. Las ecuaciones, tablas, gráficos 
e imágenes deben ir enumeradas en símbolos ará-
bigos.

El comité editorial verifica si el documento es 
pertinente con la identidad y objetivo de la revista, 

dado su cumplimiento, se somete a un arbitramien-
to de carácter disciplinar y de estilo para su evalua-
ción respectiva.

El arbitramiento de la revista Oblicua

•  El árbitro disciplinar, dará su opinión especiali-
zada sobre el artículo, siendo este un académico con 
formación 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 
revisará la redacción, ortografía, cohesión y cohe-
rencia del escrito. 

•  Cada uno de ellos informará por escrito, en 
formatos establecidos al comité editorial su consi-
deración respecto a si el artículo es apto o no para 
su publicación o si requiere correcciones.

•  En un plazo de sesenta días calendario, la re-
vista informa a los autores si su artículo ha sido 
aceptado o rechazado para su publicación, y el au-
tor podrá disponer del artículo.

•  Con base en los resultados de las evaluaciones 
suministradas por los árbitros, el escrito:

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

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

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

•  Cuando el documento requiere correcciones, 
los autores las realizan o deciden retirar el artículo 
de la convocatoria. Dichas correcciones deben ser 
enviadas al cabo de 15 días habiles, retornando el 
documento al comité editorial. Los árbitros verifi-
can las correcciones y le sugiere al comité si el artí-
culo puede o no ser publicado.
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•  Si el documento no es aceptado después de 
los resultados del arbitramiento se informa al autor 
para que pueda disponer del artículo.

•  El autor corresponsal, se considera que actúa 
de buena fe en representación de todos los autores 
del escrito, y se somete con responsabilidad de ga-
rantizar la originalidad del trabajo y de no presentar 
en forma simultánea el documento a otra publica-
ción 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 artículo son de su entera responsabilidad. Por 
eso, no comprometen las políticas 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 artículo.

• Anexo al artículo, el autor debe enviar una bre-
ve descripción de su currículum con el fin de ser 
expuesto.

Tipos de artículo publicables en la revista 
Oblicua

• Artículo de reflexión. Este documento expone 
resultados de investigaciones realizadas conforme 
a las cuatro líneas establecidas por la FADP, desde 
una postura analítica y crítica del autor en lo que 
concierne a un objeto de estudio específico. Este 
artículo busca establecer relaciones desde diferen-
tes perspectivas de un objeto de estudio, con el pro-
pósito de ampliar el conocimiento que se tiene de 
éste permitiendo la construcción de nuevos para-
digmas y caminos diferentes del conocimiento.

•  Artículo resultado de investigación: este ar-
tículo dará cuenta de los resultados obtenidos de 
conformidad a los proyectos de investigación rea-
lizados. Este artículo debe evidenciar logros y sis-
tematizar ordenadamente los procedimientos bajos 
los cuales se obtuvieron resultados.

•  Artículo corto. Documento breve que presen-
ta resultados originales preliminares o parciales de 
una investigación científica o tecnológica, que por 
lo general requieren de una pronta difusión.

•  Reporte de caso. Documento que presenta los 
resultados de un estudio sobre una situación par-
ticular con el fin de dar a conocer las experiencias 
técnicas y metodológicas consideradas en un caso 
específico. Incluye una revisión sistemática comen-
tada de la literatura sobre casos análogos.

• Revisión de tema. Documento resultado de 
la revisión crítica de la literatura sobre un tema en 
particular.
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