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PROLOGO

l) urante las ultimas décadas, la formacién universitaria en Colombia ha adop-
tado modelos pedagdgicos fordneos, cuyo sentido apunta al incremento
significativo de las inscripciones en las instituciones de educacién superior. Lo
anterior ha generado, entre otras consecuencias, la multiplicacién de centros
educativos con diversas dreas de conocimiento, especializaciones, maestrias y
diplomados, enmarcado todo ello bajo la apologia de un denominado “desarrollo
social”. Esta situacién ha emparentado la estandarizacién académica y la conju-
gacién de politicas publicas con areas de especializacién donde la investigacién,
y su accién propia de ejecucién, determinan la formacién de profesionales con
un muy disperso y atomizado marco de pensamiento. Tal panorama sitta a la
generacion de conocimiento en un desborde casi quimérico para quienes deci-
den asumirla como proyecto de vida profesional.

No es fruto del azar el hecho de que la investigacién esté sujeta —en su pla-
neacién y ejecucién— a docentes y profesionales metodolégicamente formados,
que claramente validan su criterio y proyeccion. La cuestién aqui es no considerar
que el avance de tal conocimiento solo puede darse bajo la idoneidad y la condi-
cién adecuada con uno o varios temas de investigacién, donde los actores han
demostrado la capacidad de promover resultados a través de realizaciones pro-

pias de su perfil, sean publicaciones u otros productos. Efectuar a cabalidad estas
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producciones implica que las lineas de investigacién, como eje esencial de todo
proceso investigativo, dispongan de la caracterizacién y homologacién del area
del conocimiento que las define. Ello implica la otra parte del cuestionamiento:
poner en evidencia un complejo laberinto de organismos, entidades, centros, in-
vestigadores y proyectos, donde las lineas apuntan a una afirmacién de profesién
y, a su vez, a cumplir con indicadores que certifiquen a los miembros frente a sus
pares, asumiendo el riesgo de sacrificar su naturaleza académica en pos de un
valor investido que sesga o coarta la intencién misma de generar conocimiento.

Debido alo anterior, y como argumento pertinente a la presentacion de este
libro, la tarea de una investigacién se concibe como el resaltar el saber mismo
—interpretativo, reflexivo o productivo—, cuyo principio debe ser el exponer di-
ferentes perspectivas sobre aspectos singulares en un claro recorrido teérico. Es
asi que lo expuesto por el autor en este texto resefa la investigacién en disefio
grafico, ala vez que denota la formacién de habilidades propiciadas por las nue-
vas tecnologias (aquellas que han privilegiado la produccién de las artes gréficas
en nuestro pais en una vasta paleta de especialistas), las cuales dimiten la con-
ceptualizacién para la construccién del argumento en el objeto de comunicacién
visual y su valor epistémico, esquema que el autor diferencia a modo de reflexién,
de analogia y de aproximacién teérica.

En nuestro pais las lineas de investigacién que se han desarrollado han hecho
relevante la ensefianza de las ciencias, los estudios sociales, asi como el desa-
rrollo y la innovacién tecnoldgica, entre otros aspectos, dando un margen muy
sesgado a proyectos de investigacién propios en las dreas del diserio grafico y las
artes plasticas. Cabe anotar aqui, a modo de reconstruccién histérica, que es a
partir de la década del ochenta que las universidades en Colombia, mediante la
promocién de diferentes perfiles de formacién en el disefio grafico, han busca-
do revalorar y delimitar la identidad disciplinar para asignarle el caracter mismo
que, por dedicacién y esfuerzo, se constituye en el presente como area profesio-
nal, estableciendo su perfil y razén de ser para dar constancia de su aporte al
conocimiento. Esto no es nuevo, pues tiene su origen en la historia misma del
disefio, ya que fueron los cambios sociales en paises industrializados los que, li-

gados a la economia, dieron nacimiento a tecnologias y procesos especializados
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cuyos principios, para el caso del disefio, se instauraron en el estrecho vinculo que
tuvo el arte con la industria, y que encaminé una serie de modelos epistémicos
validos y formalmente presentes hoy en la academia; uno de ellos es el enorme
sustento semidtico desde el cual se ha hecho preponderante el pensamiento de
que nuestra humanidad se concentra en una cultura estrictamente visual, dada
la enorme reproduccién y especializacién de los propésitos sociales mediados
por cédigos de lenguaje gréfico.

Las reflexiones y cuestionamientos que por se han procurado desde la propia
disciplina del arte grafico, establecen para esta compilacién de investigaciones
una correcta y enfocada enunciacién del lenguaje visual, rastreando su condi-
cién social en los &mbitos humanos y tratando de depurar en anuencia con su
origen formal y notoriamente técnico, presentando los estados de la condicién
objetual y del producto de disefio como un elemento de representacién grafica
y retorica visual.

Este contrapunteo entre la techné y las reflexiones tedricas demandé replan-
tear al drea disciplinar del disefio y, en su condicién mds extrema, construir un
modelo pedagégico que desde la propia teoria alcanzara un concepto de si mismo;
este debia estar plenamente emancipado de las artes plasticas y de los procesos
industriales, bajo una metodologia que precisara mejor su razén, forjando el pa-
radigma de lo nominativo del hacer y su definicién profesional, pues si bien se
tenia un razonamiento sentado en el desarrollo del conocimiento técnico, los
codigos visuales ofrecen una indiscutible indagacién acerca del valor simbdlico
y de la comprensién objetual en el propio contexto de la comunicacién y de la
cultura grafica.

En este orden de ideas, y sin pretender establecer una reivindicacién discipli-
nar, el presente libro debe comprenderse en su conjunto como consecuencia del
ejercicio de educacién visual basado en la estética y en el juicio cultural del disetio
actual. En él su autor evidencia —desde los esquemas de la investigacién docu-
mental— su compromiso con temas relevantes para el ejercicio propio del disefio
bajo el aspecto de la construccién en comunicacién visual, cuya profundizacién
en los objetos de estudio aqui expuestos argumenta el sentido cognoscitivo del

trabajo proyectual en el disefio grafico. Asimismo, logra establecer esquemas de
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analogias que se diferencian de los modelos tradicionales que, por disposicién
de lo investigativo, amarran a la gréfica y al mismo disefio a procesos de produc-
cién, ingenierfa y mercadeo. Por consiguiente, es un ejercicio de indagacién que
invitard a los propios disefiadores a asumir un papel como individuos criticos y
actores del proceso comunicacional.

Las indagaciones aqui reunidas no discuten el origen ni la razén disciplinar
del disefio grafico; tampoco pretenden resolver o demostrar la validez de la in-
vestigacién en su realidad académica, ni mucho menos establecer juicios con
respecto a la conformidad de un modelo teérico. En esto el autor ha sido muy
meticuloso, pues si bien contextualiza el proceder del disefio, su pensamiento
y metodologia investigativa contemplan contextos particulares que correlacio-
nan, de manera documental, autores y significaciones desde los cuales el objeto
gréafico se propone para un planteamiento retdrico, brindando perspectivas y re-
flexiones mds all4 del orden formal y disciplinar, implicando en ello los aspectos
configurativos desde la cultura objetual y su complejizacién. Asi, expone que los
esquemas sefialados tactil y visualmente, ademas de comunicar su funcién ope-
rativa, hacen inminente una estructura simbélica que conduce a un proceso de
cimentacién de mensajes puntuales y claros como base primordial del proceso
de comunicacién dado desde lo puramente visual.

El autor nos presenta un compendio de exploraciones realizadas en su queha-
cer docente, en las cuales la certidumbre y el interés de un antecedente retérico e
histérico se hacen prudentes para el conocimiento en las artes gréficas, logrando
en sus pesquisas comparar procesos epistémicos, argumentativos y tedricos que
no deberian ser ajenos en la fundamentacién de un planteamiento y un proceso
creativo, cuestion que en el drea académica no ha sido razonada. Ofrece también
un acercamiento a la actividad que desde el propio concepto de lo visual marca las
ideas, las creencias y los valores dentro de la vida social, esculpiéndolos y forjan-
dolos como funciones dentro del &mbito de lo real que el disefio grafico inscribe.
En otras palabras, los temas aqui tratados caracterizan de manera equivalente
distintos y heterogéneos estados de cavilacién, pues es el sujeto y su indivi-
dualidad, como afirma el autor, “quien se manifiesta en sistemas de simbolos e

imagenes, conferido todo en lenguajes de representacién y significacién visual”.
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Asipues, el libro permite vislumbrar por qué la problematizacién y lo concer-
niente a la labor misma de la disciplina tratan sobre lo especifico y lo contextual,
y no solo sobre preceptivas operativas metédicamente consentidas. El lector po-
dré relacionarse, en cada uno de los capitulos, con un planteamiento de cémo
el disefio grafico es inherente a los escenarios donde la produccién de imdgenes
denota conductas y habitos que hacen alegérica, significativa y simbélica la iden-

tidad de un sujeto y su cultura.

DANNY MAURICIO PULIDO MALO
Publicista y disefiador grafico
Especialista en Creacién Multimedia
Especialista en Pedagogia del Disefio
Bogot4, abril del 2015
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INTRODUCCION

l‘ 1 4rea disciplinar del disetio grafico en Colombia hace previsible la categoriza-
4 ci6én de sus miembros como “comunicadores visuales”; esta categoria, desde
los &mbitos académicos, involucra una definicién enciclopédica de una profesién
cuya actividad consiste en concebir, emprender, proyectar y formalizar el acto
comunicativo de la imagen, producida por medios técnicos y destinada a trans-
mitir mensajes explicitos a grupos sociales con objetivos sefialados. Esta accién
adectia comunicar graficamente, en términos de forma e informacién, compo-
nentes sociales, culturales, econémicos y estéticos. Tales nominativas prefijadas
en el componente fictico de la disciplina han configurado —para el contexto
contemporianeo— especialidades de aplicacién propias: disefio en comunicacién
visual, disefio digital, disefio editorial, disefio de empaques, disefio de marca y
todas aquellas areas que, por curriculo, afiancen la imagen en su mediacién co-
municativa, asociando la titulacién de “disefiador grafico” a las coberturas de la
produccién impresa y el mercadeo de la imagen, sin considerar que los mensa-
jes visuales se canalizan a través de muchos medios de comunicacién y no solo
en los medios impresos.

Sibien lo anterior se ha suscitado en la progresién del conocimiento tecno-
l6gico, fue en las postrimerias del siglo XIX cuando el mensaje visual se dispuso

de manera iterativa en ordenamientos instruccionales, pues eran dibujantes e



ESTE LADO TYTBEIB7: LA CULTURA OBJETUAL DEL EMPAQUE

18

impresores los encargados de una labor que, sin ser diserio, afianzaba un siste-
ma comunicacional sustentado en preceptos venidos de las artes y los oficios:
el impresor usaba sistemdaticamente ornamentos y llevaba a cabo la seleccién
de fuentes tipograficas en sus ediciones, mientras que el dibujante, de manera
asociada, prestaba mds atencion a elementos plasticos y ornamentales. Este era
un umbral donde la simultaneidad tecnolégica y el nivel factico de dichos espe-
cialistas con el tiempo sirvié de argumento para las divergencias de concepto y
contexto pues, de manera reciproca, la especialidad del hacer ha connotado al
disefio grafico segiin la apropiacién y el desenlace del procedimiento.

Establecer entonces el objeto de conocimiento del diserio grafico implica hoy
en dia correlacionar esferas tanto académicas como disciplinares, al hacer inhe-
rente al contexto de los participantes el ejercicio de un area disciplinar, lo cual
se hace consecuente en razén de los sujetos que en ella participan y de los pro-
ductos que estos procuran. En este sentido, concebir una epistemologia propia
ofrecerfa un cimulo de conjeturas en las cuales la imagen trasciende su razén
formal, al manifestar en un comtun denominador el comportamiento fisiolégico
y sociocultural del sujeto en situaciones de significacién y representacion, per-
mitiéndonos afirmar que sus aplicaciones como disciplina conllevan productos
que desde su materialidad designan fuentes concretas, significativas y expresivas
del estado y de las transformaciones del propio sujeto. Asi pues, la busqueda de
un conocimiento en el disefio grafico implica, en primera instancia, reconocer el
caracter discursivo del drea disciplinar, asi como la concomitancia cultural que
este encierra, por lo que ha de entenderse que la relevancia de una idea en dise-
o grafico estd en la significacién que, por pensamiento en un momento dado,
se dispone como manifestacién caracteristica de su retérica.

Frente a todo lo anterior, la Corporacién Universitaria Unitec, y su programa
de Disefio Grafico, ha buscado en su perfil formativo y su desarrollo investigativo el
consolidar esos valores retéricos que por concepto teérico conceden los productos
en el dmbito objetual de la grifica y que desde el 4rea curricular se hacen imprescin-
dibles para la comprensién de la disciplina misma, siendo el disefio de empaques
el contexto particular de nuestro temario y razén del presente libro. Lo expuesto

aqui se dispone como compendio de resultados de una serie de investigaciones
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cuyos sentidos teéricos correlacionan los valores de cultura material en el propio
lenguaje grafico. Lo aqui expuesto se centra en comprender aspectos formales
en el objeto de estudio propuesto —que por término académico hacen parte o
construyen el referente para un concepto de disefio—, siendo temas especificos:
la retérica visual y los empaques como objeto cultural. Los dos apartados tienen por
objetivo entender cémo y a partir de qué los esquemas discursivos pueden esta-
blecer valores y elementos que definen o argumenten la propia razén del disefio,
presentando los estados de la condicién objetual y del producto de disefio como
elemento de representacién grafica y retdrica visual; todo esto en un anlisis de
contenido que tiene como comun denominador al empague como sustento tedrico.

Para lo anterior, y para salvedad del esquema metodoldgico, el andlisis de
contenido se respaldé en el modelo de Moragas (1980), participe de una pers-
pectiva cualitativa que fundamenta la asociacién referencial (en esto contrario al
método cuantitativo). El andlisis asociativo no agota su interés en la elaboracién
de un repertorio de resultados aislados, sino que correlaciona diversas asociacio-
nes que establecen estos elementos; de ahi que el lector encontrard analogias,
similitudes y correspondencias de ideas y teorias de varios autores en un mismo
concepto. En este esquema metodoldgico atafien mds las asociaciones que la fre-
cuencia de aparicién de las nociones o de los cuestionamientos. Estas relaciones
de términos y conceptos llevan a una observacién con un caracter mucho mas
inferencial, sentido de comprensién e ilacién preponderante en todo esquema
del quehacer del diserio.

En las investigaciones (realizadas entre los afios 2012-2014) se confrontd infor-
macién de fuentes secundarias a partir de documentos y pensamientos dirigidos
ala configuracion de la cultura material, el objeto de uso y el objeto cultural. En
tal sentido, se dio sustento para construir los antecedentes de los tratados de
autores especialistas que refieren las representaciones, simbolismos y significa-
ciones de los objetos de uso en un contexto determinado. Entonces, lo inscrito
en el concepto concebido se establece como punto de referencia ttil para el de-
sarrollo epistemoldgico y practico del disefio en su retérica visual.

Ahora, si bien son variados los estudios propuestos para la comprensién y

el anélisis de los objetos, sea en su orden lingiiistico, filoséfico, antropolégico
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o tecnoldgico, solo el arte ha explorado la estética del objeto mismo, siendo el
caso de artistas surrealistas y dadaistas que diferenciaron al objeto natural del
artificial y al objeto pictérico de la abstraccién objetual, involucrando de manera
imaginaria 6rdenes sociolégicos y psicolégicos. Sin embargo, no se ha plantea-
do la cuestion desde el propio lenguaje grafico como signo material, ni mucho
menos desde su naturaleza tipolégica, denotando en muchos de los casos sus
propias caracteristicas objetuales en detrimento de la mercadotecnia.

En este aspecto, y para referencia del lector, la importancia de este libro se
fundamenta en la presentacién y guia tedrica como sentido discursivo en la com-
prensién y extension del drea disciplinar del disetio grafico. Hemos de entender
que el lenguaje grifico de los objetos es también un campo de la cultura mate-
rial que comparte caracteristicas funcionales y distinciones estéticas. En este
sentido, se podra comprender qué rasgos particulares en el objeto grafico estan
condicionados por el uso que afectivamente el sujeto les otorga en su vida diaria,
imbricando todo aquello que deviene y crea preceptos en su interaccién. Estos
aspectos son los que dan lugar a pensar el objeto grafico como representacion
de cultura, dilucidando correlaciones y analogias que han de proveer elementos
constitutivos para la conceptualizacién del area disciplinar, muy contrario a la
neutralidad del entorno material ordenado por las pujantes maquinarias comer-
ciales o tecnolégicas. Es importante hacer notar que se expondra la necesidad de
construir el concepto de objeto grafico como signo, esto es, como un elemento
pleno de retdrica oportuna para la comprensién de un pensamiento en diserio.

La consecuencia de asumir dicha distincién conceptual se revela en los ob-
jetivos y en el proceder del andlisis aqui presentado. Consideramos pertinente
asumir una postura que vincule tanto los anélisis del objeto propios de la disci-
plina del disefio grafico, tal que sea posible dar cuenta del objeto de uso como
una entidad significante y comunicativa de los valores socioculturales, asi como
una visién formal de la generacién de conceptos, a partir de ciertas herramien-
tas de la semidtica contempordnea. Por tanto, la construccién del concepto de
retérica del objeto grafico no puede desligarse de su caracteristica de ser signifi-
cante, ni abstraerse de los rasgos culturales de la accién de los individuos en un

momento histérico determinado.
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Ellector encontrara el presente texto dividido en dos apartados que dilucidan
el concepto de retérica visual del objeto en el disefio grafico. En este punto hemos
de pasar a dar cuenta de la serie material del objeto, presentando la correlaciéon
de conceptos en autores como, entre otros, Susann Vihma, Bruno Munari, Pierre
Boudon, Jhon Maeda, Pedro del Soldato y Mitsuko Kuratani, los cuales exponen
c6mo el habito y la familiaridad del usuario predisponen la tipologia de ciertas
caracteristicas en disefio, las cuales permiten identificar el producto, sus atribu-
tos y valores afectivos, reflexionando sobre el simbolismo, el lenguaje grafico y
la condicién semidtica del empaque; este tltimo, como objeto de estudio, carac-
teriza los estados y valores de su complejizacién como pieza de representacion
cultural. El cé6mo se disponen ciertas tipologias constituye el elemento diferencial
entre la competencia més alla de la calidad de un producto en particular, desta-
cando la tipologia con la funcién de comunicar en forma visual el disefio que ha
de favorecer el desarrollo y la proyectacién del objeto.

Sin el afan de una formalidad en conclusiones categdricas o perentorias, se
hallaran sentidos de un saber en torno a las lecturas graficas, capaces de permitir
la edificacién de una competencia susceptible de superar el estigma disciplinar

acomodado al quehacer profesional del disefiador gréifico.
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APITULO I ,
ITERACION Y SISTEMA TECNICO

os métodos modernos de produccién iterativa y la necesidad de producir a
4 gran escala han llevado a que en casi todos los sistemas de la industria ali-
mentaria diferentes fabricantes compitan con productos muy similares entre sf,
siendo el material y la tipologia el comtn denominador de su iteracién; lo an-
terior, como afirma Goody (1995), “hace ineludible que los productos se vean
privados de su identidad; cuando muy por el contrario, deberian diferenciarse
en su propiedad y contexto de su génesis” (p. 37). De tal forma, el desafio de
toda estrategia para el packaging® es lograr que un producto se destaque sustan-
cialmente frente a otros, tanto en contenido como en apariencia (Burdek, 1999,
p. 44). Por ello, el soporte material debe transmitir el mensaje del producto,
fundamentalmente a través de la imagen visual que, a menudo, se torna en un
elemento decisivo para la captacién del consumidor.
En el caso particular de las comidas rdpidas, autores como Agassi (2006),
Bauer (2002) y Garone (1990) presentan al empaque como algo mucho maés

que un simple elemento para manipular el producto, pues siendo un diserio de

1 Como exploraremos con mucho mas detalle en el capitulo 2, el packaging puede
ser entendido de forma general como el conjunto de elementos visuales que le
presentan un cierto producto a un comprador.
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cardcter utilitario de corta temporalidad, es su estructura tipoldgica la que res-
palda el valor de imagen y constituye un poderoso medio de comunicacién para
la demanda. Vihma (1995) expresa que, para lograr lo anterior, adquieren una
importancia fundamental valores formales como el tamafio, la forma y el color,
la tipografia y los materiales empleados en su elaboracién. Por consiguiente,
abordar el disefio de un empaque es proveer una condicién que Agassi (2006) y
Grinyer (2002) establecen como la evolucion hibrida del objeto: una cultura mate-
rial que condiciona categorias reconocibles con las de otra cultura, determinando
la creacion de nuevos objetos.

Tal sentido del diserio, su caracter tipolégico y lecturas del packaging en sus
modos formales, sirven para comunicar una concepcién del mundo y del espacio,
destacando que cuanto mds expuesta estd una cultura a las influencias de otra
(sea esta exposicién de naturaleza mediética o comercial), dichas influencias se
veran reflejadas en el grado de incorporacién de las matrices o en recursos visua-
les para la configuracién de los objetos locales (Garone, 1990, p. 34).

En lo tocante a nuestro contexto, en la dltima década en Bogot4 se han ca-
racterizado toda una variedad de conceptos tipolégicos, donde el producto local
y tradicional desarrolla adaptaciones objetuales en correspondencia con la trans-
culturizacién;? por ejemplo, en las plazas de comida (food courts) de los centros
comerciales alimentos tradicionales como la empanada, los pasteles fritos relle-
nos, la arepa de huevo (o arepa €’huevo), la fritanga de papa criolla, la morcilla o
rellena, entre otros, se ofrecen dispuestos en empaques ajustados y adaptados
a entimemas americanos.’

Con el fin de dar viabilidad al cuestionamiento en su precepto tedérico, nues-

tro anélisis partié del principio de Baudrillard (1981) segun el cual todo objeto

2 Agassi (2006) se refiere con este término al contacto cultural entre grupos
socioculturales diferentes, que antropoldgicamente designa los conceptos de
aculturacion y desculturacion que describen la transferencia de cultura realizada
de una manera reduccionista (p. 27).

3  Entimema es un silogismo basado en semejanzas o sefales que indican una pro-
piedad que realiza la funcion de un objeto o artefacto; el concepto fue acufado
por Eco (1990) y Munari (1985), quienes afirman que tales semejanzas son valores
incorporados por el sujeto o usuario en razéon del entorno que lo propone.
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es creado con el fin de coadyuvar a la realizacién de cualquier actividad humana,
tratando en su fundamento basicamente la eficacia de su disefio (p. 87). Por su
parte, se abordé su metodologia desde el concepto de modelo/empaque para el
objeto tratado, liberdndolo asi de una lectura que lo caracterice como instrumento
de comercializacién, publicidad y mercadeo y, de tal forma, més bien compren-
derlo como pieza de disefio y cultura desde su génesis.

Asi, a partir de la metodologia comparativa,* utilizada en los esquemas proyec-
tuales, se dispuso como objeto de estudio ejemplares que por tipologia pertenecen
al mismo grupo, pero que difieren en uno o varios aspectos (Munari, 1985; Vih-
ma, 1998). Estas diferencias como foco de indagacién permitieron compaginar
por qué los casos pueden ser diferentes o reciprocos, para revelar la estructura
subyacente general que genera o permite tal variacién, singularidad o similitud,;
en palabras de Somoza y Gandman (2004): “es comprender el objeto como enti-
dad real, donde este posee un tnico conjunto de atributos” (p. 103).

Por conformidad con el contraste comparativo, no es pertinente realizar in-
ferencias hacia las categorias de productos o hacia la poblacién de consumidores.
Asimismo, tampoco es pertinente estimar impactos del fenémeno de generali-
zacién de una marca especifica como nombre para la categoria de productos (lo
cual si puede ser relevante para otros estudios, como, por ejemplo, las investi-
gaciones de mercadeo).

A partir de lo anterior, y centrados en el contexto bogotano, se focalizé el ana-
lisis, no directamente en los productos, sino mds bien en la condicién material
y sus peculiaridades, para asi precisar comparaciones de los modelos/empaques
existentes y las combinaciones tedricas de sus atributos (Munari, 1985, p. 25),
exponiendo la incidencia real del empaque como mediador y promotor de una
cultura material especifica.

En la Critica del juicio (1790/1975) Kant plantea que existen juicios sintéti-
cos sin experiencia, que pueden vincularse a un fundamento a priori de placer si

encontramos en el objeto un fin exterior (al que denomina “utilidad”) o un fin

4 Vihma (1998) define el analisis comparativo como la estructuracion y la investiga-
cion de todo el conjunto de relaciones que se encuentran en un entorno objetual.

[
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interno al objeto mismo (designado como “atributo”), el cual constituye su pro-
pia esencia. Lo anterior ha servido de norte para la comprensién del objeto en
su razén material; autores como Agassi (2006), Lobach (1981), Benjamin (1973)
y Vihma (1995) aseguran que el sujeto o usuario posibilita la busqueda de un
gusto eminentemente retiniano en la comprensién del objeto. En esto concuerda
Agassi (2006): nos sentimos atraidos mds por la condicién fisica de un empaque
que por su contenido; de juzgarlo adecuado, sin algin tipo de preconcepto del
cémo deberia ser, sin la necesidad de una posible adecuacién a posibles normas,
es alo que llama Kant “gusto”.

Lo anterior, por tanto, hace referencia a lo constitutivo de las tipologias, pues
en su disciplinariedad estas evidencian las conexiones del sujeto en funcién de las
caracteristicas morfoldgicas del disefio. Entonces, la tipologia refiere al esquema
de procesos, de andlisis e interpretacién, donde la hermenéutica se convierte en
herramienta basica para la descripciéon del objeto, y su anélisis marca las pautas
que descomponen al objeto para confirmar o desconfirmar su interpretacién y

su significacién. Al respecto afirma Vihma (1995):

Al igual que la iconografia del arte figurativo, constituye un factor cierta-
mente determinante, siempre presente, manifiesta en el proceso artistico;
en el valor yla funcién de los tipos son las que explican las formas materiales
en relacién a un simbolismo, al igual que el lenguaje, las formas materiales
tienen significados connotativos, valores asociados y un contenido simbé-
lico sujetos a una interpretacién cultural e individual que puede variar con
el tiempo. Asi, el mundo material es la cristalizacién de tendencias de cada
época, el espiritu humano, el sentimiento por su forma, la voluntad y la

moral por la utilidad y la ciencia por la técnica. (p. 87)

EMPAQUES, COMIDAS Y GLOBALIZACION

En los ultimos afios en Colombia han evidenciado cambios progresivos en el
sector de los alimentos, los cuales se asocian fundamentalmente con los avan-

ces tecnoldgicos, en equipamiento y en el desarrollo de procesos productivos,
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asi como con las transformaciones de las pautas de consumo y de los sistemas
de packaging, con un significativo protagonismo de los empaques utilitarios.

En estudios realizados por Grinyer (2002), Vihma (1995), Bonsiepe (1974)
y Garone (1990) podemos encontrar cémo la historia colonial revela el debilita-
miento o la neutralizacién en todos los sentidos de las resistencias locales, dando
a entender que el nuevo proceso de colonizacién, llamado globalizacién, ha justi-
ficado la irrelevancia de las fronteras y ha permitido el progresivo reemplazo de
los objetos locales y tradicionales por los objetos interculturales y globalizados.
El sentido de lo moderno estd dado directamente por el lenguaje visual que se
establece y distribuye a través de los medios de comunicacién y desde los cen-
tros de poder (Baudrillard, 1981).

Las pautas de consumo en esta nueva colonizacién, afirma Garone (1990),
comprenden distintas variables: desde una preferencia por los alimentos conge-
lados y precocidos, hasta la fijacién por lo natural y dietético, todo ello gracias a
las presiones del mercadeo. De esta manera, la relacién producto-servicio-usua-
rio connota, por parte del sistema, una bisqueda permanente y agresiva por
medio de la publicidad de productos novedosos, donde lo sugestivo y singular
garantice la captacién del consumidor (Bonsiepe, 2006). Es aqui donde lo tipolé-
gico establece y forja las clases y subclases de consumo, pues en ello las virtudes
mecénicas del envase o los soportes materiales proveen al consumidor de la
supuesta singularidad: la aparicién de piezas de ficil apertura; piezas automon-
tables, paletizables y de larga temporalidad; envases para bebidas significados
en su forma y con valores tematicos, etc.; todo ello estructurado con materiales
nuevos y en formatos diversos segin el requerimiento de imagen. Esto, asegura
Bonsiepe (1974, p. 67), mds que un servicio, constituye una experiencia de vida

en el sujeto y en su entorno colectivo.

EL UMBRAL DE LOS EMPAQUES

Vidales (1996), en el libro El mundo del envase..., remonta el origen de estos
a principios elementales como la propia naturaleza, al asociar su configuracién

material como elemento funcional; asi, dice el autor, no es quimérico pensar que
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el hombre ha copiado o imitado a la naturaleza en la creacién de dichos envases,
para poder conservar los productos que producia (p. 23); también asociaciones
morfolégicas como las semillas, las vainas frutales o las corazas animales dan
evidencia de cémo este ha observado y emulado tales estructuras para llegar a
lo que finalmente se puede apreciar en el presente como concepto de transfor-
macién y solucion.

Son varios los autores que explican este progreso: Sonsino (1990), Zitterkopf
(2003), Grinyer (2002), Calver (2004), Lobach (1981) y Somoza y Gandman (2004)
coinciden en que la historia del empaque puede datarse a partir del 8000 a. C.,
época en la cual se manipulaba el natrén,”> que permitia la fabricacién artesa-
nal de vasijas (unas de barro sin cocer y otras vitrificadas) y algunos elementos
de la naturaleza para la contencién de liquidos y la fabricacién de envolturas de
amarre, como hojas y fibras de 4rbol entrelazadas que luego serfan sustituidas
rdpidamente por tejidos.

Sonsino (1990) y Lobach (1981) establecen al afio 1550 a. C. como aquel don-
de surge la préctica de “acopio”: la recoleccién de cosechas precisé la provisién y
el mantenimiento de alimentos perecederos, los cuales eran sometidos a proce-
sos de curado o salinizacién para conservarlos por mas tiempo (Lobach, 1981,
p. 16); tales productos se envolvian en hojas secas, la cuales impedian su conta-
minacién o descomposicién. Es para este mismo periodo que los egipcios, como
pioneros, se dieron a la fabricacién de ampollas® que, aunque cuidaban una simi-
litud con la forma, ya auguraban el concepto de botella como valor de repeticién
objetual. Sonsino (1990) y Zitterkopf (2003) sefalan la aparicién en China (ha-
cia el afio 200 a. C.) de un sustrato para la escritura que era creado con fibras de
plantas (entre ellas la morera y el arroz) que generaba una hoja irregular, parien-

te —si puede decirse asi— de lo que hoy se conoce como papel, lo que permitié

5 El natrdon era una mezcla natural compuesta por carbonato sédico, bicarbonato
sodico, cloruro sodico vy sulfato sédico; se extraia por lo general de yacimientos
naturales (principalmente en Uadi-el-Natrum, entre el Cairo y Alejandria) y se
utilizé como materia prima en la fabricacion de ceramica vitrea como la fayenza
(Munari, 1985).

6 Del latin ‘ampulla’, en la antigua Roma hacia referencia a un pequeno frasco casi
globular de material ceramico vitrificado con dos asas (Munari, 1985).
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también su empleo para envoltorios. Segun Zitterkopf (2003, p. 51), para el afio
750 d. C. este sistema de fabricacién de papel llega al Oriente Medio, y si bien ya
estaba destinado para envolturas, la utilizacién de tintes y plegados establecié
un concepto cultural propio para su empleo como empaque. No es claro —y en
esto los autores difieren— cémo tales tecnologias llegaron a Europa; algunos de
estos estudios estos sefialan al periodo comprendido entre el 200 a. C. y el 1200
d. C. como el espacio durante el cual el papel manufacturado y las ampollas de
vidrio (figura 1) aparecen en formas consecutivas de elaboracién; en el afio 850
d. C., en China, se pueden apreciar vestigios arqueoldgicos que dan prueba de
paquetes y embalajes impresos con una intencién premeditada de diferenciacién

material y representacién grafica (Lobach, 1981, p. 82).

FIGURA 1. Ampollas en cerédmica vitrificada

NOTA. Ampulla de terracota, siglo VI d. C,, origen desconocido. Fotografia por
Clio20. Licencia Creative Commons BY-SA 3.0, via Wikimedia Commons.
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Kuratani (2010) y McDermott (2001) en sus revisiones sefialan al siglo XIII
como el periodo en el que el papel, en fabricacién repetida, aparece en Europa;
paises como Espafia, Francia y Gran Bretana a finales del 1300 proveen sistemas
artesanales de repeticién para una elaboracién homogénea del papel; es aqui
donde aparecen los primeros elementos graficos como concepto de etiquetado,
segun los autores, pues en envoltorios hechos a mano se determinaba algin va-
lor heréldico que representaba la procedencia del producto o mercancia. También
era usual que las clases aristocraticas imprimieran simbolos en monotipia so-
bre papel para celebraciones, homenajes o tributos. Hacia el afio 1500 la relacién
imprenta-papel dio a estos procedimientos la aplicacién de sellos para la identifi-
cacién comercial como un primer paso hacia la creacién de una identidad gréfica.

McDermott (2001) hace una espléndida relacién de estos albores tecnolégicos
al determinar el resultado de la manufactura como pieza de identidad colectiva,
los valores grificos incorporados y la percepcién en la mejora de las técnicas fue
lo que provey6 en cada zona geografica de Europa elementos representativos de
caracter semidtico. Por otra parte, Norman (2007) y el propio McDermott (2001,
p. 59), presentan como ejemplo el desarrollo tipolégico de la botella Champenoi-
se, nombre de la comarca en Francia que en 1700 dio origen al vino espumoso
champagne. La botella, dada la caracteristica de su producto, es el resultado de
variables que, sin un antecedente de diserio, conduce a los resultados de lo que
Calver (2004, p. 81) llama iteracién’ y que Vihma (1995) denomina funcionalidad:
un objeto que presenta tipoldégicamente una sola condicién de uso y aplicacién.
Tal procedimiento involucrd, para el envasado de la champaria, fuertes botellas
selladas con corchos prensados y cierres de seguridad especializados para garan-
tizar la conservacién del producto en perfecto estado. Es a finales del siglo XVIII,
en Inglaterra, cuando Jacob Schweppe crea una botella de alta estandarizacién
para el envasado de agua mineral, utilizando moldes metalicos; ello permiti6é una

repeticién de mayor cantidad en menor tiempo y de mejor uniformidad tipoldgica;

7 En el contexto material e industrial, Calver (2004) describe la iteracion como la
actividad de repetir un proceso con un objetivo y resultado determinado; la re-
peticion del proceso vy los resultados de una iteracion se utilizan como punto de
partida para la siguiente iteracion.
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Janet Keiller, en Escocia, con este mismo procedimiento, elaboré frascos de boca
ancha para el envasado de conservas frutales y encurtidos de salmuera.

Burdek (1999), McDermott (2001) y Calver (2004) atribuyen a la era industrial
la especializacién de un disefio que se ve respaldada por un proceso mecanico:
la caja de cartén; esta se constituye como el primer modelo de empaque de pa-
trén para transporte y almacenamiento. Oliver Long gener6 una estructura de
tipologia polivalente (Vihma, 1995), al introducir una hoja de papel ondulado
en medio de dos hojas de papel plano sustentadas estas con adhesivo de trigo
(lo que hoy llamamos cartén ondulado).

La diversificacién de sistemas mecanicos, anota Kuratani (2010, p. 43), da
comienzo a la variada aplicacién de materias primas y permite, a comienzos del
siglo XX, establecer sistemas de produccién; ello en contraste con los siglos an-
teriores donde el fabricante era tanto quien procuraba la materia prima, como
quien distribuia el producto final. El concepto de “fabrica”, asevera Grinyer (2002,
p. 95), es el origen, no de la industrializacién, sino de la conquista y consecucién
de un sentido de vida afianzado en la funcionalidad y la construccién de un en-
torno material. Vihma (1995) y Sonsino (1990) evidencian lo anterior en objetos
representativos donde el diserio denota representaciones y significaciones de
grupos humanos: la botella de leche, como modelo objetual, siendo un ejemplo
clasico; esta involucré antecedentes iterativos en la propia granja de proceden-
cia, procesos de conservacién como la pasteurizacién y, a su vez, el desarrollo de
empaques y envasados dada la diversificacién de la materia prima (figura 2). Le
siguieron en iguales adelantos y perfeccionamientos las botellas de whisky y la
produccién de bebidas gaseosas, todas ellas significadas, como asegura Burdek
(1999, p. 73), en una diferencia tipoldgica, pues muy aparte de sus progresos y
rendimientos iterativos, el valor visual en su morfologia marcaba la diferencia
ante los usuarios, siendo entonces el disefio de manera intuitiva un valor intrin-

seco en todo el sistema de produccién objetual.
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FIGURA 2. La botella de leche como antecedente tipologico

NOTA. Botella de leche (Estados Unidos, 1956) enfrentada a un empaqgue de leche
contempordneo de medio galéon (Estados Unidos, 2012). Fotografia por Joseph
Tylczak, 2012. Licencia Creative Commons BY-SA 3.0, via Wikimedia Commons.

McDermott (2001, p. 76) y Norman (2007, p. 123) relacionan los comien-
zos del siglo XX con la aparicién de los mercados locales, pues si bien en la Edad
Media existia el bodegén como centro de acopio e intercambio de mercancias
bésicas, estos mercados de comienzos de 1910 se ocuparon de las ventas al por
menor, surtiendo las mercancias tanto basicas como suntuarias y las piezas
especializadas (objetos para decoracién y herramientas). Los productos gene-
ralmente se acopiaban en anaqueles y eran ofrecidos detrds de un mostrador;
estos eran presentados de manera individual, sin empaque alguno, lo que obli-
gaba a un asistente a envolverlos luego de su compra. Segin Calver (2004), ello
condujo la interaccién social: “muchos consideraban este tipo de tiendas como
un centro de relaciéon social, el market era pausa para conversar en el transcurso

de la compra con el personal de la tienda y otros clientes” (p. 83).
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Por su parte, Kuratani (2010), McDermott (2001) y Burdek (1999) concuerdan
en que los valores formales dados por este disefio intuitivo asumen su condicién
sistemdtica y de método con la aparicién de los polimeros® en 1930, pues es con
este material que los procesos de produccién se ven obligados a establecer pau-
tas previas de morfologias, prototipos y laboratorios para obtener resultados de
aplicacién. La utilizacién de este nuevo material procuré disefios de carcasas y
armazones que competian con la madera en lo objetual. Kuratani (2010, p. 93)
puntualiza que no se comprendia el potencial de este singular material; solo has-
ta finales de la Segunda Guerra Mundial se desarrollaron procesos industriales
donde los polimeros asumieron el liderazgo en la elaboracién de objetos domés-
ticos, industriales, militares y comerciales.

Por su parte, para comienzos de ese mismo siglo el metal sufre un renaci-
miento gracias a procesos sisteméticos: evoluciona en sus funciones y comienzan
a utilizarse aleaciones y amalgamas, generando grandes centros de produccién,
que a su vez redefinieron contextos sociales donde el producto condicionaba la
identidad del sujeto. El acero y el hierro dieron tal pauta en virtud de los desarro-
llos urbanos y la manutencién del expansionismo bélico. Es asi que los primeros
cincuenta arios del siglo XX vieron como los materiales poliméricos y metélicos,
empleados en productos comerciales, suntuarios o domésticos, comenzaron a
construir entornos de significacién y representacién social, basdndose en la no-
vedad tipoldgica del objeto (Baudrillard, 1981, p. 129).

La sistematizacién industrial del siglo XX encamin al disefio de objetos
como un valor de funcién en un caricter de apreciacién y convencién morfols-
gica (Vihma, 1995, p. 88), redefiniendo su condicién material, ya que, si bien era
implicita la calidad de uso del objeto, este debia connotar o denotar una lectu-
ra propia. Ello estableci6 el origen del diserio industrial y, de forma paralela, su

tacita promocién comercial, donde la grafica y la manera de venderse abrié las

8 Los polimeros son macromoléculas generalmente organicas, formadas por la
unién de moléculas mas pequenas; su ejemplo mas comun son los plasticos.
Las propiedades fisicas y quimicas de estos compuestos permite aplicarlos en
la construccion, el disefio de empaques, las industrias automotriz, aeronautica y
electronica, asi como también en la agricultura o en la medicina (Calver, 2004).
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puertas al packaging. Estos elementos, como unidad de produccién y mercadeo,
fueron desarrollandose progresivamente para cumplir las practicas de la merca-
dotecnia (Burdek, 1999, p. 52) con funciones destacadas e individuales dentro
de su presentacién a modo de empaque.

Vihma (1995), McDermott (2001) y Kuratani (2010) relacionan cronolégica-
mente la elaboracién y la produccién de objetos como resultados progresivos del
descubrimiento material y, consecutivamente, como precedentes de su diserio.
En 1932 el policloruro de vinilo (PVC) aparece en el mercado como producto co-
mercial, mientras que el poliéster es adquirido por la empresa americana DuPont,
para luego distribuido por toda Europa, permitiendo la elaboracién de revesti-
mientos laminados y piezas de uso industrial para la guerra. Este material, como
materia prima, fue modificado en 1941 por los cientificos britdnicos Whinfield
y Dickson, quienes desarrollaron el tereftalato de polietileno (conocido hoy en
dia como PET) y lo patentaron como un polimero para la fabricacién de fibras.
Recordemos que Gran Bretaria estaba en plena guerra y existfa una apremiante
necesidad de buscar sustitutos para el algodén proveniente de Egipto. La diver-
sificacién del material como compuesto desarrolla el polietileno (PE), al mismo
tiempo que los alemanes crean el poliestireno y DuPont el nylon (Mancuso,
2012, p. 68). En la década de los cincuenta que se originé el polietileno de alta
densidad (PEAD) en Gran Bretaria y Estados Unidos, dando apertura a la provi-
sién de materias primas para la aplicacién de piezas utilitarias y la concepciéon
de objetos comerciales, donde el empaque encontré enormes posibilidades para
su desarrollo tipolégico en el drea de los embalajes y la proyeccién comercial.

Sonsino (1990) senala a los sistemas comerciales como precursores del packa-
ging, pues el suministro de materias primas condicion el valor de fabricacién y
de rendimiento para la temporalidad de un empaque; asi, indica la concepcién de
un disetio con funcién en virtud de un estado de uso. Vihma (1995, p. 117) consi-
dera que los empaques son concebidos con una vida util, la cual se ve involucrada
en instancias fisicas de prueba, siendo su transporte, almacenaje y mecanicas de
uso los determinantes para su eficiencia. Desde este precepto, Sonsino (1990),
Norman (2007) y Burdek (1999) confieren a los materiales una serie de cualida-

des que, con respecto a su composicién, estandarizan y garantizan propiedades
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Unicas frente al producto que los dispone, siendo los principales valores para
su disefio la organolepsia, la asepsia y las barreras. Es la década del cincuenta,
apunta Burdek (1999, p. 58), cuando los empaques de metal se presentan con no-
vedades organolépticas: es el caso de bebidas gaseosas en latas de aluminio o los
contenedores de latén para cdrnicos vacunos y avicolas. Sonsino (1990, p. 131)
plantea que las décadas del sesenta y el setenta son el periodo de esplendor del
disefio funcional del empaque; es aqui cuando se presentan los materiales po-
livalentes, polimeros y papeles que se fusionan para crear ensambles de mejor
prestancia y condicién proyectual. Tales décadas dieron el origen a los empaques
reciclados, y desde los cuales el packaging confiere un estatus donde informa-
cién, imagen y disefio sustentan el concepto de diserio grafico en pos de asegurar
una venta.

Retomando la linea cronoldgica en Vihma (1995), McDermott (2001) y Ku-
ratani (2010), es en Europa durante la posguerra donde surge el polipropileno
aplicado a los envoltorios, y el polietileno de baja densidad (PEBD), el cual re-
sulté apropiado en el disefio de bolsas rigidas y semirrigidas para el transporte y
almacenamiento de alimentos, dada su cualidad de barrera. El PET, a mediados
de la década del sesenta, se aplicé en la elaboracién de botellas para bebidas ga-
seosas. Los procedimientos de inyeccién y termoformado permitieron a finales
de los afios sesenta y comienzos de los setenta su aplicacién en empaques de ali-
mentos y productos de consumo en caliente, dando partida a centros de reunién
o estaciones de comida denominados fast food court (plazas de comida rapida).
La relevancia del material como sistema iterativo devino en el disetio tipologias
cuya innovacién mostré una manera diferente de acceder y consumir los alimen-
tos (Grinyer, 2002, p. 152); este es un concepto tipicamente norteamericano que
se expandié en la década del ochenta por todas las capitales del mundo, dando
asi el precedente de lo que en la actualidad define el canon de la comida rapida.

Calver (2004) resena la innovacién como el concepto de conocimiento es-
pecializado donde material, su cualidad y posibilidad expresiva derivan en una
representacién dialégica con el sujeto, pues los productos dejaron de ser entendi-
dos como base de necesidad para convertirse en mediadores de cultura. Somoza
y Gandman (2004), Vihma (1995) y Lobach (1981) convierten este valor en el
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fundamento del packaging, definiendo al sujeto y su entorno como el criterio para
el diserio objetual, una pieza que comunica y reafirma al usuario en su consumo.

Desde lo anterior, la aparicién de nuevos materiales polivalentes en virtud de
un disefio especializado se emplearon cada vez mas para la diferenciacién de un
producto y su marca, destacando la conservacién y la originalidad del producto
en correspondencia al modus vivendi del sujeto. El packaging, entonces, determi-
na en el campo comunicacional el valor y la fidelidad de su consumo (Vidales,
1996, p. 96).

El propio Vidales (1996) considera que el conquistar la atencién del usuario
por medio del empaque crea simbolizaciones cognoscitivas; fundamentados en
este principio, Vihma (1995) y Baudrillard (1971) proponen una relacién intrin-
seca entre objeto y sujeto como acto afectivo. Tal sistema de apreciacién propone
al objeto (y en este caso al empaque) como una pieza plena de lectura, comuni-
cacién y morfolégicamente identitaria.

Retomando nuestra revisién cronoldgica, es en la década del noventa cuan-
do se efecttia una cierta reintegracién en lo industrial: procesos de proyectaciéon
como los reciclados y las reutilizaciones, junto con procesos para la elaboracién
de desechables y retornables, proveen a los empaques de una concepcién mas in-
tegral de su disefio. Asimismo, materiales como el vidrio, el cartén y los metales
parecen tener un renacimiento gracias a su apropiacién por medio de tecnologias
reversibles y biodegradables. Entonces, el disefio “establece contextos sociales
donde los pardmetros ecoldgicos se dan a razén tipolégica y de produccién” (Lo-
bach, 1981, p. 86). El medio ambiente se propone como el valor contextual para
el disefio de un empaque y es desde el packaging que tales sentidos toman mayor
protagonismo para el consumo y, claro estd, para el beneficio del propio sujeto.

La metamorfosis que los empaques han sufrido en los dltimos cincuenta afios
estd fundamentada en su propia condicién dentro del contexto humano. En este
sentido, Vihma (1995, p. 83) destaca que esta era inevitable dada la condicién
del desarrollo tecnolégico, pues el caricter de representacién y resignificacién
de los objetos creados a mediados del siglo XX se determiné en su valor de pro-
duccién masiva, a la vez que procurd una estandarizacion en la que el consumo

desvié y socavo el cardcter de individualidad; el momento generacional tan solo
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remitié la novedad de lo sugestivo como principio de un entorno material sin
identidad. Baudrillard (1981, p. 80) y Grinyer (2002, p. 154) se refieren a este fe-
némeno como la ausencia del sentido, segtn la cual lo objetual carece de todo valor
cultural al mismo tiempo que constituye una representacién global del hacer.

Los valores y funciones primordiales de los empaques siguen siendo las mis-
mas, asegura Grinyer (2002, p. 92); siguen manifestando las razones que en el
comienzo de la era industrial determiné su origen. No obstante, es indudable
que el contexto actual en el que son utilizados es diferente a los previos: empa-
que, packagingy sujeto parece ser la ecuaciéon que determina al disefio de hoy en
dia. Aligual que Grinyer (2002), Norman (2007), Sonsino (1990) y Vihma (1995)
concuerdan en que en la actualidad el disefio de empaques es un interés cultural,
donde la importancia del producto es equivalente a la del empaque mismo, y si
bien la vida tutil del producto depende estrictamente del empaque que lo contie-
ne, es su factor comunicacional el que define su esencia.

Por otra parte, el objetivo de los empaques reside en proteger, conservar y
permitir su distribucién. De tal forma, el empaque debe configurar aspectos ti-
polégicos que hagan frente a traumatismos y establezcan barreras de control
ambiental (a la luz, la humedad, la temperatura y los agentes biolégicos), todo
ello para asegurar que las propiedades del producto perduren intactas. Asimis-
mo, deben certificar asepsia y garantia de sellado y, por otro lado, deben proveer
informacién e incorporar mecanismos que faciliten su uso, como sistemas de
cierre y apertura, ademds de una proyeccién para su reversién en el medio am-
biente (Grinyer, 2002, p. 107).

Las anteriores consideraciones proponen al disefio de empaques como un
sistema técnico de eficiencias en todas las etapas del proceso, es decir, elabora-
cién, mercadeo y proyectacion.” El producto debe mantenerse en las mas éptimas
condiciones para poder hacer un total aprovechamiento de este. Por tanto, los

autores referenciados coinciden en que para cumplir con estas condiciones los

9 Bonsiepe (1974) utiliza el término proyectacion como accion propia de disefar,
refiriendo en ello lo que él denomina resolucion de problemas (problem-solving),
donde los resultados del disefio se manifiestan en productos.
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empaques han de categorizar especializaciones, pues su iteracién y caracteristi-
ca tipoldgica implica eficiencias propias, siendo el género el primer nivel en su
valoracién. Calver (2002), McDermott (2001) y Sonsino (1990) proponen cua-
tro fases como sistema para el disefio de empaques, en las cuales cada empaque
reviste una tipologia propia: disefio, empaque primario, empaque secundario o
embalaje, y empaque ternario o mediador.

Para McDermott (2001) y Vihma (1995) el empaque primario desempernia
las funciones mas significativas del producto, siendo la proteccién inmediata
del producto la que determina valores para su manipulacién, identificacién y
posicionamiento comercial; se trata, en palabras de estos autores, de la fisono-
mia del packaging, pues aqui se reconoce el caracter del objeto en su consistencia
semiotica, a la par que se constituye en un vendedor sin voz. La caracteristica ti-
polégica estd asociada a la condicién del producto como contenido, y los valores
fisicos y organolépticos' son reciprocos al tipo y a la calidad del material con el
que estd fabricado el empaque, haciendo diferencial su objetualidad antes que
su eficiencia. McDermott (2001, p. 63) sefiala que debe existir un cierto grado
de asociacién o analogia entre el empaque y su contenido, pues el cémo se re-
presente este ultimo a través de la morfologia del empaque, el tratamiento del
material y su lectura perceptiva definird la condicién psicolégica de aceptaciéon
o de rechazo por parte del usuario. En ello se estipula la obvia condicién fisica
del empaque para proteccidn, pero, a su vez, se debe considerar el connotar una
vida ttil como unidad comercial; es indudable, asegura Vihma (1995), “que més
alld de garantizar la proteccién, manipulacién y presentacién debe generar un
valor afectivo con el usuario” (p. 91).

Por su parte, el empaque secundario o embalaje es asociado con la eficiencia.
El carécter tipoldgico de este género se determina en la distribucién y el acopio
del producto ya que, a diferencia del empaque primario, para este caso los mo-

delos deben resguardar mas de dos unidades de un mismo producto (figura 3).

10 Se denomina organoléptica al estudio de las caracteristicas sensoriales en relacion
a los alimentos; esto es, su color, olor, sabor, textura, viscosidad, volumen y cuerpo.
Su asociacion establece nociones y sentidos de interpretacion subjetiva (Goody,
1995).
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Asi, sus disefios se hardn presentes segin el volumen, el almacenamiento y la
manipulacién de carga (Mancuso, 2012). Los embalajes son adaptados segtn el
tipo de contenido que acopian. Tales propiedades son estandarizadas para los
procesos de transporte y bodegaje, para satisfaccién de intermediarios o distribui-
dores locales en tiendas y supermercados. Al igual que los empaques primarios,

inscriben funciones fundamentales para identificar y categorizar la marca (p. 78).

FIGURA 3. Empaques secundarios
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NOTA. Empaqgues secundarios de yogur en un supermercado chino. Fotografia por
Vmenkov, 2017. Licencia Creative Commons BY-SA 3.0, via Wikimedia Commons.

Tanto el empaque primario como el embalaje (de varias unidades) se con-
frontan con el usuario final o consumidor, sea durante su venta o su consumo.
Su tipologia es acentuada de manera diferencial por el packaging que este dispo-
ne y debe lograr que el usuario sea “seducido (...) por su forma dada en el disefio
material y su presentacién grafica” (Mancuso, 2012, p. 42). En tal seduccién, la

correspondencia de valores visuales, como cédigos comunicacionales, logra en
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el usuario un sentido de transferencia donde el mensaje crea identificacién e in-
sinuacién durante la toma de decisiones. Tal comunicacién, segiin Baudrillard
(1981, p. 137), constituye el lenguaje indefinido donde objeto, cultura y sujeto
disponen identidad, heredad y fidelidad. En términos de servicio, el consumidor
obtendra una rapida identificacién y asi su decisién de compra cumplird el obje-
tivo fundamental del disefio: la venta misma (Mancuso, 2012, p. 52).

En sus aspectos técnicos, normativamente el empaque debe disponer de una
informacién técnica que, siendo parte del packaging, unifica un solo concepto vi-
sual: elementos graficos de rotulados; disposiciones del contenido como su peso,
origen y composicién; el nimero de registro o certificacién, asi como indicacio-
nes preventivas cuando presenta alguna restriccién especifica; estos elementos
se presentan, como refiere Calver (2004, p. 80), como referentes de confianza.
Afirma este autor que los empaques “consuman su funcién cuando estén ex-
puestos al campo visual del usuario y se genera desde alli un nexo perceptual
antecedente de la compra misma, este acto no se logra por casualidad” (p. 83).
Tanto Vihma (1995), Calver (2004) y Sonsino (1990) lo asumen como resultante
del enlace justo de los elementos graficos logrados en el disefio del envase y su
condicién objetual, obteniendo un alto valor de protagonismo, transformando
el empaque en una extraordinaria herramienta de venta. En el caso del empaque
secundario, Sonsino (1990) referencia su valoracién de género como ejercicio de
packaging, constituido en sintesis y sincretismos visuales desde su percepcién
material, donde la condicién tipoldgica para transporte y manipulacién se acen-
ta en su prestancia como una unidad de venta.

McDermott (2001) propone que los multiples acondicionamientos estructu-
rales y recursos del packaging de un empaque pueden prolongar, desde su diserio,
contextos de temporalidad mas all4 del consumo del producto mismo. Por tan-
to, los empaques, cumplido su servicio, se convierten en objetos afectivos que
se integran al mundo material del sujeto (Baudrillard, 1971, p. 121). Tal natura-
leza respalda su condicién asociativa en referencia a los sentidos e imaginarios
del usuario, condicién sobre que Vihma (1995) afirma: “el packaging determina
en grado sumo los precedentes del disefio, convirtiendo al usuario no en la fina-

lidad de consumo sino en la pertenencia del objeto mismo” (p. 96). Los valores



CAPITULO I ITERACION Y SISTEMA TECNICO

afiadidos en tal sistema, agrega McDermott (2001), solventan la especializacién
del empaque que, sumados al packaging, disponen elementos cuya simboliza-
cién y significacién definen el entorno material del sujeto y, a su vez, reafirman
la base cultural que los propone.

En cuanto al empaque ternario o mediador, este hace referencia a los dise-
nos especializados para transportes masivos, determinados tipolégicamente
como contenedores, siendo los encargados de la entrega y el cumplimiento con
el usuario. Calver (2004) los define segin su naturaleza de transporte en mo-
dales e intermodales: los primeros cuando el sistema es directo y los segundos
cuando se hace trasbordo de carga, obligando a acudir a un segundo sistema de
transporte (aéreo, ferroviario, terrestre o maritimo). En cualquiera de los dos ca-
sos, el cardcter normativo del empaque es estandarizado, generdndose con base
en normas y convenciones segun la geografia y la economia de las regiones, asi
como también el tipo de mercancia comercializada y formas de despacho para
manipulacién, proteccién y almacenamiento. Algunos productos requeriran tem-
peraturas controladas, otros no podran estibarse en cantidad debido a su fragil
resistencia, otros podran almacenarse por un tiempo indefinido, etc. Todos estos
aspectos, asevera Lobach (1981, p. 77), definen las caracteristicas de cada pro-
ducto y sus respectivas exigencias; en ello los contenedores, a diferencia de los
empaques primarios y los embalajes, no argumentan una tipologfa individual
pues, siendo su objetivo la movilidad de la carga, se obliga desde su disefio a la
homologacién de funcionamientos y maquinarias que puedan adecuarlos a las
convenciones de modelos en transportes de carga (Calver, 2004).

Con todo lo dispuesto hasta ahora, a modo de conclusién puede decirse
que los empaques proveen lenguajes comunicativos del producto. En palabras
de Vihma (1995): “son sistemas de signos de existencia comparativamente
larga, donde su tipologia, concepto grafico y packaging construyen lazos evi-
dentes de mundos materiales y permiten transferir afectos como precepto de
cultura” (p. 128). Complementando lo anterior, Norman (2007) indica que “la
configuracién de lenguajes visuales en los empaques y su tipificacién con un c6-
digo comunicacional especifico es indiscutible como un medio de socializacién

cultural” (p. 137).
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En consecuencia, el diserio de empaques busca entonces dotar a los pro-
ductos de tipologias especificas que afecten las decisiones del usuario en una
cierta direccién (figura 4), apoyando “el uso sensitivo en su proceso de aprecia-
cién perceptual del mismo sujeto” (Baudrillard, 1971, p. 43). Para esto, aspectos
tipolégicos como texturas, colores y formas (asi como todas las demds caracte-
risticas organolépticas) han de despertar en el sujeto juicios y consideraciones
ante el objeto, haciendo de la percepcién una tnica herramienta y dimensién

del espectro sensorial (Norman, 2007, p. 86).

FIGURA 4. Caracterizacion dada en color y lecturas morfologicas
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NOTA. Tienda de dulces para niflos en Japodn. Fotografia por Wyinoue, 2008.
Licencia Creative Commons BY-SA 3.0, via Wikimedia Commons.

Es en esta funcién de lo perceptual donde el packaging se define ante el sujeto
en su esencia y su utilidad, de modo que el usuario pueda comprender cudl es el
objetivo del producto. Para Grinyer (2002) “un empaque es siempre un signo, y

es parte de la calidad del producto el hecho de que él mismo senalice lo que es”
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(p. 44). Entonces, el disefio de empaques debe constituir un sentido comunicativo
junto a su iteracién material y a la temporalidad de su uso. Si bien todo empa-
que es distintivo de un momento cultural, concierne a su lenguaje tipolégico el
crear su pertenencia o su diferenciacién ante el sujeto, definiendo un determi-
nado cardcter simbdlico atenuado tinicamente en el contexto generacional de la

cultura (Norman, 2007, p. 118).
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APITULO 1T
PACKAGING Y ACTO
COMUNICACIONAL

7 itterkopf (2003, p. 22) define al packaging como el conjunto de aspectos vi-
4 suales que presenta a un producto ante el comprador, en sus valores mas
atractivos y posibles. Grinyer (2002, p. 34) lo entiende como el paquete que iden-
tifica los valores de marca y la naturaleza del producto que contiene; mientras
que McDermott (2001, p. 19) puntualiza que el packaging es la estrategia visual
donde el disefio grafico y la materialidad establecen un objeto diferenciador para
su venta. Si bien estos autores concuerdan en que el packaging es un objetivo
comercial en su planteamiento, también hacen una inferencia técita en su ra-
zén formal como objeto; ello implica, por tanto, una base material la cual, como
afirma Vihma (1998), encierra un significado con connotaciones dindmicas que
no tiene equivalente en una definicién, ya que hace referencia a interrelaciones
mucho mads intrinsecas que su propia razén de disefio (p. 65).

En relacién con lo anterior, Norman (2007) afiade a la definicién de packa-
ging su valor etimolégico, donde los términos anglosajones packing (embalaje),
package (paquete) y wrap (envoltura) construyen el contexto gramatical, defi-
niendo la accién de empacar, embalar y envolver para su relacién sustantiva,
entendiéndolo asi como “la presentacién de un producto para su venta” (p. 23).
Asimismo, son diversos los conceptos para definir su lectura pues, dependiendo

de los procesos de iteracién, los enunciados evocan un precedente disciplinar para
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su apreciacién y explicacién, bien sea desde el disetio, las artes graficas, las tec-
nologias de materiales o la mercadotecnia, todo lo cual apunta a establecer una
interaccién del empaque con el entorno visual del sujeto. En tal sentido, Vihma
(1998) y Sonsino (1990) sostienen que todo concepto visual para un empaque
debe complementar, de manera integral, un objeto original, tnico y, sobre todo,
seductor. En conclusién, el caracter tipolégico establece una importante diferen-
cia entre lo determinado como empaque y su packaging.

Autores como Kuratani (2010), Norman (2010), Somoza y Gandman (2004),
entre otros, dan al packaging un valor sistémico, segn el cual la materialidad
del empaque es inherente a su contexto de mercadeo; si bien cada autor conce-
de aspectos semioticos a este, no se procura una nocién de “objetualidad” como
valor de forma o pieza caracterizada. Vidales (1996) y Sonsino (1990), en estu-
dios independientes, asignan valores de oposicién desde lo formal, donde cada
empaque establece elementos propios de disefio en su caracter estructural y su
concepcién de lecturas graficas.

Para Vidales (1996), por ejemplo, el empaque es la estructura material de
contacto directo entre el producto y el usuario; asi, es un objeto que expone un
producto con una Unica intencionalidad de mercadeo, siendo un volumen con
un contenido especifico y que, como pieza grafica, informa acerca de las caracte-
risticas de uso, permitiendo su identificacién ante una oferta de venta. En esto,
determina el autor, se expresan disetio, divulgacién, mercadeo, percepciones re-
queridas ante las necesidades y gustos del usuario, asi como los conocimientos
de los materiales en que esta elaborado, su compatibilidad ecolégica y normati-
va, referidas estas tltimas a su distribucién y comercializacién (p. 51). Empaque,
entonces, es todo objeto elaborado con materiales estructurales utilizado para
proteger, contener y transportar productos en cualquier fase de un sistema de
produccién, distribucién y consumo; por su parte, packaging, segin Vidales
(1996), “es la lectura visual en un conjunto de elementos graficos que definen
una imagen, comunicando valores de marca y diferenciacién de mercado” (p. 52).

Por su parte, Sonsino (1990) estudia al empaque desde otra perspectiva: como
recurso tecnoldgico en su adecuacién més antigua del progreso humano, pues

transportar y almacenar productos siempre exigié recipientes y envoltorios para
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protegerlos (p. 13). Ahora, si bien estas razones siguen determinando la esencia
del empagque, la globalizacién de mercados ha procurado categorias en las que
los productos, ademds de su proteccién, requieren escenarios de protagonismo
visual, fortaleciendo lo que Vihma (1998) describe como contraposicién somditi-
ca: “el empaque y lo que este muestra siempre estdn en constante agitacion, en
donde lo evidente de la forma se hace representativa y el caracter de su lectura
se instaura como signo” (p. 76).

Segun lo anterior, un empaque se orienta en toda su elaboracién como uni-
dad objetual inseparable de un contexto visual, en el cual se regulan sistemas de
bienes diversificados, cuyo objetivo de diserio es la aceptacién del usuario para su
consumo. Sonsino (1990, p. 87) pone de relieve cémo, desde el diserio, tal concep-
to de lecturas visuales no son por sf mismas garantia de venta, pues un producto
intrinsecamente competitivo en el mercado requiere de un peso visual més alla
de la imagen, siendo su tipologia la mejor herramienta de diferenciacién y, en la
venta misma, la virtud de su posicionamiento. Paralelamente a esta apreciacion,
McDermott (2003) y Grinyer (2002) sefialan también el caracter morfolégico de
la pieza, la cual debe ser imbricada en aspectos visuales que destaquen la virtud
del empaque, algo que por principio deberia darse en el producto, consolidando
asi el adagio popular de “aquello que se ve bien, se vende bien”, y es aqui donde
el packaging hace la diferencia.

Sonsino (1990, p. 91) concibe al empaque ya no como recepticulo sino como
una combinacién de componentes comerciales de caracter muy selectivo y pre-
meditado. En los contextos industriales y en la mecanizacién de procesos debe
ser eficaz el caricter tipoldgico de la pieza y, a su vez, lograr un perfecto equi-
librio desde el punto de vista grafico; ademads, debe ser adaptado a las fases de
produccién y mercadeo y, ademads, ser concreto para la estrategia de venta, y
favorecer la estrategia de promocién desarrollada en un entorno altamente com-
petitivo. Ahora, si bien estos autores diferencian entre lo estructural o tipoldgico
y la imagen, autores como Norman (2007), Bauer (2002) y Gibson (1974) valo-
ran tal diferencia como un solo sentido de idea, es decir, establecen la lectura
del objeto como una anatomia del mismo empaque en su caricter volumétrico.

Aunque todo esto representa la misma finalidad, el mercadeo del producto, el
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c6mo se posiciona el objeto depende mucho del cémo sea interpretado (Vihma,
1998, p. 66); de ser asi, no se debe distinguir un empaque de un packaging, pues
ello se entenderfa como un solo concepto de disefio. En este aspecto, se podria
decir, siguiendo a los autores citados, que se trata de dos elementos, empaque
e imagen, que conjugan un mismo caricter. Su diferenciacién, si bien conlleva
factores de categorizaciéon en lo comercial y una discrepancia en el concepto,
objetualmente se sustenta en la virtud material que tanto lo define como lo pre-
senta (Vihma, 1995, p. 57).

Por lo anterior Burdek (1999) y Agassi (2006) confieren una valoracién mas
holistica al sentido del empaque, pues el caricter tipoldgico que establecen Vih-
ma (1998) y Norman (2007) es para estos autores una condicién de cuerpo que
tiene extension limitada y produce percepciones en los sentidos por cualidades
que le son propias: es tangible y limitado, es cuerpo y no producto. Agassi (p. 95)
describe sus cualidades para contener, transportar y proteger como propiedades
fisicas para su existencia. En tal aspecto Baudrillard (1981) y Zitterkopf (2003)
dan al objeto cualidades de igual intencién, al considerarlo como una entidad
capaz de dialogar perceptualmente con el sujeto, generando nexos afectivos de
abstraccion. Zitterkopf (p. 78) y Maturana (2004) califican tales nexos como
méritos incorporados al objeto: el empaque entrega un sentido de espirituy vo-
luntad que constituye su esencia.

Los autores anteriormente referidos establecen en sus posturas relaciones
formales, donde objeto y sujeto convienen significaciones en las que forma e
imagen disponen lo que Vihma (1998) denomina como simbiosis morfoldgica, la
cual describe las asociaciones que en las lecturas tipoldgicas se hacen evocativas
o alegdricas en la memoria del sujeto. Se podria deducir entonces que el empa-
que es la simbolizacién intangible de un producto y, en su modo formal, es el
alma de este. Agassi (2006), Bauer (2002) y Garone (1990) correlacionan lo ante-
rior como un acto comunicacional que solo se entiende por las sensaciones; en
palabras de Bauer (2002): “todo empaque es funcional y el packaging [es] su fac-
tor comunicacional” (p. 106).

Por otra parte, Baudrillard (1981), subraya para estos valores las condiciones

afectivas del objeto, al igual que Gibson (1974) en su trabajo La percepcién del
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mundo visual, resetia las propiedades psicoldgicas que materia y forma afilian en
la construccién de la percepcion. Estos dos autores confieren valores de afecta-
cién en el usuario por parte de las lecturas objetuales, la comprensién de un color,
las dindmicas de las formas y el caricter de la imagen que destinan respuestas
individuales al momento de su interaccién. La tipologia como valor morfoldgi-
co, v el packaging como valor de imagen, se obligan a no estar aislados, si bien
no necesariamente unificados; cada cual tiene un precedente de ser y asisten al
producto en lo necesario a fin de que el usuario o consumidor se vea y se sienta
afectado (Vihma, 1998, p. 93).

Es evidente, con todo lo referido hasta ahora, que existe un comtun denomi-
nador: definir al empaque como principio tipolégico que coexiste con atributos
significativos para transmitir un mensaje categérico, comunicando lo intangible
en virtud de un producto. En este aspecto los valores visuales de un empaque,
ya entendido como packaging, son los que aportan a la pieza caracteristicas més
atractivas para generar una lectura mas seductiva por parte del usuario. Tales
atributos generan sensaciones afectivas que tienen que ver con asociaciones de
representacién e identificaciones; naturalezas ampliamente trascendentes que
van mas alld de lo puramente externo (Grinyer, 2002, p. 88). Es disefio integral
que se dispone para ser un todo unico (Norman, 2007, p. 55). Es asi entonces
como el packaging y la tipologia pueden considerarse como dos componentes di-
ferentes, pero que el uno sin el otro no completarfan la funcién para la que estan
destinados (Vidales, 1996, p. 71).

Retomando a Agassi (2006), deben considerarse al empaque y al packaging
como un objeto en si mismo con virtudes diferentes; la funcién de proteger en
el primero se determina como el valor funcional o de uso, mientras que la fun-
cién del packaging se prescribe como los factores para identificar un producto de
otro. En conjunto son el criterio cuya apariencia es condicién para otorgar su
valor de exhibicién o de estima ante el consumidor (p. 124).

En concordancia con lo anterior, Maturana (2004) estipula que tales valores
en el objeto cumplen funciones totalmente distintas: el packaging esté destina-
do a formular lo que el empaque no alcanza a manifestar desde su morfologia.

En contraposicién, Lobach (1981) y Somoza y Gandman (2004) si confieren
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total virtud comunicacional al objeto mismo: como se plantean lenguajes en su
volumetria y tridimensionalidad, este puede desplegar factores de identifica-
cién y asociacion; es asi dado que los valores de cuerpo y esencia plantados por
Baudrillard (1981) conceden significaciones y representaciones que, por cédigo
comunicacional, solo pueden ser interpretadas por el propio sujeto y no por me-
dio de una interpretacién colectiva. En relacién a esto tltimo Barthes (1993),
Benjamin (1973) y Vihma (1998) connotan al objeto sentidos de identidad, en
los que percepciones de lectura como tamafio, forma y color son cédigos de aso-
ciacién, representacion e interpretacion de entornos, pues solo ciertos lenguajes
pueden ser herméticos en su condicién de mensaje frente a ciertos sujetos, de
tal forma que los esquemas colectivos son, para el contexto, inicamente deter-
minados por los signos culturales. Si bien el aspecto formal de un empaque se
ve justificado en su contexto comercial, solo podrd tener sentido como concepto
visual desde su entorno cultural (Gibson, 1974, p. 46).

Luego de haber tematizado la diferenciacién entre el valor tipoldgico y el
packaging, presentaremos a continuacién otras apreciaciones referentes al con-
texto, las cuales, si bien no consolidan un caracter teédrico, si influyen en las
configuraciones disciplinares del disefio aplicado. Este es el caso del branding y la
mercadotecnia. Autores como Hiernaux-Nicolas (2000) y Rifkin (2000) consideran
al empaque en una sola propuesta estructural y comunicacional, determinando
un caracter absoluto de las partes; aqui los contextos y fases de disefio, elabora-
cién y mercadeo estan definidos como un objeto general de procedimiento. Esta
visién difiere considerablemente de lo ya mencionado, pues desde lo sistémico el
término “empaque” es sustituido por el concepto packaging y los criterios expues-
tos antes no significan ni representan lo mismo; si bien el término anglosajéon
packaging viene a significar en su literalidad lo mismo que empaque (Norman,
2007), la correlacién de contextos desde lo cultural (Baudrillard, 1981; Burdek,
1999) consolida al empaque con caracteristicas de comunicacién; es decir, alterna
un valor formal y perceptual con un valor afectivo y emocional (figura 5). Estos
autores en su contraste entienden al empaque desde lo objetual como lo mismo,

pero, a su vez, manifiestan particularidades desde su esencia.
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FIGURA 5. Lectura del producto
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NOTA. La lectura del producto se sustenta en la representacion del empaque
como valor de asociacién y reafirmacion subjetiva. Fotografia por Roberta F,
2011, Licencia Creative Commons BY-SA 3.0, via Wikimedia Commons.

El packaging, a partir de lo anterior, puede determinarse como el conjunto
de componentes que, interrelacionados, brindan al empaque una razén objetual
con caracteristicas que le conceden atributos de diferenciacién y, en su condi-
cién participativa, otorgan estrategias de una pieza inica que comunica un solo
mensaje de mercantilizacion.

Ya determinado el valor objetual desde la tipologia y su percepcién como ima-
gen, todo empaque denota elementos como constantes de comunicacién visual.
Donis (2000), al respecto, sefiala que el color y las estructuras tipogréficas, cu-
yas configuraciones responden a caracteristicas psicolégicas especificas, asignan
diferentes atributos. Este autor, junto con Vihma (1995) y McDermott (2001),
puntualizan en la eleccién de los colores como factor determinante para la iden-
tificacién primaria, que hace que la lectura perceptual responda a una férmula
preestablecida e inamovible, la cual se asocia al contexto cultural que la propone

y estd en directa comunicacién afectiva con el usuario, haciendo subyacente al
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producto. Moles (1991), Vidales (1996) y Panofsky (2002), a su vez, consideran
sustancial el sistema de significacién psicoldgica de los colores aplicado a los ob-
jetos, pues cdmo estos se describen o manifiestan transforma y define la esencia
del mensaje. Segtin estos autores, son conceptos de abstraccién que, como siste-
ma comunicacional de facil entendimiento y asimilacién, implican una compleja
decodificacién. Sibien tal esquema puede superar muchas barreras lingtisticas,
su interpretacién, como enfatiza Panofsky (2002, p. 81), dependerd principalmen-
te de la cultura en la cual estd inmerso el receptor y serd invariable de los efectos
psicoldgicos que genera. Desde esta perspectiva, Vihma (1998, p. 138) concluye
que la principal tarea del color en los productos comercializados es crear una fi-
jacién, es decir, provocar una agitacién visual y establecer un punto de atencién.

En el contexto de los bienes de consumo y, en particular, en el de los alimen-
tos, Maturana (2004), Calvera (2003) y Agassi (2006) refieren la objetualidad del
empaque como instancia mediadora en el reconocimiento del producto; esto es,
a diferencia de las cualidades fisicas del empaque estandarizado para proteccién
y transporte, en los alimentos el cémo se ve el producto crea en el usuario con-
diciones que particularizan la percepcién de consumo y del alimento mismo. En
consecuencia, el volumen, la forma, la tipografia, el color y los materiales emplea-
dos en la elaboracién del empaque adquieren una jerarquia capital, pues estos
llevan a que las industrias alimentarias apuesten al concepto visual antes que
a la condicién natural del alimento (Goody, 1995, p. 83). Diferentes fabricantes
con productos muy similares entre si determinan el valor tipolégico como la pie-
za clave y diferenciadora para el consumo (p. 87). Esto, en palabras de Godelier
(1998), “hace necesario que los productos no se vean privados de su identidad;
muy por el contrario, deben diversificarse, ser identificables y categéricos desde
su exposicién” (p. 61).

Con lo anterior, el reto de todo esquema para la mercadotecnia es alcanzar
que un producto se enfatice y destaque ante otros de su mismo género, sustan-
cialmente en contenido y precio (Mancuso, 2012, p. 58). Por ello el empaque debe
integrar un mensaje del producto a través de la imagen visual, la cual se convierte
en un elemento decisivo durante la decisién de compra; un empaque integrado,

dice Kuratani (2010, p. 88), concreta la diferenciacién del producto, lo refuerza
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en imagen, provocando las invocaciones y evocaciones afectivas para su afeccién,
sentido que Vihma (1998, p. 93) establece como condicién de lealtad. El empa-
que, entonces, concebido como sistema, se dispone como su propio vendedor.

Maturana (2004) y Curtin y Heldke (1992) determinan los factores de orden
psicolégico y visual que, redituados en la condicién aplicada del color, las mor-
fologias y los materiales de elaboracién imbricados en funcién de la estrategia
de marketing, reafirman las significaciones y simbolizaciones de las tradiciones
culturales y los gustos de cada grupo humano.

Packaging y tipologia se conjugan en la esencia del disefio determinados como
un acto comunicacional, siendo su objetivo principal la construccién de un mundo
material que afiance el valor cultural del sujeto (Sonsino, 1990, p. 44). La mer-
cadotecnia, entonces, se propone como el proceso social y administrativo por el
cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar
bienes y servicios (Rifkin, 2000, p. 36). En concordancia, el branding hace referen-
cia al proceso de hacer y construir una imagen de marca (Zitterkopf, 2003, p. 51).

Con respecto al valor comercial, tanto el precio, el canal de venta y el packa-
ging se establecen como factores vinculados a la temporalidad del empaque; en
tal sentido, y en especial en el caso de las comidas, se establecen habitos de con-
sumo. Las formas de mercadeo para estas practicas han generado una notable
dindmica en la cual las tipologias de disefio, los materiales y las tecnologias de
elaboracién predeterminan al sujeto como estereotipo y fase del proceso, a tal
punto que, en palabras de Rifkin (2000), “se diseria el arquetipo de consumidor
que se requiere para productos especificos” (p. 105).

En este caso particular, McDermott (2001) define los empaques para ali-

mentos como

aquellos que estdn disefiados para contener comestibles acondicionados
en ellos desde el momento de la fabricacién, y que cuentan con sistemas
de barrera contra agentes externos de alteracién, contaminacién y adulte-

racién. (p. 49)
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Desde esta apreciacién y de acuerdo con lo expuesto anteriormente, los ha-
bitos originan otro factor que, de manera inherente, instituye al packaging como
mediador de cultura material; esto es lo que Hiernaux-Nicolas (2000) de manera
categodrica asevera: “la comida, més que elemento de consumo y necesidad bésica,
es la simbolizacién colectiva de los espacios fisicos a modo de packaging huma-
no” (p. 143). Lo anterior, como apreciacién metaférica, implica correlaciones de
cardcter social en las que los preceptos de mercadeo supeditan, en primera ins-
tancia, la parcialidad del disetio a las conveniencias de marca y, en segunda, la
expansién y significacién del acto de comer como identificacién de lo colectivo
en razén del consumismo. Hiernaux-Nicolas (2000) presenta a los centros co-
merciales —modelo de cotidianidad contempordnea— como el escenario que
justifica y legitima, en este sentido, al disefio y su packaging (p. 80). La manera
como se dispone el espacio fisico para estos actores (los consumidores) coadyu-
va al sentido de percepcién del comer y de quien est4 comiendo; tal entorno,
desde factores tipoldgicos, determina la naturaleza de un packaging especifico y
de los tipos de usuarios.

Galan y Poy (1994) describen al drea disciplinar del disefio como condicionada
alos esquemas y perfiles del usuario. Este mismo antecedente puede encontrar-
se en el trabajo de Vihma (1995) Productos como representaciones..., pues en tal
postura, los contenidos sociales pueden desviar la naturaleza de un disefio en
beneficio de la ganancia comercial. Sin embargo, estos autores sefialan que siem-
pre se debe responder a una necesidad del hombre: se crean objetos utiles para
satisfacer las necesidades del hombre en su entorno social y fisico. Ahora, en tal
correlacién y para establecer un argumento investigativo, las necesidades que el
disefio suple (lo cual es el caso puntual del packaging) tienen su precedente en el
conocimiento y en el desarrollo disciplinar evidenciado en aplicaciones superfluas
y ficticias (Bauer, 2002, p. 44), anticipando la compra impulsiva y el consumo fa-
ndtico en subordinacién al objeto de venta. Bauer (2002) plantea que la necesidad
ficticia es una configuracién axiomatica del packaging, sobrellevando este la res-
ponsabilidad de lo que idealmente parte del servicio y que se asevera mediante

un disefio, revalorando hébitos y comportamientos sociales en el sujeto (p. 51).



CAPITULO II PACKAGING Y ACTO COMUNICACIONAL

Palacios (1987) concede a las comidas rapidas, a los empaques de congela-
dos y a los alimentos precocidos un liderazgo de caracter social que va mucho
mis alla de sus valores objetuales y comerciales; tales alcances “son el éxito de la
imagen como significado y simbolizacién del producto, pues si bien en los esce-
narios de la comida la heredad de lo tipico y la tradicién reivindicaban al sujeto,
es hoy en dia la conmutacién de estos valores imbricados en una nueva cultura
de producto” (Garone, 1990, p. 72). Vihma (1995), Bauer (2002) y Curtin y Hel-
dke (1992) coinciden con lo anterior en que esta proporcién ya decretada como
identidad y reafirmacién social se fortalece y asegura en la medida en que los
productos impliquen lenguajes del packaging.

Por otro lado, el concepto de “urbanalizaciéon” (Mufioz, 2008) confiere las ga-
rantias comerciales al nuevo arquetipo de sujeto, al producto y a su interaccién,
como consecuencia de cédigos visuales encriptados en un nuevo modus vivendi
de ciudad. Las novedades expuestas desde las tipologias de los empaques, las
nuevas tecnologias y las idiosincrasias de los centros comerciales establecen,
no la busqueda de consumidores, sino la construccién de un nuevo sujeto que
adapte los hitos de un comercio ahora mas dindmico y especializado (p. 163). La
ingesta de alimentos procesados en el contexto contemporaneo ha generado un
escenario que, en palabras de Goody (1995), “transmuta, de una parte, la heredad
de cultura a riesgo de soslayar todo patrimonio en beneficio de la comercializa-
cién y, de otra, la adaptacién, asimilacién de modelos y habitos fordneos como
respuesta a una falacia de identidad cosmopolita” (p. 65).

De la misma forma, con el apogeo de los centros comerciales (los cuales
concentran a las comidas rdpidas como argumento de bienestar y complacencia
social) el empaque se transformé para convertirse en una importante estrategia
promocional y en la pieza mds significativa (y, en muchos casos, icénica) del es-
pacio fisico que la inscribe, de tal modo que reafirma su mediacién como vinculo
de condicién y rol social del sujeto (Godelier, 1998, p. 88). A manera de analo-
gia, Donis (2000) y Calver (2004) refieren como aspecto sintactico de la imagen
las apreciaciones de artistas del pop art en sus tematizaciones sobre el consu-
mo y el deterioro cultural del sujeto: Robert Rauschenberg, Andy Warhol, Roy

Lichtenstein y Jasper J ohns, entre otros, dieron una enorme importancia en sus
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obras a los conceptos de supermercados y de produccién en serie. Cada uno de
ellos, por medio de su lenguaje pictérico particular, expresé lo que Rauschen-
berg (citado en Bauer, 2002) describia como “una agitacién cromética y aridez
humana movida por los productos con tan solo mirarlos” (p. 36). Por su parte,
Warhol (citado en Gibson, 1974), hacia referencia a “cémo los cereales bailaban
dentro de sus paquetes como coristas y los envases de Coca-Cola se proponian
como efigies antiguas” (p. 58).

Con esto ultimo puede entenderse que el packaging se propone, ejecuta y pro-
yecta mucho mds que la sola presencia de un producto (Bauer, 2002). Un packaging
apropiado establece un sistema que optimiza el mercadeo y resignifica la condi-
cién del sujeto como consumidor v, a su vez, constituye una parte integral del
mundo material que lo propone, vinculando la representacién de ideales como
beneficio y bienestar de vida (Vidales, 1996, p. 80). Ahora, si bien lo descrito dis-
pone la naturaleza del packaging como lectura mediatica, es en su tipologia donde
se conjugan sentidos y lenguajes, pues el cémo se percibe fisica y visualmente
erige los cédigos comunicacionales para su interaccién mas alld de la confianza
y la opcién de consumo. Su caricter objetual establece entonces la simbolizacién

dentro de una cultura material ya encumbrada (Vihma, 1995, p. 109).

LA COMIDA COMO ACTO COMUNICACIONAL

En el contexto contemporaneo el comer, la comida y el cémo se come se pro-
ponen como un acto comunicacional. Ello se establece como un fenémeno de
naturaleza cotidiana a tal grado que su practica puede darse como impercepti-
ble (Godelier, 1998, p. 65). La comida, como valor objetual, plantea una relacién
de elementos perceptuales que se pueden apreciar e interpretar por medio de
los sentidos (olfato, vista, gusto y hasta el oido), brindando informaciones en
las que se alternan signos y simbolos que son codificados desde la tradicién y el
contexto social (p. 69).

Godelier (1998) y Donis (2000) le otorgan a la comida —en toda su expre-
sién— un valor de discurso, el cual ofrece contrastes morfolégicos y significaciones

culturales que permiten tener un conocimiento mds extenso de los usos y
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costumbres de un grupo humano. El mensaje inscrito en la comida implica con-
textos de correspondencia; en relacién a ello Donis (2000) destaca elementos de
representacién para tal relacién donde, por ejemplo, las mesas, los restaurantes
o las propias tematizaciones de espacios arquitecténicos determinan un valor
agregado a la comunicacién del comer como ejercicio social (p. 32). Asi, la natu-
raleza del comer determina los bagajes y antecedentes culturales en la identidad
y en la reafirmacién del sujeto como parte integral de un mundo material; el
hébitat establece para lo anterior el primer valor de significado al plato de comi-
da, al sujeto que lo consume y al contexto que lo propone (Miiller, 1998, p. 93).

Munari (1985) y Agassi (2006) relacionan en los actos de lo cotidiano la con-
vergencia de variados fenémenos, todos ellos de construccién comunicacional
y totalmente imperceptibles a la razén humana, pues las conductas rutinarias
tienden a disipar el acto de su consciencia. En tal sentido, los aspectos significati-
vos y caracteristicos de lo individual se dan como comportamientos aprendidos;
este es el caso del hablar, del comer o del vestir, que si bien se dan como eventos
dotados de significacién, solo hasta valorar su diferencia en lo individual pueden
tener la diferenciacién como nocién de acto (Munari, 1985, p. 54). Autores como
Goody (1995) y Gibson (1974) abordan estos hechos como niveles de observa-
cién antropoldgica, pues en ellos las significaciones, variables y caracteristicas

establecen y determinan un perfil social de un grupo particular (figura 6).
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FIGURA 6. Lectura objetual

NOTA. La lectura objetual del alimento o producto concuerda con el perfil social y el
caracter antropoldgico del sujeto; este es el caso, por ejemplo, del tamal santaferefio.
Fotografia por Sol Robayo, 2007. Licencia Creative Commons SA 2.0, via Flickr.com

Ahora bien, los valores comunicacionales de la comida, segin Cardona (2008),
han generado en su practica conceptos visuales y organolépticos inscritos desde
la regionalidad; estos, vistos como textualidad, establecen fisonomias culturales,
donde la lectura dialégica se construye a partir de elementos visuales e icénicos
(a partir de aspectos como la forma, los colores y el sustrato material), cuyos
nexos perceptuales definen a su vez tipologias, morfologias y sentidos indivi-
duales de un grupo especifico (p. 58). Entonces, la comida como textualidad de
formas y significados lleva a la transmisién de un lenguaje, lo cual “determina
las asociaciones de tradicién y reafirma la heredad como mensaje para la cons-
truccion de identidad, la cual se dispone en valor exclusivo e individual” (Curtin
& Heldke, 1992, p. 43). Desde esta premisa, cultura y tradicién determinan la
peculiaridad del mensaje, es decir, “la comida es base esencial de toda cultura y
estd ligada directamente a la identidad y reafirmacién del sujeto” (p. 46). En este

sentido, los contextos regionales o la particularidad de la preparacién de ciertos
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platos son un retrato irrefutable de la estructura social de un grupo, al mismo
tiempo que desde su estética e iconicidad exponen su origen y lectura simbdli-
ca del mundo (p. 52).

Pavoni (2000), en su libro Los afios del cambio: historia urbana de Bogotd 1820-
1910, expresa lo anterior en el contexto histérico de la chicha. Chicha es el nombre
que reciben diversas variedades de bebidas alcohoélicas derivadas principalmente
de la fermentacién no destilada del maiz y otros cereales originarios de América,
aunque también (y en menor medida) se suele preparar a partir de la fermen-
tacion de diferentes frutos (guarapo). La chicha tenia un rol determinante en
los héabitos alimenticios, afiadiendo un aporte calérico importante a la dieta, en
particular después de realizar grandes esfuerzos, como era el caso de las siem-
bras. Se le atribuia también un rol medicinal y estaba muy vinculada a la vida
social y a los momentos trascendentales en el colectivo: nacimientos, matri-
monios, muertes, siembras y cosechas eran glorificadas a través de la chicha.
Asimismo, su ritualizacién era empleada en ceremonias, torneos de combate,
iniciacién guerrera o como bebedizo protector para la guerra misma (p. 72). La
bebida, segin este autor, comprendia un medio de conversién que solventaba
las propiedades de fuerza y dominios; su libacién en lo colectivo creaba lazos,
generando su trascendencia espiritual como simbolo y medio entre lo terrenal
y los submundos (p. 74).

De tal forma, los esquemas de iconicidad se proponen como una significacién
en la cual valores abstractos confieren habitos que, a modo de corresponden-
cia, otorgan grados de similitud, asociacién e identificacién; su ritualidad como
acto establece entonces los vinculos que por etnia o grupo social los diferencia
de otros. Vihma (1998) homologa lo anterior con el ejemplo de Pavoni (2000):
la significacién del objeto o pieza comercial como vinculo entre individuos; su
homogeneizacién comercial simboliza, a modo de ritual, la identificacién y la
reafirmacién colectiva.

Por tanto, la comida, en palabras de Curtin y Heldke (1992), es axioma cons-
titutivo de los intercambios sociales. Es asi que la preparacién, presentacién,
actuacion y consumo de alimentos como ejercicios socialmente establecidos

disponen de vinculos cuyas practicas envuelven significados que circunscriben
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sentidos de identidad entre clases, generaciones, grupos y pueblos. Pavoni (2000)
corrobora lo anterior al afirmar que las recetas heredadas, los platos tradiciona-
les, las practicas alimenticias cotidianas y ceremoniales, asi como los utensilios
y los objetos empleados en la produccién y el consumo de los alimentos son
mecanismos de comunicacién a través de los cuales se da su circulacién; asimis-
mo, los entornos en los que se llevan a cabo précticas asociadas al acto de comer
(como mercados, restaurantes y centros comerciales) crean sistemas sociales cuya
representacion establece visiones especificas del mundo individual y colectivo
(p. 86). Cardona (2008) complementa lo anterior refiriendo cémo, a partir de las
relaciones entre cultura y comida, se pueden comprender saberes y practicas, las
cuales se convierten en expresiones del patrimonio. En palabras de Hernandez
(1991) “el patrimonio de las comidas encierra, ademas de los propios alimentos,
entidades, sitios, representaciones, memorias, culturas y destrezas, efecto de la
operacién histérica perpetuada en grupos humanos” (p. 29).

Curtin y Heldke (1992) establecen los esquemas de globalizacién como pre-
determinantes de la condicién social de la comida: por ejemplo y dentro del
contexto de investigacién, la dieta del colombiano ha sido transmutada de ma-
nera gradual, cambiando todos los esquemas de tradicién que por patrimonio se
habian naturalizado. La comida tradicional o patrimonial se presenta instalada
en nuevas morfologias y tipologias, desde su preparacion hasta su presentacién,
fendmeno que ahora privilegia el perfil norteamericano no solo en Colombia, sino
en toda América Latina (p. 119). Por ende, la influencia comercial de empaques,
packaging y conceptos de vida ha incrementado cuantiosamente el consumo y la
reafirmacién de précticas que, a modo de habitos, redefinen el concepto de vida
del sujeto. Todo esto, como asevera Pavoni (2000), “es la consecuencia de siste-
mas industrializados donde sus productos y sistematizaciones han replanteado
los ejercicios de vida y este evento desde su actuar ha modificado los habitos
alimenticios” (p. 55).

En el caso del escenario actual de Bogotd, este no es muy diferente al de
cualquier otra ciudad de América Latina: la profusién de centros comerciales
—v en estos la incorporacién de marcas extranjeras para comidas rapidas— ha

generado la aceptacién de una nueva cultura (Hernéndez, 1991). En tal aspecto,
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la comida rdpida determiné un nuevo perfil de consumidor; la alimentacién se
f1j6 de forma tacita en una significacién visual y la accién de comer se establecié
como sentido ideolégico (Cadenas, 1979, p. 63). Ahora bien, este tipo de aprecia-
ciones confrontan lo que Baudrillard (1981) llama la anfibologia de cultura, donde
lo inscrito como realidad se ve opacado con todas las oposiciones y superposi-

ciones que existen dentro de ella. El autor resefia al respecto:

todo habito desde su condicién y su préctica es reciproco al sentido social
que por pensamiento o creencia define al propio grupo de individuos; asi
pues, comprender su naturaleza implica conocer el sentido que lo propone

y la razén que lo define. (p. 73)

Por tanto, y aqui se entiende la convencién formal de la comunicacién, la
tradicién se propone como emisor del mensaje, siendo su objetivo el transmitir
el precepto cultural que determina a un cierto grupo social y humano, predo-
minando las costumbres y su memoria. Es en la tradicién donde el sujeto crea
un lazo con su historia. Como la define Hernandez (1991), “la tradicién, ademas
de establecer los espacios sociales y el concepto de territorialidad, determina la
nocién temporal del sujeto proveyendo la construccién de imaginarios en lo co-
lectivo” (p. 80).

En Colombia las tradiciones se encuentran estrechamente atadas a la comida
y se presentan durante todo el transcurso de la vida de un sujeto. La religiosi-
dad, la ritualidad y la celebracién son los 6rdenes que determinan su esquema
(Pavoni, 2000, p. 38). Su antecedente se remonta a los tiempos de la Conquis-
ta y la Colonia, desde las cuales se dio una violenta transculturizacién entre la
cocina indigena y la de los conquistadores espatioles y, si bien se procuraron fu-
siones en sus términos, otras practicas fueron incorporadas de manera forzosa,
donde la tradicién fue transmutada en virtud de ingredientes y procesos de ela-
boracién (p. 43).

En el contexto particular de este pais, las festividades, conmemoraciones y
celebraciones determinan los ciclos alimenticios; conforman, como resefia Cardo-

na (2008), “el sincretismo de una cultura fundada en la tradicién cristiana donde
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se anadieron elementos prehispénicos, los cuales entendidos desde su simboli-
zacion hacen correspondencia a la probidad y acatamiento de lo divino” (p. 57).

Es asf como cultura, tradicién y memoria establecen la textualidad del mensa-
je, en el que la comida —en su valor objetual y de oralidad— conlleva el sistema
de cédigo; tal alfabeto provee reciprocidades que institucionalizan al emisor
para formular el mensaje y al receptor para decodificarlo, proceso en el que in-
terviene una serie de signos y conjugaciones de construccién (Curtin & Heldke,
1992, p. 68). Dentro del c6digo de valores de iconicidad, simbolizacién y signifi-
cacion, los autores relacionan de manera semiodtica la estructura dialégica, pues
en un sentido objetual la comida establece un protagénico canal visual en el que
los colores, la morfologia y las texturas concretan la iconicidad (figura 7), y la
manera en que el sujeto asocia los aspectos morfolégicos establece el canon de
representacién para la practica. Ya esto Vihma (1998) lo inferia en la cognicién
del objeto cuando sus morfologias normalizaban la condicién del individuo en
semejanza de género; el icono, entonces, si bien como refieren Curtin y Heldke
(p. 70) crea su semejanza con la naturaleza (pues se encuentra codificado cultu-
ralmente y estd convenido), produce una equivalencia tipoldgica con lo que esta
tratando de representar; de ahi que el plato de comida inscriba una cierta y pro-
pia manera de elaborarse y, sobre todo, de presentarse. Baudrillard (1981, citado
en Vihma, 1998, p. 127), hace una distincién segtn la cual los valores de iconici-
dad o representacién dan al objeto concesiones de imagen y metéfora; estos dos
erigen el sentido del icono y, dado que el uno se encuentra supeditado al otro,
su objetualidad dispone una muy variada categorizacién, pues en lo descriptivo
un ingrediente comin a muchos grupos culturales asume diferente elaboracién

y, por ende, diferente representacién.
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FIGURA 7. La comida como elemento de
categorizacion iconica y representatividad

NOTA. Ejemplo de plato de lechona, valor sentado en la heredad. Fotografia por
Zherghio, 2016. Licencia Creative Commons BY-SA 3.0, via Wikimedia Commons.

Laiconicidad en la comida colombiana es un elemento categérico. En pala-
bras de Cardona (2008),

conecta al sujeto con el mundo de lo simbdlico, y es aqui donde las signi-
ficaciones revitalizan y perpetudn el valor de lo individual como esquema
de identidad ante lo colectivo. Tales simbolizaciones establecen en el en-
torno social la aceptacién y consonancias de didlogo entre lo objetual y la

oralidad que ello implica. (p. 140)

Vihma (1998), Cardona (2008) y Pavoni (2000) concuerdan, siguiendo el ar-
gumento anterior, en que la disposicién de afiliar una idea con otra por medio
de analogfa o similitud define un estado concluyente en la construccién de las
ideas. Estos autores reditian el valor axiomético como factor correlacional para
la comunicacién, subrayando cémo cada plato desde lo particular conlleva la
iconicidad, su representacién y significacién. Vihma (1995) concede en ello los

antecedentes antropolégicos, cuya evolucién inscribié a los sentidos como el
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primer componente para la adaptacién del entorno y para el desarrollo como
grupo social, donde el pensamiento de lo magico insté la creencia en mitos; aqui
el signo y la significacién proveen la condicién de interpretacién y de asociacion
de las formas (p. 86).

Cadenas (1979) dispone a los habitos alimenticios, en su caracter cotidiano,
como sucesos inconscientes que prevalecen como mecanismos de supervivencia;
explica que tal sentido se predetermina en el aspecto bioldgico de la ingestion
alimentaria. Seleccionar unos alimentos sobre otros ratifica esa condicién primi-
tiva y perceptual del sentido, y elegir lo dulce en vez de lo amargo, o distinguir lo
nocivo en relacién con el color, proponen lo instintivo que desde la comunicacién
visual da al signo la certeza y la conviccién de lo representado (p. 49).

La referencialidad visual, como resefia Cadenas (1979) y corrobora Vihma
(1995), da al signo un factor instintivo que, para el contexto contemporaneo, se
dispone en un caricter de ambigtiedades y agitaciones perceptuales ante la comi-
da industrializada, muy por encima de la comida tradicional. El propio Cadenas
(p. 78) aniade que la tradicién se constituye en el simbolo que relaciona intrin-
secamente las convenciones del signo; el simbolo no es un concepto lineal: “es
conjunto ilimitado de significados y estos remiten la visién del sujeto en si mis-
mo” (p. 66), de ahi que lo simbdlico se encuentre suscrito al mito. Precisamente
es este el que, desde lo cultural, justifica y explica los fenémenos de compleja
naturaleza. Barthes (1993) ofrece una estimacién semidtica para lo anterior: la
de establecer la comprensién del simbolo desde la tradicién con base en la rela-
cién histérica o temporal que como signo pueda tener (p. 81). Barthes inscribe
en la estructura del simbolo la conjugacién de términos subordinados como la
senal, lo emblematico, la alegoria, la evocacién y el estigma, todos ellos en com-
pleta correspondencia con un precepto de cultura (p. 84).

En ese orden de lo semidtico, sin duda alguna, los alimentos manifiestan una
carga simbodlica inherente a ellos (Munari, 1985, p. 107). Godelier (1998) pro-
pone como analogia el posicionamiento de los snacks, alimentos de tipificacién
norteamericana caracterizados como “comida basura” (v. g. las papas fritas con-
dimentadas), dado su poco o nulo valor nutricional, su exceso de aditivos y por

no contribuir a la salud en general. En este caso su presentacién comercial los
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propone como “apaciguadores del hambre”, sin estar atados a tradicién alguna.
A pesar de que los snacks son altamente populares (debido a su alto contenido de
sal y grasa), los fabricantes han tenido que enfrentar durante décadas su imagen
de alimentos “chatarra”. No obstante, esta ha podido ser revertida en parte, a par-
tir de la década del noventa, gracias a los nuevos conceptos tipolégicos, donde lo
sustitutos de las grasas y algunas tecnologias como la extrusién (Sonsino, 1997)
han encaminado disetios y adaptaciones mas integrales como alimento y no solo
como objeto de venta. La incorporacién en su base nutricional de vitaminas, fito-
quimicos, micronutrientes y antioxidantes son componentes en la construcciéon
visual que, por medio de mercadeo, cautivan al consumidor (Mancuso, 2012).
Baudrillard (1993), Goody (1995) y Lobach (1981) conceden a estas practi-
cas la funcién de distintivos sociales; su objetualidad y cardcter comunicacional
exaltan significados mas alld de lo evidente, lo que las hace parte del imaginario
cultural y de los estereotipos marcados por el mercadeo, la publicidad y los me-
dios de comunicacién, que confieren identidades de transferencia. Los autores
concuerdan en que por medio de la simbolizacién, solo a través de la convencién
de codigos, la representacién adopta conformidades de identidad como algo pro-
pio; alli la tradicién se ve opacada y, en muchos casos, excluida del patrimonio.
En este sentido, transformaciones y resignificaciones del objeto proveen no un
concepto desconocido sino un cédigo desigual de comunicacién. Lobach (1981)
sefiala al respecto que tales convenciones son un claro sinénimo de transcultu-
rizacién, donde el objeto de mayor fuerza y novedad tipolégica fusiona, adapta
o elimina los sentidos patrimoniales del contexto (p. 75). Un buen ejemplo de
ello es la universalidad de la hamburguesa, plato tipoldgica y embleméticamen-
te norteamericano, aunque en realidad no sea originario de los Estados Unidos.
La evolucién y simbolizacién de este alimento expone a carta cabal los procesos
transculturales descritos, pues fueron inmigrantes alemanes los que introdujeron
a Estados Unidos un plato tradicional denominado filete de carne al estilo Ham-
burgo, que mas tarde, en adaptaciones tipolégicas de proceso y comercializacion,
seria llamado hamburguesa. Rifkin (2000) la entiende como un objeto cultural
pleno de significaciones, el cual dio origen a sistemas adyacentes para la reafir-

macién de un pensamiento colectivo, en tanto que, como producto, determiné



ESTE LADO TYTBEIB7: LA CULTURA OBJETUAL DEL EMPAQUE

638

nuevos sentidos de mercadeo y, como elemento cultural, afianzé la transcultu-
rizacién como herramienta de expansionismo capitalista (p. 94).

Por otro lado, y retomando a Pavoni (2000), los c6digos comunicacionales
imbricados en la comida conforman una multiplicidad de signos visuales, sen-
soriales y tangibles que permiten multiples asociaciones, las cuales responden
alenguajes que ubican al sujeto ante discrepancias de juicio y, en circunstancias
especificas, lo llevan hacia fuera de si mismo (p. 116). Hiernaux-Nicolas (2000)
revalida lo anterior al establecer el &mbito de la representacién objetual como
factor correlativo al de la tradicidn, en el cual se tendran diferencias en el acceso
de comunicacién. Asimismo, determina (p. 87) las formas de consumo como ele-
mento clave para la asociacién de vinculos y afirmaciones de rol, ya que es muy
distinto —dice el autor— comer por necesidad que comer por placer; y es aqui
donde los sistemas de mercadeo y del packaging permiten conjurar cémo se da el
salto del instinto al deseo, un recurso primordial en la publicidad (p. 92). Estos dos
autores presentan como ejemplo el uso de los colores que, desde lo antropologi-
co y lo organoléptico, asocian convenciones de placer y prevencién, enfatizando
c6mo los colores interactian en la pieza objetual al conceder un cédigo de men-
saje explicito, ademds de reforzar los contextos adyacentes de representacién.

El valor perceptual que ello implica hace necesario manejar, en primer tér-
mino, el cédigo que se estd usando y contar con una serie de referentes que el
mensaje demanda para su comprensién, es decir, lo que esté estrechamente
relacionado con la cultura; de ahi que —subraya Hiernaux-Nicolas—, muchas
convenciones en comidas amparadas en la tradicién pueden generar conflictos
sila elaboracién y la representacién de estas en diferentes zonas geograficas no
disponen de un lenguaje simultaneo. En este caso el conocimiento o la experien-
cia directa en el escenario original de la comida permite con mayor facilidad el
mensaje; pero ese mismo plato en un contexto diferente crea ambigtiedades de
convencién (p. 109).

Sin embargo, cabe aclarar que comprender el contexto no siempre es sinéni-
mo de aceptacioén de las précticas culturales de un grupo y, por consiguiente, de
la comprensién de su mensaje. Por ejemplo, Cardona (2008) y Curtin y Heldke

(1992) exponen el hecho que aun, y pese a las interrelaciones culturales, resulte
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inadmisible para Occidente el que en Oriente se realice la ingesta de carne de
perro y de diversas variedades de animales ex6ticos, como las aletas de tiburdn,
los huesos de tigre o las manos de gorila. Ello implica que las practicas alimen-
ticias, aun las mas antiguas y arraigadas al interior de una cultura, son las mas
dificiles de modificar.

Por otra parte, para Pavoni (2000) y Norman (2007) el valor morfolégico in-
herente a las tipologias de los alimentos convierte a los colores, el material y el
disefio de sus empaques en los elementos que permiten identificar las catego-
rias de comida; los valores visuales son lecturas anexas —y deberia ello ser lo
identificable como signo—, pues si bien logo y marca se establecen como iden-
tidad representativa, la tipologia también permite reconocer el producto desde
lo particular; lo que sucede, por ejemplo, al reconocer la relacién entre un huevo
y su empaque (figura 8). El consumidor, ante este comportamiento, tiene la idea
del objeto o del producto dictada por la memoria, y no se trata del recuerdo aso-
ciativo de pensamiento, sino que esta se corresponde con las ideas formadas en
el habito de la tradicién (Norman, 2007, p. 88). En palabras de Godelier (1998):

El objeto en su condicién de imagen y propiedad objetual concede a su in-
terlocutor la posibilidad de una disertacién, que sin ser un didlogo verbal,
permite en su percepcién y apreciacién la construccién de un discurso; el
objeto se reconoce como una entidad ya dialégica al propio mundo del su-

jeto. (p. 66)
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FIGURA 8. Reconocimiento de un objeto o
producto por la memoria tipologica

NOTA. Empaqgue de huevos. Fotografia por Markus Hagenlocher, 2006.
Licencia Creative Commons BY-SA 3.0, via Wikimedia Commons.

De acuerdo con lo anterior, facilitar un proceso de compra refiere a cémo un
objeto se reconoce primero por su lectura objetual y luego se confirma por su

condicién corporativa. De hecho, afirma Godelier (1998):

Como en tiempos primitivos, el individuo sondea el espacio en su campo
visual y solo a través de c6digos representativos reconoce el objeto por su
condicién fisica, de modo que tamafio, forma y color se convierten en el

primer signo de comunicacién frente a la condicién de idea preestablecida.
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Es asi que los consumidores asumen caracteristicas identificables y categori-
zadas que se van a mantener a través del tiempo y les permitirdn reconocer
facilmente el contenido del producto y muy en el particular cuando las ca-

tegorias refieren productos tradicionales. (p. 73)

En relacién con lo anterior, Vihma (1998) afirma que las tipologias, los c6di-
gos de colores y los sentidos morfolégicos de un empaque que llegen a romper
por disefio los esquemas de género, tienden a suscitar en el sujeto una ambigiie-
dad de juicio en contraposicién a la precognicién del habito (p. 87). Por tanto, el
usuario es adverso a la variacién de los atributos del producto, dado que altera
todo signo de credibilidad, contenido y familiaridad (Vihma, 1995, p. 91).

De esta manera, los usuarios examinan minuciosamente elementos como la
marca, los simbolos, los colores secundarios, el nombre del fabricante, la tapa
y demds detalles graficos para reconocer lo que por memoria ya estd preesta-
blecido (Godelier, 1998; Vihma, 1998). Por su parte, asevera Norman (2007), el
involucrarse con el objeto desempefia un papel determinante en el proceso de
aprendizaje y reconocimiento, pues los actos sensoriales, como el contacto con
el objeto, la lectura de sus atributos y caracteristicas, permiten generalizar una
idea y, a su vez, crear conceptos de diferenciacién con otros objetos (p. 53).

Desde lo anterior, la comprensién de los simbolos (sean estos marcas, formas
o informacién técnica del objeto) esta estrechamente relacionada con la jerarquia
que el objeto tiene para el sujeto; en este sentido, Rifkin (2000) confiere a los
valores afectivos una participacién protagénica, pues valores de lealtad y fideli-
dad de compra no siempre son determinados por la interaccién inmediata con
el objeto. Mucho del éxito en mercadeo dependera entonces de la familiaridad
dada por la tradicién y por el hibito que el sujeto ha construido con el mundo
material (p. 54). Asi, la valoracién de los esquemas tipoldgicos dados en el sim-
bolo, la significacién y la representacién, apuntalan el aprendizaje que tiene el
usuario de las comprensiones de una categoria objetual, y es a partir de su co-
tejo que se facilita, primero, un sentido de pertenencia y, segundo, se garantiza

su atencién ante cambios en la tipologia sin arriesgar su valor afectivo (p. 74).
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Con todo lo expuesto, los sentidos generados desde la sabiduria popular no
son errados al expresar, como sefiala Cardona (2008), que “eres lo que comes y te
pones” (p. 37). La comida, al estar estrechamente ligada a la construccién de la
cultura, precisa el temperamento y la personalidad de esta, ademds de ser un me-

dio seguro para perpetuarla, al establecer sus patrimonios (Godelier, 1998, p. 86).

EL EMPAQUE EN EL CONTEXTO COMERCIAL

En Grinyer (2002) la imagen es propuesta como la relacién de ideas, reco-
nocimientos y significaciones que un sujeto tiene sobre un objeto. Por su parte,
Munari (1985) y Molinillo (2002) la consideran como la representacién mental de
los atributos y beneficios distinguidos en un objeto o producto. Para el contexto
de la investigacién que presentan estas paginas y su referencia desde lo objetual
del empaque, la imagen puede ser comprendida como un criterio directamen-
te relacionado con la calidad del objeto y la satisfaccién del usuario (Rodriguez,
2009). Por lo anterior, es importante explorar el contexto que podria denomi-
narse como ‘comercial”.

Siguiendo a Bauer (2002), el consumo no es propiamente una manifestacién
del deseo de adquisicién material en si, sino una manera de reafirmar estados de
control; este es un proceder de libertad cultural y, a la vez, un control tacito que
los sistemas econémicos ejercen sobre ciertos grupos humanos (p. 92). Frente alo
anterior, uno de los ejercicios mas habituales es el de “vitrinear”, el cual refiere al
recorrido dentro de centros comerciales, donde el poder mirar se presenta como
una compra abstracta que refiere a un concepto de vida imaginario. El mirar y
compilar imagenes, complementa Lépez Levi (1999, p. 72), concede significados
en los cuales se procura una insercién en el orden social y se redefinen las relacio-
nes colectivas hacia lo particular, todo ello para crear una identidad en el sujeto.

Los centros comerciales se han establecido como espacios en los cuales se par-
ticipa en todo tipo de experiencias: adquisicién, esparcimiento, bienestar social,
etc. Su esquema esté disefiado para reproducir partes de una cultura en formas
productivas y mercantiles representadas de tal manera que, desde una mirada

semidtica, se torna totalmente simulada (Donis, 2000, p. 128). En relacién con
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lo anterior, la mayoria de los estudios sobre la imagen de los centros comerciales
en América Latina se han limitado a conceptualizar comportamientos de consu-
mos especificos (Cadenas, 1979; Molinillo, 2002; Pavoni, 2000; Rodriguez, 2009).
Los centros comerciales en la ciudad de Bogotd, desde esta mirada, se enmarcan
dentro de lo que Muroz (2008) define como actividad minorista; esta se caracteri-
za por la tendencia a que diferentes negocios se concentren en un lugar de forma
espontinea o preconcebida, con la finalidad de aprovechar su reunién y atraer
asi al mayor ntimero de usuarios posible; de ahi que arquitecténicamente todos
estos centros comerciales presenten el mismo modelo de acopio y circulacién
peatonal (p. 44). Por tanto, la imagen de los centros comerciales se da en modos
abiertos y planificados, en un sentido de disefio mas eficiente que el de los esta-
blecimientos individuales, puesto que llega a englobar una oferta heterogénea
que los consumidores pueden identificar visualmente y evaluar conforme a una
categorizacién de percepciones. Grinyer (2002), Mutioz (2008), Rifkin (2000) y
Salem (2001) concuerdan en que la diferencia mas notable estd en entender lo
simulado del contexto, pues los centros comerciales son una propiedad privada
concebida con sus propias normativas; asi, aunque su arquitectura promueva la
nocién de un aparente espacio abierto, estos regulan la entrada a sus instalaciones.

Puede decirse entonces que los centros comerciales son instrumentos retéri-
cos de la cultura capitalista; son espacios plenos de textualidad y simbolizacién
cuya retérica conduce al sujeto hacia un concurso de recompensas materiales. Es-
tos reproducen en su imagen condiciones de realizacién personal, pues el sujeto
asume —en relacién con una intertextualidad— la condicién no de un consumi-
dor propiamente dicho, sino mas bien el valor simulado de la participacién en un
ejercicio social de compra. El concepto coloquial de “vitrinear” ha sido exaltado e
integrado a la experiencia que, como un hébito, se torna incluyente, y asi el suje-
to renueva su individualidad en virtud de un imaginario colmado de satisfaccién
(Gibson, 1974; Hiernaux-Nicolas, 2000). Los valores retéricos dados en Barthes
(1993) confieren a los centros comerciales, desde el simbolo y sus representa-
ciones, el estatus de escenarios con una compleja estructura visual, destacando
como complementa Godelier (1998), variaciones de especticulo que —ademaés

de la experiencia visual, el recorrido y el movimiento del cuerpo— conceden la



ESTE LADO TYTBEIB7: LA CULTURA OBJETUAL DEL EMPAQUE

comodidad de lo propio sin una verdadera pertenencia, haciendo de la experien-
cia un placer que lo adopta como nocién de vida (p. 106).

Al respecto, Curtin y Heldke (1992) plantean que las culturas contemporéneas
proponen estructuras cerradas que son tan complejas que permiten la construc-
cién y deconstruccién de los imaginarios y sus identidades. En este sentido, los
sistemas de referencia culturales y la reconfiguracién de los valores tradicionales
han dado alos centros comerciales la representacién de la vida individual, fami-
liar y colectiva; por tanto, la expresién “vitrinear” no determina la operacién de
compra como fin, sino que los centros comerciales se convierten en el conjunto
de vitrinas que resignifican la memoria cultural del sujeto (p. 137). De igual ma-
nera, Miuller (1998) y Rifkin (2000) consolidan a esta modalidad comercial como
sitios de concentracién focal en las ciudades, en los cuales se fija una relacién in-
mediata y Unica entre la produccién en masa y el consumo masivo. Asimismo, el
concepto de centro comercial como préictica basada en la administracién comer-
cial permitid, en las décadas previas a la Segunda Guerra Mundial, establecer las
bases de una nueva modernidad (Murioz, 2008, p. 60).

Los centros comerciales en Bogot4 cuidan el arquetipo del modelo norteameri-
cano, por lo que se disponen como espacios totalmente aislados y su arquitectura
(como primer nivel de reconocimiento) excluye una gran proporcién de lo que
Pavoni (2000) postula como la ciudad polisémica, torndndose en lugares de eva-
sién patrimonial (p. 132). De tal forma, la conformacién de habitos ha generado
“enclasamientos” que han desterrado y transformado los patrones de consu-
mo de ciertos sectores de la poblacidn, a tal punto que solo la clase privilegiada
participa de esta practica, segregando espacios colectivos cuyo valor publico es
desestimado: plazas publicas, parques y espacios de representacién patrimonial
han perdido el referente en su significado (p. 127).

El centro comercial es un espacio que se desliga de la tradicién, el patrimonio
y la memoria histérica; no perteneciendo al concepto de ciudad, se define como
la ciudad misma (Rodriguez, 2009). Representa en su retérica un nuevo foco de
ciudad y significa en sus simbolos nuevas costumbres urbanas (Molinillo, 2002).
En las capitales de Colombia los centros comerciales son puntos de referencia

geogréfica siendo, en palabras de Cardona (2008),
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el lugar més concurrido y significativo en el plano mental que el habitante se
ha hecho delalocalidad en donde vive; es el mercado y el 4gora de las ciuda-
des actuales; es el espacio central de conexién social; es el espacio significante

donde se fusionan el mercado y las actividades de relacién humana. (p. 88)

Bauer (2002) refiere a estos nuevos esquemas de vida como centros de cultura
material hibrida, donde la construccién objetual, las tipologias y las significacio-
nes —al ser importadas o simuladas— se tornan preponderantes como nivel
de comunicacién (p. 95). Por tanto, el centro comercial se dispone como senti-
do de competicién, fijando su éxito en lo comercial al categorizar y determinar
canones de produccién cultural, sometiendo y transformando la ya existente, al
fusionarla y resignificarla, derogando la tradicién.

En el caso particular de la comida, Hiernaux-Nicolas (2000) presenta a las pla-
zas de comida como el mejor ejemplo de reforzamiento de las funciones para la
socializacién de los sujetos (p. 16). En consonancia, Bauer (2002) y Pavoni (2000)
entienden que el centro comercial halogrado determinar el acto de comer fuera
de casa como un hébito, argumentando la satisfaccién de una necesidad basica.
No obstante, sostienen los autores, el valor que denota la comida como objetua-
lidad se determina en gran medida por lo que esta significa en el propio sujeto,
dados el grado subjetivo y los significados que conlleva; es asi que dispuesta en
las plazas de comida se le concede un carécter de otredad. Dicha otredad (Pavoni,
2000) sitta al plato de comida como la reivindicacién del habito transmutado; en
este lo patrimonial se resignifica como acto social, pues se destaca por un lengua-
je retérico donde lo atdvico y hereditario es cambiante, generando en el sujeto

el impulso para asumir tales cambios como propios (p. 42).

EL PACKAGING Y LA COMIDA RAPIDA

Curtin y Heldke (1992), en su libro Comiendo y cocinando, hacen referencia a
c6mo ya en la antigua Roma se servian en puestos callejeros panes planos con
olivas, conservas de frutas y frituras de animales domésticos; sin embargo, el

concepto de comida rdpida contempordnea no se estableceria sino hasta 1912,
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afio en el que se abre el primer automat™! en Nueva York, un local que ofrecia co-
mida en envolturas de papel parafinado detrds de una ventana de vidrio y una
ranura para pagar con monedas; si bien este sistema era originario de Berlin (a
finales del siglo XIX), su proliferacién se di6 en ciudades de Estados Unidos como
Filadelfia y Chicago en los afios cuarenta bajo el concepto de las plazas de comida
(food courts).*> A partir de esta época se populariza el servir comidas sin necesi-
dad de salir de un auto o simplemente solicitar un menu precocido a la hora de
almorzar o merendar; este servicio de comida ripida (en inglés fast food) se ha
constituido como uno de los emblemas mds representativos de la vida occiden-
tal (Mancuso, 2012) (figura 9).

FIGURA 9. Establecimientos informales de comida

NOTA. Los conceptos de comida popular y establecimientos informales
se dan en exclusion frente al éxito en lo comercial y en la representacion
de canones como nueva produccion cultural. Fotografia por Cn1992, 2011.

Licencia Creative Commons BY-SA 3.0, via Wikimedia Commons.

11 Un restaurante automatico (o automat) es un restaurante de comida rapida en el
gue se servian platos simples y bebidas mediante maquinas expendedoras que
funcionan con monedas.

12 La zona o drea de comidas que agrupa varios restaurantes se denomina en inglés
food court. En ella se encuentran diferentes ofertas culinarias y existe un espacio
comun para sentarse.
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De manera paralela a esta evolucién mercantil y como parte integral del pro-
ceso de venta, desde luego se ha dispuesto una nocién de packaging particular
para este género de productos. Si bien los alimentos siempre han requerido un
soporte de envase y manipulacién, fue la practica comercial la que establecié la
participacién de elementos graficos y morfolégicos en los empaques de comi-
da, los cuales con el tiempo otorgaron normativas y procesos comunicacionales,
todo en virtud de reclamar la decisién del consumidor (Lobach, 1981). Entonces,
en su concepcién objetual, el packaging y la tipologia se dan como sentido tacito
de presentar el alimento, asi como también evocan tiempos primigenios, pues,
como se menciond, el disponer la comida en recipientes o envases para trans-
porte o manipulacién siempre ha obligado el uso de aplicaciones de adaptacién
para su manipulacién y consumo, las cuales hoy en dia son designadas desde el
admbito académico y productivo como tipologias (Munari, 1985, p. 41). Para el
caso de las comidas répidas, las tipologfas dadas (afirma Sonsino, 1990) cumplen
la funcién de comunicar, de forma visual, las caracteristicas que han de favore-
cer el desarrollo y la proyectacion del alimento.

La tipologia en este particular se constituye como el pilar del diserio de em-
paques en todo su género y sistemas de aplicacién; autores como Agassi (2006),
McDermott (2001), Munari (1985) y Grinyer (2002) subrayan el caricter espe-
cial del empaque como el primer vinculo de afectividad y comunicacién con el
sujeto; en palabras de Agassi: “aquello que puede verse bien, sabe bien y funcio-
na bien” (p. 87).

Las caracteristicas o atributos del packaging para comidas rapidas han te-
nido una constante evolucién por su ergonomia, disefio y funcionalidad, a tal
punto que poco a poco se manifiesta como otra rama especializada del disefio
de empaques. Pero al investigar sobre su aporte o significado social o comercial,
y sobre sus caracteristicas y funciones tipolégicas, la teoria pertinente es muy
pobre, por no decir inexistente, reduciéndose a articulos de contexto técnico y
catdlogos de procesos industriales, sin contar con contenidos que profundicen
el aspecto académico y tedrico como se presenta en relacién con otros tipos de
packaging (como, por ejemplo, aquellos empleados en la industria vinicola). Pese

al protagonismo de las plazas de comida y de los puestos de comida ambulante,
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son pocos los estudios existentes dedicados a estos conceptos de disefio, mien-
tras que si abundan desde las dreas de la antropologia y la sociologia. Lo anterior
provoca grandes lagunas y confusiones en torno a la cultura material que define
ala comida rapida. En Colombia esta ausencia de trabajos se agrava si se compara
con el panorama internacional donde, con mas o menos fortuna, se han hecho
distintas aproximaciones a sus propios nucleos productores.

Ahora, el andlisis del uso actual del empaque de comida rdpida en el con-
texto colombiano indica que la transculturizacién ha promovido el modelo de
adaptacién; es decir, siguiendo a Garone (1990), se disefia por medio de patrones
estéticos importados. Las posibles causas de este fenémeno se pueden buscar
en la relacién entre producto y tecnologia, la naturaleza de la industrializacion
y las formas de los intercambios mercantiles, asi como en la estructura de las
relaciones de las culturas tradicionales con los objetos (p. 64).

Bogotd, como ciudad cosmopolita, es un buen ejemplo de tal modelo de adap-
tacién. En su caso, franquicias de multinacionales como McDonald’s, Burger King,
Wendy’s o Taco Bell, entre tantas otras, rivalizan por la captacién del mercado,
teniendo como una de sus principales armas el caricter tipolégico de sus empa-
ques. Este género de packaging establece una serie de categorias basadas en los
estereotipos aceptados culturalmente. Las conexiones tipolégicas contribuyen a
la creacién de subclases, es decir, el reconocimiento de la variedad y también la
deteccién de la excepcidn. Es importante destacar (como lo hace Munari, 1985)
que, a partir de los vinculos que establece el sujeto con el objeto y su entorno

cultural, se genera esa red material.



APITULO 11T
OBJETO, EMPAQUE Y
MANIPULACION

OBJETO Y TIPOLOGIA

Munari (1985) define al objeto como aquel producto que, por medio de un
proceso productivo, proviene de un concepto de disefio; el cémo se presenta y
el cémo se reconoce perceptualmente determinan su atributo, y su autor genera
dichos atributos como representacién formal, esto es, como su tipologia (p. 25);
asi, el significado y la interpretacién del atributo y de la estructura tipolégica
estan determinados por el espacio y la cultura que los definen. Vihma (1995) y
Donis (2000) se contraponen a Munari, definiendo al objeto como el resultado
material de un contexto simbdlico cuya tipologia no es de representacién sino de
interpretacién: la interpretacion de colores, morfologias, texturas, materiales y
volumenes. Segtn estos dos autores, objeto y sujeto se unifican para desarrollar
una experiencia; el objeto se torna medidtico a partir de una interpretacién ma-
terial para entendimientos perceptuales (Donis, 2000, p. 42). De forma similar,
Maturana (2004) plantea que el objeto se construye en un ambiente de intimidad
donde el sentido personificado es agregado por el sujeto; de tal forma, el obje-
to —sea en su concepcién o en su funcién— estd constituido de experiencias
que generan experiencias (p. 81). Por su parte, para Benjamin (1973) y Gibson

(1974) el objeto se define como lo que es elaborado; obliga una materia finita y
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real en su condicién de elemento que permite ser formado. Asi, la materialidad
del objeto es obra de procesos en virtud de un sentido.

Ahora, si bien estos autores le conceden valores subjetivos y afectivos al ob-
jeto, Baudrillard (1981) propone al objeto como una cosa que sirve para algo. Por
tanto, el objeto se constituye en principio como finalidad de uso, lo que desde
el argot del disetio se definird como funcidn (p. 44). Esta apreciacién (acorde con
la de otros autores citados) determina en su contexto la existencia del objeto, y
es alli donde el sujeto lo propone como entidad de lo real. Este reconocimiento
implicara para Baudrillard entenderlo como una otredad, pues el objeto como ele-
mento de reciprocidad sirve al hombre para actuar sobre el mundo: existe para
modificar el mundo y comunica para estar en el mundo de una manera activa.

Por lo anterior, Garone (1990) sefiala que todo objeto genera una funcién o
utilidad, aunque ello es dado como consecuencia del entorno. Entonces el obje-
to es por naturaleza una condicién pura de la forma, y es solo en la interacciéon
con el sujeto en la que este supone un sentido; por tanto, el objeto como entidad
define todas las estructuras semiéticas para la comunicacién, ofreciendo senti-
dos que desbordan su propio uso.

Dado lo anterior, la tipologia se establece para la comprensién del objeto
como parte integral de un sistema comunicacional (Grinyer, 2002). Los elemen-
tos formales de representaciéon —sean los procesos de fabricacién o los tipos
de materiales— disponen los atributos relacionados en Munari (1985). Vihma
(1995), Lobach (1981) y Norman (2007), establecen un primer nivel comunicacio-
nal, en el que la comprensién perceptual que un observador hace de un producto
establece relaciones subjetivas y abstractas que categorizan sus particularidades
tipoldgicas, y la manera como dichas particularidades se presenten establecerd
el grado de aceptacién y significacién del producto frente al sujeto.

La naturaleza del objeto, como bien afirman Munari (1985) y Vihma (1995),
compendia un mundo sensorial que “agita” al sujeto proporcionando cédigos
de interpretacién donde el comportamiento material dispone elementos de
significacién en pos de acentuar los atributos del objeto. Todo material, indica

Moles (1991), ofrece una esencia que, entendida desde el atributo, individualiza
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el caracter tipolégico del objeto y, por tanto, alterna en lo comunicacional dis-
tintos significados asi como también cédigos de mensaje.

Al respecto, Salem (2001) plantea que, en todo proceso objetual, la materia-
lidad esta condicionada por un contexto cultural, mientras que la tipologia estd
sujeta a las significaciones; en consecuencia, el que un objeto determine cier-
ta lectura tipoldgica depende de un sentido de aplicacién y no propiamente de
un gusto, por lo que debe darse un valor de entidad comunicativa entre objeto,
materialidad y tipologia (p. 137). Hablar entonces de conceptos estructurales a
nivel objetual es remitir a lo que Grinyer (2002), Vihma (1995) y Garone (1990)
presentan como una eleccién formal: el concepto visual que no puede separarse
de su naturaleza material. Tal principio es el que rige las categorizaciones de la
morfologia en los procesos iterativos de la industria. De nuevo, los autores subra-
yan la importancia del contexto cultural para la concepcién tipolégica del objeto,
la manera en que se dispone el material desde su esencia y los atributos que de-
terminan el sentido comunicacional del objeto. Por tanto, mucho del fracaso del
disefio objetual se encuentra en la desestimacién de los 6rdenes tipoldgicos y en
el no entender el contexto comunicacional de dicho objeto.

En este sentido, las concepciones de atributo se consolidan de manera semidtica
como una estructura del lenguaje (Gibson, 1974), desde el cual se puede interpretar
la funcién del objeto. Es asi como la forma o el cardcter morfoldgico es un fené-
meno que pertenece al espacio interpretativo y solo es consecuente en su canal
visual. Sanin (2008) y Moles (1991) afirman que solo el sujeto, en su capacidad de
interpretacién, correlaciona los sentidos entre una forma y su funcién; asi, debe
entenderse que la forma no es una consecuencia determinista de la funcién, ni la
funcién es una identidad que se justifica en la forma; pero la funcién si puede defi-
nir la individualidad de la forma. Tal premisa es avalada por algunos principios de
disertio, segtn los cuales lo estético y lo funcional son canon de desarrollo. Ejemplo
de esta postura son la escuela de diserio Bauhaus y la escuela superior de disefio
de Ulm en Alemania; ambas concretaron dominios propios de la estética donde
forma, funcién y arte consolidaban un solo criterio de disefio (Moles, 1991, p. 31).

Los precedentes dictados en estas escuelas del siglo XX (segun Lobach, 1981)

otorgaron al objeto el caricter de transformarse en producto, con la capacidad
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de producirse como razén de uso para determinadas necesidades de un grupo.
Asimismo, Garone (1990) se adhiere al valor comunicativo del objeto, estipu-
lando que la creacién de la forma no debe referirse exclusivamente a la parte
sensorial del objeto, sino que este debe integrar recursos que correlacionen la
vida social e individual del sujeto. Esta postura predeterming el auge del diserio
objetual como insercién industrial en la década del sesenta. Desde esta perspec-
tiva, Burdek (1999) confiere a la disciplina del disetio (en todas sus sub-areas)
la generacién de cualidades morfoldgicas con las que los objetos no solo repre-
sentan aspectos externos, sino que imbrican factores funcionales, simbdlicos y
culturales que constituyan un objeto integral, en cuyo sentido se incluyan usua-
rio, fabricante y contexto (p. 36).

Con todo lo anterior es posible establecer que los valores tipoldgicos son
resultantes morfoldgicos y, a su vez, entender que proyectar una forma no se li-
mita Unicamente a determinar la representacién de un objeto, sino que implica
incorporar y proferir vinculos de indole iterativo, comercial e ideoldgico (Garone,
1990). Asi las cosas, la tipologia es la ordenacién en disefio que atina procesos de
intercambio simbdlico a partir de actos representativos, lingiiisticos y culturales.
En tal practica el objeto (comunicador) y el sujeto (receptor) serdn considerados
individualmente, y determinaran el caracter dial6gico del sistema de simbolos
utilizado (Vihma, 1995, p. 119).

Para el presente documento proponemos a la tipologia de los empaques como
un dmbito comunicacional, lo que implica un sistema asociativo de morfologias,
materialidad e iteracién, expresado en los atributos de las piezas objetuales. En
relacién con esto, Grinyer (2002) asigna a la produccién de un empaque los senti-
dos de cualidad y limitacién; con ello el autor se refiere a los elementos formales
que por iteracién procuran la generacién de dicho empaque. La valoracién obje-
tual de un empaque en su tipologia asigna percibir y entender la naturaleza del
producto que contendrd, asi como establecer su lectura como acto dialégico con

el usuario (p. 73).
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{MPAQUES Y MATERIALES

En el disefio de empaques existe un material indicado para cada tipologia,
teniendo en cuenta los requerimientos del contexto. Ello se debe a que las rea-
lidades de los empaques y sus productos no son siempre las mismas, sino que
factores como el packaging o la mercadotecnia prescriben limitantes.

Somoza y Gandman (2004), Vidales (1996) y Calver (2004) disponen para lo
anterior un resumen, a modo de caracterizacién tipoldgica, en el que se relacionan
los valores de atributo que presentan los materiales. De tal forma, estos autores
otorgan a los polimeros, elastémeros o plasticos el liderazgo mas contundente
en la industria del packagingy, en el particular, en la de los empaques de proyec-
tacién reciclable y desechable. Sus caracteristicas fisicas le proporcionan a este
material atributos mecanicos como ser liviano, maleable, ductil, termoformable
y poseer un alto grado de barrera. Su misma plasticidad permite la adopcién de
multiples formas por iteraciones de flexibilidad, docilidad y maleabilidad, y cuen-
ta con las cualidades de opacidad y estanqueidad (Vidales, 1996). Su tipologia
lo clasifica para la aplicacién cosmética, asi como para los productos suntuarios,
farmacéuticos y alimentarios. Como desventaja, el material tiene la percepcién
en el publico de ser artificial. Ciertamente, ya que es un compuesto de larga des-
composicién, cuya biodegradacién es lenta y de muy larga temporalidad, dichas
caracteristicas tan solo le dan validez a su proyectacién de ser desechable.

El tipo de polimero para un empaque estd directamente relacionado por
atributo con el producto a contener. De esta manera, Vidales (1996) relaciona
el polietileno de alta densidad (PEAD) como el material de mayor aplicacién en
empaques de tipologia rigida, siendo el drea de los productos alimentarios el que
mas lo solicita; asi se ve empleado en envases, cazuelas, bandejas y utensilios.
Otros empaques dentro del género normalizado que lo emplean son los articulos
tecnoldgicos y las peliculas extensibles; en estos el PEAD proporciona hermeti-
cidad, alto grado de barrera y alta contencién frente a traumatismos.

Como un material paralelo, Calver (2004) y Somoza y Gandman (2004) pre-
sentan el polietileno de baja densidad (PEBD), cuya caracteristica de atributo (a
diferencia del anterior) radica en su maleabilidad y alta resistencia tensil. Este

es empleado habitualmente en tipologias para empaques de comidas rdpidas y
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en bolsas de diferente grado de flexién, dado que ofrece prestancias de barrera,
impermeabilidad y estanqueidad. Otro polimero destacado por su alta capaci-
dad de iteracién es el polipropileno (PP). Este posee alta flexién, hermeticidad
y es estable a cambios de temperatura; ademds, por su ductilidad, permite ser
utilizado en la fabricacién de sacos, contenedores para productos perecederos y
articulos de uso industrial. Por su parte, el tereftalato de polietileno (PET), por
su capacidad de termoformado, ha consolidado en el mercado (al igual que el vi-
drio) toda una gama tipoldgica de botellas caracterizadas por su transparencia,
rigidez, impermeabilidad y estanqueidad. Asimismo, es resistente a solventes, lo
que garantiza la barrera y niveles altos de asepsia, lo que lo equipara con el vidrio
(Calver, 2004). Su aplicacién tipolégica se encuentra en el mercado de bebidas
gaseosas, licores, productos de aseo, alimentos perecederos, farmacéuticos, in-
dustriales y en géneros de embalajes y contenedores intermodales.

Otro material destacado por sus propiedades fisicas es el cloruro de polivinilo
(PVC); estas son: resistencia mecdnica, hermeticidad, opacidad y estanqueidad,
las cuales lo hacen ser muy utilizado para el packaging de comidas rapidas. Por
otra parte, tiene el atributo de poseer una alta maleabilidad y plasticidad, lo que
permite su empleo en una diversidad de tipologias de utensilios para alimentos
(platos, cazuelas, cubiertos, vasos y embalajes de transporte refrigerado); sin
embargo, es muy cuestionado por su impacto negativo en el medio ambiente
(dada su restringida capacidad de degradacién), a tal punto que ha sido vetado
como materia prima en ciertos procesos industriales. El PVC de baja densidad
posee caracteristicas como ser extensible, tensil y amalgamar soldadura quimica;
por ello ha sido aplicado en tipologias plegables para productos cuya densidad
es liquida y pastosa, por ejemplo, los empaques para cosméticos y ungiientos
farmacolégicos. Un ultimo polimero es el poliestireno (PS), empleado especial-
mente en bandejas y cazuelas para la presentacién y conservaciéon de alimentos.
Su iteracién realizada por medio de termoformados permite lograr un bajo costo
de produccién y su proyectacién como pieza desechable; asimismo ofrece atri-
butos en transparencia, rigidez mecanica y alto grado de barrera (Vidales, 1996).

Frente a lo anterior podemos contraponer el caso del vidrio. Segun los

autores consultados, este ofrece en su tipologfa transparencia, luminosidad,
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impermeabilidad y barrera; no obstante, y a diferencia de los polimeros, su
desventaja se encuentra en su fragilidad y su alta resistencia mecanica, que no
ofrece contencién a los impactos. Por otro lado, es quizas uno de los materiales
con mayor significacién en el mercado, pues su tradicién lo presenta como uno
de los simbolos del desarrollo industrial del ser humano (Calver, 2004, p. 57).
Dicha tradicién asociada a este material designa su uso en los productos sun-
tuarios y domésticos representativos de los més variados contextos humanos:
licores, alimentos, fArmacos, productos quimicos, piezas utilitarias y ceramicas,
entre otros, que le han garantizado confianza y lealtad de consumo. Permite,
desde lo tipoldgico y desde sus prestancias, denotar proteccién, conservacién y
temporalidad; por otra parte, su liderazgo prevalece en la proyectacién reciclable
y reutilizable, pues como materia prima tiene la capacidad de ser metamorfo-
seado infinitas veces (Vidales, 1996). El vidrio, a diferencia de los polimeros, se
ha constituido como una apropiacién cultural, asi que muchos de los productos
tipolégicamente asociados a este material son parte de la identidad de grupos
o de marcas. Su interpretacién se da en géneros especializados, como es el caso
de los licores, donde ciertas marcas son representadas en la morfologia que por
sus mismos atributos puede ofrecer el vidrio.

Paralelo al vidrio, en su valor de tradicidn, se encuentra el metal. Este material
transmite la confiabilidad desde su propio caracter objetual y, como simbolo, en tan
representativo como el mismo vidrio. En su proceso iterativo para la construccién
de empaques se destacan materiales como los latones de hierro, el aluminio, el
bronce y el acero. Estos garantizan en su proyectacién un total reciclado y, en sus
aplicaciones, las tipologias son tan estandarizadas como especializadas y normali-
zadas, ddndose especialmente en la tecnologia de alimentos en conserva, bebidas
carbonatadas y alcohélicas. Los metales ofrecen prestancias de opacidad, estan-
queidad, alta mecénica a los impactos, hermeticidad y barrera. Alternan en sus
procesos de produccién una diversidad de packaging y su virtud de contencién, lo
que los presenta como uno de los materiales de mayor utilizacién en embalajes y
contenedores de transporte modal e intermodal (Calver, 2004).

Caso aparte lo constituye el papel. Su materialidad, carga cultural y simboli-

zacién junto a sus tipologias lo han dispuesto como uno de los materiales mas
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representativos. Siendo uno de los méas antiguos en lo relativo a sus procesos
de produccién, diversas culturas le han dado resonancia a través del tiempo por
ser parte del desarrollo cotidiano del ser humano. Para Vidales (1996) y Somo-
za y Gandman (2004), desde su iteracion el papel se ha consolidado un amplio
protagonismo en el packaging de productos domésticos; ademas, su proyectacién
desechable y reciclable le ha permitido, desde sus origenes, una gran utilidad
tanto como materia prima como en una multiplicidad de aplicaciones, siendo
una de las mds representativas precisamente el packaging. Ofrece prestancias
notables como la de ser un material de aplicacién estructural, liviano, flexible y
de alta compresidn, estableciendo tipologias caracterizadas en sus atributos. Se
emplea frecuentemente en la produccién de empaques para alimentos, produc-
tos suntuarios, estandarizados y normalizados, siendo empleado en todos ellos
como empaque primario. Es también el material por excelencia para embalajes
y supraestructuras de contencion.

Sus propiedades fisicas le otorgan capacidades de maleabilidad, flexibilidad
y biodegradacién, ello en virtud de que su materia prima esta determinada es-
tructuralmente por las fibras provenientes de la pulpa de la madera. A diferencia
de todos los materiales expuestos hasta este momento, el papel otorga sentidos
afectivos; de ahi que su aplicacién tipoldgica se expresa especialmente en pro-
cesos de comunicacién. Su capacidad de polivalencia estructural ha destacado
la tipologia del cartén, el cual, siendo papel ensamblado, ha determinado carac-
terizaciones y representaciones del desarrollo industrial.

Como tltimo caracter tipoldgico en esta relacién de materiales, Vidales (1996)
presenta a la madera. Esta posee un valor identitario que, a través de la historia,
la ha dirigido hacia los contextos materiales de lo artesanal y la manufactura.
Ahora, si bien ello significa que su uso histérico estd mas relacionado con la
construccién de objetos, su aplicacién en el disefio de empaques también ha
ocurrido, aunque esta ha sido reservada a piezas especializadas o como materia
prima por excelencia, pues todo empaque de papel o cartén proviene, como se
dijo, de la madera.

En conclusién, de la presentacién de los distintos materiales se puede obser-

var que estos se asocian con una compleja red de procesos, sea en la elaboracion,
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presentacién o representacién de objetos. Ello conduce a que la comunicacién
de la forma, su funcién y enclasamiento establecen al empaque como una uni-
dad integrada, siendo esta la condicién tipoldgica para su desarrollo, de tal modo
que cada producto estd intrinsecamente supeditado a la naturaleza de un ma-
terial especifico.

En la produccién de los empaques los conceptos de packaging, mercadotecnia
y produccion estdn intimamente correlacionados para establecer una tipologia de
un cierto objeto y componer asi un todo. El usuario —en su condicién de recep-
tor— se convierte en la mediacién entre objeto, tipologia y cultura, elementos
que le dan legitimidad al empaque. La manera en que estos se vean afectados
en su integridad o en su definicién cultural concederd, a modo de simbiosis, el

consentimiento de un consumo (Calver, 2004; Vidales, 1996).






APITULO IV
ICONICIDAD,
REPRESENTACION Y
SIGNIFICACION

N onsiderar el caracter tipolégico de los empaques como valor tedrico y no

~ funcional ha permitido que areas disciplinares (como el disefio industrial,
la ingenieria del papel, el diserio grafico, asi como también la lingtistica y la se-
miologia) comenzaran a hablar del empaque como elemento de comunicacién
visual; un objeto que se estructura comunicativamente, una pieza objetual que
involucra un medio emisor de significados y que se hace correspondiente a un
sujeto receptor que lo interpreta y, lo mas importante, le atribuye un sentido de
identidad y pertenencia (Dorfles, 1973, p. 42). Los cédigos, que desde el &mbito
comunicacional envuelven este sistema, proveen un acuerdo cultural; relacio-
nan estos una mediacién del mensaje y un referente de conocimiento (Bonsiepe,
1974, p. 66). Si bien al comienzo de la era industrial el valor del objeto fue con-
cebido considerando su apariencia fisica y su funcién (es decir, su morfologia),
hoy en dia los sentidos de lo emocional conciernen apreciaciones tedricas rele-
vantes para la cultura que los inscribe (Selle, 1973).

Vihma (1998) presenta al disefio mismo —en su aspecto mas formal— como
la proyeccién de objetos fabricados industrialmente; es decir, aquellos productos
que son fabricados bajo sistemas de miquinas y en realizacién iterativa. En tal
sentido puede decirse (de acuerdo con este autor) que, por sus productos, el di-

sefio queda entonces demarcado como una disciplina donde se validan factores
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—7V no propiamente conceptos—, representados en condiciones antropométri-
cas, tecnoldgicas y econdmicas, para comprobar y suplir una exigencia préctica o
utilitaria. A este respecto Burdek (1999), Lobach (1981) y Calvera (2003) infieren
que el disefio transfigura a un producto industrial en una relevancia de satis-
facciéon amparada en significados. En este orden de ideas, Norman (2007, p. 98)
expresa que en el disetio de los empaques estas transfiguraciones proporcionan
adaptaciones donde los productos de fabricacién industrial, ademés de presen-
tar su funcioén, prescriben representaciones animicas y afectivas en los usuarios.

En su condicién morfoldgica los empaques establecen un canal para la co-
municacién en el que el disefio (y se entiende aqui quien dispone la idea para
iteracién) es un emisor, el producto como objeto es un mensaje emitido y el
usuario se dispone como receptor. Ahora, para respaldar este sentido de comu-
nicacién, el disefio por inherencia establece la condicién morfolégica que, muy
aparte de su eficiencia, contiene elementos de color, textura y significado, valo-
res que desde lo tipoldgico construyen la percepcién del empaque. De la misma
manera, Baudrillard (1981, p. 43) concibe al disefio como la forma de adjudicar
sentidos.

Segun lo que se ha presentado hasta ahora es posible inferir que el disetio de
objetos se propone como un método proyectual, en el cual se hace evidente un
contexto y, por ende, una cultura. Es asi que, mediante un proceso premeditado
y controlado, el resultado morfolégico puede establecerse como la representa-
ci6én de determinadas necesidades del sujeto en reciprocidad a un contexto social
y a un momento particular. Ain més, dentro del propésito del diserio aplicado
se circunscribe, ademds de la lectura morfolégica, la materializacién de una de-
terminada apariencia; esto, en palabras de Burdek (1999, p. 67), constituye el
carécter tipoldgico del objeto.

Sin embargo, autores como McDermott (2001) y Maturana (2004) le confie-
ren al diserio el valor de procedimiento que consiste en proyectar la forma de
un producto; ello desde el resultado iterativo, entendido como la combinacion,
integracién y articulacién de todos los componentes que participan en el proce-
so constitutivo del disefio (aludiendo en toda la extensién de la palabra) de las

prestancias relativas a un producto. Ahora, si bien todo ello resulta inseparable
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del uso, funcién y consumo del producto (sea en el &mbito individual o social),
sus componentes simbdlicos o culturales también se deben considerar como
fundamentales. Por ende, es importante recordar aqui lo planteado por Benja-
min (1973) y Gibson (1974), quienes refieren al objeto como lo que es elaborado;
determinado por una materia finita y real, cuya condicién de elemento permite
ser formada y ser sometida a los sentidos y direcciones de pensamiento: el ob-
jeto se propone asi como un estado de conciencia, donde la materialidad de este
es obra de procesos en virtud de un sentido.

Bajo este punto de vista, el area disciplinar del disefio grafico aplicado al di-
sefio de empaques se manifiesta en las condiciones morfoldgicas que a estos
ultimos se les confieren a partir de su contexto; ello no solo hace referencia a los
aspectos externos (que seria la manera descriptiva de comprender el empaque),
sino también a aquellos elementos que Bauer (2002), Grinyer (2002), Benjamin
(1973) y Gibson (1974) postulan como sus componentes funcionales, simbdlicos
y culturales, los cuales constituyen un objeto como resultado pleno de diserio,
constructo visual y atributo material.

Ast, la tipologia desde el valor morfoldgico aglutina todo un proceso donde
conocimiento, hébito y practica se imbrican en la proyectacion de la forma.*® De
esta manera, en el disefio de los empaques se hace constante la concepcién de
los objetos como representacién de la idiosincrasia (Garone, 1990, p. 88), asi que
todos los empaques siempre haran referencia a un contexto sociocultural en el
cual se fijan convenciones para su lectura (Grinyer, 2002, p. 67). Segtn lo ante-
rior, se puede aseverar que el requerimiento propio de la practica del disefio —en
general— y el de empaques —en particular— implica concretar una tipologia,
siendo su objetivo principal el disefio de productos que sean entendidos como
identidades culturales y que remitan a un significado. Por tanto, el diseriador

grafico posee un sentido cultural como fundamento para la idea que tiene del

13 Bonsiepe (1974) establece para el procedimiento de proyectacion las siguientes
etapas: estructuracion del problema, disefo, operacion, resultado y comprobacion,
inscritas en las variables de un analisis formal (morfologias) y un anéalisis funcional
(operacionalidad).

91



ESTE LADO YBEEBIBY: LA CULTURA OBJETUAL DEL EMPAQUE

92

objeto, a diferencia del diseniador industrial para quien las inferencias que reali-
za son mds del orden geométrico, emocional y de su concretacién como objeto.

En conclusién, el uso de la tipologia como antecedente morfoldgico en el di-
sefio de un empaque determina, por un lado, su aspecto formal y, por el otro,
implementa y articula sus componentes funcionales, simbdlicos y culturales. Pero
hay que subrayar, siguiendo a Arnheim (1979) y Vihma (1995), que el dmbito
social es el factor preponderante desde el cual la forma se instituye como una en-

tidad con significado; en consecuencia, los empaques se presentan como signos.

LOS EMPAQUES COMO REPRESENTACION

Y SIGNIFICACION

Entender a los empaques como un signo implica su decodificacién y com-
prension en el marco cultural que los inscriben. Visto de esta forma, el primordial
objetivo de la tipologia (Grinyer, 2002; Lobach, 1981) es la construccién de un
lenguaje desde el propio disefio, el cual se debe constituir en un juicio funcional
y significativo; solo asi se obtendran los resultados esperados.

Autores como Agassi (2006) y Bauer (2002) expresan también que los pro-
ductos en su condicién de objetos pueden ser descifrados como signos, mientras
que Dorfles (1976) y Calver (2004) plantean que los empaques diseriados son
portadores de mensajes, logrando asi que su produccién grafica los establezca
como “vallas portantes”. Desde esta perspectiva, el disefio de un empaque solo
existe asociado al mundo de la comunicacién, y es alli donde su valor formal se
ve justificado y validado dentro del género y la tipologia por los cuales fue crea-
do (Garone, 1990, p. 103).

Asi pues, al entender que los empaques son un elemento de comunicacion,
para su correcto andlisis, segin Vihma (1995, p. 88), su lectura semiética debe
contrastarse con el contexto del empaque; de esta manera, el conocimiento de
los materiales, los principios de iteracién y la concepcién de packaging expondran
la dimensién semioldgica, permitiendo interpretar el contenido tipolégico en si.

Los planteamientos dictados por Sonsino (1990), McDermott (2001), Calvera
(2003), Grinyer (2002) y Agassi (2006) sittian al signo y su significacién en el objeto
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como una apropiacién simbdlica desde la cual el sujeto confiere o delega asociacio-
nes con el objeto; y, como se ha expresado, esto puede generarse dado el contexto,
en sentidos afectivos en virtud de una participacion fisica con el objeto mismo o
mediante la conformidad social que por colectividad se haya promovido, como
es el caso de los productos adaptados por tradicién. Con ello los valores de inter-
pretacién de un objeto son condicionados por caracteres de iconicidad (Panofsky,
2002, p. 47). La constancia de cémo dicho objeto puede afianzar sentidos de per-
tenencia en el sujeto o grupo social se hace explicita al grado de referencialidad

de suimagen; en otras palabras, en la relacién de una imagen con un objeto real.

EL VALOR ICONICO EN EL EMPAQUE

Autores como Burdek (1999), Sonsino (1990) y Grinyer (2002) concuerdan en
que el valor icénico yace en la aprehension que el sujeto realiza durante su inte-
raccién con un objeto. Se puede decir entonces que los sentidos morfoldgicos de
un empagque refieren a algo mucho mds alld de lo meramente explicitado por las
formas; un observador de un objeto particular puede establecer en él rasgos simila-
ridad que, por asociacién, lo relacionan con otra entidad fisica (Bauer, 2002, p. 73).

Ahora, para que una pieza funcione efectivamente como un signo icénico
todos los factores de asociacién deben estar presentes: objeto y material, forma
y lectura, atributo y mensaje. Asi, un envase de vidrio, por ejemplo, no podria
funcionar como signo icénico de otro envase andlogo o equivalente, pues la
particularidad de su tipologia lo establece como concepto de si mismo; en otras
palabras, lo asociativo de sus atributos tipoldgicos lo autocontienen y le confie-
ren una entidad propia.

Entonces, la referencia iconica en el caso de los empaques, aclara Bauer (2002,
P 88), no se asigna Unicamente a una morfologia especifica sino que, a través de
sus atributos, el empaque puede representar o sugerir condiciones afectivas; el
producto asociado con el empaque mismo se propone como entidad de sensa-
ci6én y pertenencia. Ejemplo de lo anterior es observar productos tipificados en
los circuitos de la comida rapida: la hamburguesa, como producto emblematico

que es, siempre se encuentra acompanada de un empaque cuya morfologia puede
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oscilar entre envolturas o cajillas, las cuales estaradn apropiadas en diversas lec-
turas dado su caricter de marca; sin embargo, la significacién por similaridad de
todas es la misma. Los principios de semejanza no siempre representan todas las
propiedades del producto sino que muchas de sus presentaciones, transfiguracio-
nes o adaptaciones estardn sugeridas a través de otras aprensiones tipolégicas.
Es asi que todo valor tipoldgico en un empaque —como entidad misma— con-
lleva una serie de elementos que favorecen el reconocimiento icénico y, por ende,

establece su condicién cultural (Zitterkopf, 2003, p. 107).

EMPAQUE, ICONICIDAD Y COMIDAS RAPIDAS

Frente a lo anterior, y en correlacién con el objeto del estudio que presen-
tan estas paginas, es posible sugerir que los empaques para comida rapida en
la ciudad de Bogotd responden a estos esquemas tedricos. La manera como se
disponen y combinan los atributos tipoldgicos caracterizan lo que Miiller (1998,
p. 41) designa como la tradicién de la forma. Dicho autor expone que una comi-
da rapida evoca, en una primera lectura, valores perceptivos para los cuales su
empaque se reafirma como antecedente cultural; el producto y su empaque ad-
quieren, adaptan y promueven morfologias que son registradas y reconocidas
como caracteristicas propias de identidad. Un ejemplo de lo anterior es la variedad
de platos tipicos adaptados a modelos de empaque bajo los estdndares de proce-
sos industriales. Asi, un plato representativo de alguna regién, consolidado en la
tradicién, no solo remite a su propia entidad fisica, sino que establece relaciones
de asociacién y similaridad desde el empaque como adaptacién caracteristica de
tipologia; lo anterior entendido como transfiguracion, resefia Hiernaux-Nicolas
(2000, p. 61), provee codigos de interpretacién morfoldgica: la forma del cémo
se representa no alude al hdbito original de la comida, lo que logra la variante
tipolégica, que es reconocer rasgos del producto original en el producto expues-
to. Por su parte, la comida rdpida, acota Vihma (1998), dispone de modelos més
adaptativos para los esquemas tedricos de la semiologia y de su entorno objetual
ya que, como producto, carece de una tradicién propia; es mds bien el resultado

de la evolucién mercantil y de los ejercicios integrales de venta.
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Asimismo, los contextos que proponen este género de empaques (predomi-
nantemente cosmopolitas) han desplazado los sentidos de hébitos y practicas
determinados en la tradicién y en identidad de las formas. La naturaleza del
comer determina los bagajes y antecedentes culturales en la identidad y la re-
afirmacién del sujeto como parte integral de un mundo material, y el habitat
establece el primer valor de significado dado al plato de comida, al sujeto que lo
participa y al contexto que lo propone.

A partir de lo anterior, el packaging de la comida rdpida bogotana caracteriza
los valores comunicacionales de su contenido en sentidos tipolégicos adaptados,
y en ocasiones aculturados, en representaciones sistemdticas (Cardona, 2008).
En este sentido, en su generacién se han derivado conceptos visuales y organo-
lépticos que establecen caracteristicas culturales que no son propias sino traidas
de otras latitudes, donde la lectura dialégica se construye a partir de elementos
visuales e icénicos; desde ellos, la forma, el color y el aspecto material fijan un
espacio-tiempo cuyo nexo perceptual decreta el valor tipolégico, morfolégico y
de significacién cultural de un grupo especifico (Cardona, 2008, p. 58).

Uno de los valores perceptuales inmediatos lo constituye el color; por ende,
la forma en que este se inscribe en la presentacién morfoldgica del empaque re-
sulta determinante en la materialidad del objeto y, a su vez, en su tipificacién.
El color en los objetos, asevera Grinyer (2002, p. 71), se convierte en un signo de
iconicidad; de hecho, los esquemas asociativos bajo el precedente cultural crean
nexos subjetivos de interpretacién (por ejemplo, el color verde establece una re-
lacién con la naturaleza, mientras que el rojo refiere a las carnes). Dicho de otra
forma, el color es un enunciado que involucra atributos o propiedades que van
mis all4 de lo dispuesto por la morfologia misma del empaque. Ahora, Grinyer
(2002, p. 76) y Vihma (1995, p. 88) establecen que todo valor cromdtico en un
empaque consolida su unidad tipolégica; los colores como sentido de referencia
conciernen a la lectura de las formas y, como representacién, el color es el pri-
mer nexo perceptual en denotar la forma como un signo icénico.

Por tanto, siendo el color un factor de percepcién fisica, obliga a la existencia
de un soporte de materialidad. La comida rdpida como conjunto, por ejemplo,

en su mayoria designa la proyectacién de lo desechable, sentido en que el color
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se propone como dindmico y contrastante. Los materiales en tal aspecto orde-
nan cualidades en las que las texturas desempenan un papel afectivo: materiales
poliméricos y laminados, por un lado, son lo suficientemente econémicos en
su iteracién y, por otro, permiten la adopcién morfolégica que, por proceso in-
dustrial, confiere formas sugestivas en directa asociacién o similaridad con el
producto que exponen. Ejemplo de ello son las envolturas de alimentos blan-
dos, de laminados parafinados y plastificados que proveen cierta rigidez para
solventar la tipologia en su cardcter objetual, logrando asi en su conjunto —co-
lor, material y producto— una presencia estructural que identifica la condicién
organoléptica y reafirma la iconicidad del producto.

A partir de lo anterior, Vihma (1998), Gibson (1974) y Munari (1985) con-
ciben al color y a la materialidad como un sistema donde empaque y producto
refieren una cualidad y una naturaleza de lo normalizado, de lo inscrito en lectu-
ras intencionadas. Tal concepcién remite a la significacién del objeto en su valor
contextual; en otras palabras: todo empaque, independientemente del packaging
que lo designa comercialmente, involucra un determinado contexto de espacio
y tiempo que conlleva un caricter de simbolizacién en el que atributos formales
—como los ya tratados— alternan la representacién social del sujeto que inte-
ractia con estos.

Entendida la materialidad del empaque de la comida rdpida, su iconicidad y
simbolizacidn, el contexto que dispone estos factores contiene elementos per-
ceptuales y afectivos cuya interpretacién puede darse a través de remembranzas,
alegorias o evocaciones. Lobach (1981) y Salem (2001) explican tal peculiaridad
como el acto metafdrico del objeto. Aqui el empaque adquiere la interpretacién,
muy aparte de las diferencias en su materialidad, en insinuaciones o sugeren-
cias dadas para otro empaque; es decir, este tipo de referencias puede conectar
dos tipos de objetos morfolégicamente similares pero que difieren en atributos
y productos. Un ejemplo proveniente de la comida rdpida es la unién de dife-
rentes alimentos de empaque individual en un conjunto visual que, claro est4,
servird como unidad comercial; este es el caso, de nuevo, de las hamburguesas,
que siempre se presentan en unidad con las papas a la francesa. No obstante,

esto no estd determinado en la metafora como una definicién; es su condicién
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de hébito y concepto visual la que dispone tales valores como abstraccién, su-
giriendo al conjunto como un componente metaférico (Lobach, 1981, p. 79).

En consecuencia, la morfologia del empaque puede corresponder y afectar a
un grupo de formas. Munari (1985) define lo anterior como styling, es decir que,
aparte del sentido comercial del empaque, este por si solo conlleva y asocia atri-
butos organolépticos. De su caricter tipolégico (continta este autor) se infiere
que sus partes, material, color y lectura objetual se relacionan unos con otros por
la similitud de su forma. Estos rasgos estilisticos, complementa Vihma (1995),
establecen temporalidades en las cuales el sujeto genera perceptos. Una herra-
mienta muy recurrente en la mercadotecnia y la publicidad, afirma el autor, es
referir un determinado grupo objetivo a contextos de pensamiento asociados
con la condicién social, su heredad e imaginarios colectivos. De ahi que muchos
productos tipicos o tradicionales se vean hoy en dia aculturados en materiales
contemporaneos y en diserios de packaging casi escultéricos (Hiernaux-Nicolas,
2000; Mdller, 1998). Recapitulando, empaques y productos con diferentes ca-
racteristicas se incluyen desde sus morfologias en un estilo y se inscriben como
signos icénicos sobre la base del rasgo formal; asi las cosas, la tipologia —para
el contexto de la comida rapida— se conjuga desde el disefio del empaque como
un conjunto de partes que caracterizan una representacién estilistica de este
(Vihma, 1995, p. 87).

Los esquemas planteados disponen el valor icénico en el objeto como una
condicién de mediacién colectiva. Retomando a Curtin y Heldke (1992), se trata
de un axioma constitutivo de los intercambios sociales: la preparaciéon, presenta-
cién, actuacién y consumo del alimento como ejercicio socialmente establecido
implican vinculos cuyas practicas envuelven significados que circunscriben sen-
tidos de identidad entre clases, generaciones, grupos y pueblos. En este sentido,
el factor de asociacion prescribe caracteristicas de identificacién simbdlica; es
algo inherente al contexto. Al respecto, Hiernaux-Nicolas (2000, p. 89) relaciona
el caracter objetual con las adjudicaciones alegéricas y evocativas del signo; por
su parte, Norman (2007), Vihma (1998) y Godelier (1998) reafirman tal aspec-
to al consagrar valores comunicacionales en los que el consumidor se encuentra

en un nivel de receptor y el producto es entendido, no como el valor de compra
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o0 adquisicién, sino como objeto de didlogo, destacando sus caracteristicas, fun-
cién y atributos, confiriendo en su integridad una comunicacién dialégica. Para
ello Vihma (1998) y Bonsiepe (1974) disponen una serie de elementos que indi-
vidualizan y determinan al producto en su caracter simbdlico, siendo estos su
lectura grafica, su color y su materialidad. Todos estos elementos, a manera de
c6digo simbodlico, procuran la identidad de lo que representa o significa al em-
paque como objeto.

La comida rapida bogotana denota una enorme distincién en la informacién
grafica, aunque la mayoria de cajillas, envolturas y piezas de servicio (sean estos
platos y vasos homologados iterativamente) hacen referencia a los logotipos y
tematizaciones en imagenes alegéricas. La manera como una escena cinema-
tografica o la evocacién de un equipo de futbol se constituyen en esquemas de
representacion permiten, por un lado, distinguir el envase de otros modelos y
productos y, por otro lado, generar en el consumidor una apropiacién de caracter
afectivo en un sentido de transferencia cultural. Para lo anterior, Vihma (1998)
afirma que las tipologias, los c6digos de colores y los sentidos morfoldgicos en
un empaque cuyo disefio rompe los esquemas de género tienden a crear dudas,
no en su lectura, sino en el sujeto, al crear ambigitiedad de juicio en contraposi-
cién al hébito (p. 87); entonces, y como ya planteamos previamente, el usuario
es reacio a la variacién en los atributos del producto.

La lectura grafica, a modo de simbolo, concreta en el empaque relaciones de
comprension, valores protagénicos dados en la disposicién de la marca, las for-
mas o la informacién técnica presentes en el objeto o, por otra parte, imégenes
de evocacién y alegorias que estan estrechamente relacionadas con la jerarquia
que el objeto tiene para el sujeto. Rifkin (2000) corrobora lo planteado por Vih-
ma (1995) estableciendo a los valores afectivos de estas lecturas graficas como
sinénimos de similitud, pues valores de lealtad y fidelidad de compra no siempre
son determinados por la interaccién inmediata con el objeto; mucho del éxito en
mercadeo —se ha concluido— depende de la familiaridad dada por tradicién o
por hébito (p. 54). Asi, la valoracién de los esquemas tipolégicos dados en el sim-
bolo, la significacién y la representacién establecen la comprensién que tiene un

usuario de una cierta categoria objetual y es a partir de su cotejo que se facilita,



CAPITULO IV ICONICIDAD, REPRESENTACION Y SIGNIFICACION

primero, un sentido de pertenencia y, segundo, el garantizar su atencién a cam-
bios en la tipologia sin arriesgar su valor afectivo (p. 74). Este es el caso de los
vasos para bebidas gaseosas en los que se inscriben las imdgenes de jugadores de
futbol nacionales, los cuales hacen inminente la celebracién, conmemoracién y
exaltacién del espiritu patrio en la clasificacién al campeonato mundial de fatbol.

Norman (2007, p. 53) plantea que el involucrarse con el objeto desempefia
un papel determinante en el proceso de reconocimiento, pues es a través de ac-
tos sensoriales (como el contacto con el objeto o la lectura de sus atributos) que
se puede generalizar una idea y, a su vez, establecer diferencias con otros en un
mismo tipo. Aqui el color se hace relevante dando la primera condicién de juicio.
En tal sentido, el color se formula como un elemento que permite asociar iden-
tidad y representacién; es asi que este asume denotaciones y connotaciones en
lo icénico y lo simbdlico. Tanto Grinyer (2002) como Norman (2007) concuerdan
en que la lectura grafica de una imagen es precisada como la relacién de ideas,
reconocimientos y significaciones que un sujeto tiene sobre un objeto; asi las
cosas, el color como parte integral de dicha imagen denota y connota la repre-
sentacién mental de los atributos y beneficios distinguidos en el empaque. Al
respecto, Munari (1985, p. 66) y Molinillo (2002, p. 71) aseveran que el objeto
se consolida en una pieza de mercadotecnia dispuesta a partir de convenciones
entre una marca establecida y sus competidores; es aqui donde el color puede es-
tablecer referencias desde lo objetual al relacionar directamente la lectura grafica
de una imagen con la calidad del objeto consumido y la satisfaccién del usuario.

Reconocidas y posicionadas marcas de comida rdpida en Bogota (como El
Corral, KFC, McDonald’s, Subway, Kokoriko, etc.) disponen sus empaques en
un ambiente de intimidad con el sentido personificado que es agregado por el
sujeto. Estas marcas caracterizan la materialidad dada en contextos de represen-
tacién cultural cuyas tipologias estan sujetas a las significaciones de su sentido;
el que un objeto determine la lectura tipoldgica depende de un sentido de apli-
cacién y no propiamente de un gusto representativo, pues debe darse un valor
de entidad comunicativa entre objeto, materialidad y tipologia. La manera como
se presenta el objeto en un conjunto de formas y diversas tipologias arguyen-

do el producto de venta, reafirma desde la simbolizacién la manera en que se
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disponen la esencia y los atributos que determinan en suma medida el sentido
comunicacional del objeto; es una estructura del lenguaje, desde el cual se puede
interpretar su funcién. Es asi como la forma o el caracter morfolégico dados en
estas marcas de comida rdpida proveen un fenémeno que pertenece al espacio
de lo interpretativo y solo es consecuente en el canal visual.

Por tanto, las formas simbélicas son interpretadas en razén de la similitud de
sus referencias visuales; son, como establecen Salem (2001, p. 88) y Moles (1991,
p. 53), una conexién real entre la forma percibida y la interpretacién del objeto
por parte del sujeto; este ultimo, en su capacidad de interpretacién, correlaciona
los sentidos entre una forma y su funcién. No obstante, debe entenderse que la
forma no es una consecuencia determinista de la funcién, ni la funcién es una
identidad. Por ello, la morfologia del empaque, su lectura grafica, su color y las
caracteristicas del alimento que contiene dan razén de uso para determinar el
perfil de un grupo. Se debe acotar aqui lo que Garone (1990, p. 78) instaura como
precepto del packaging, al referir que desde estos valores se conecta el sentido
comunicacional del objeto. Para el caso de los empaques, la creacién de su forma
no se refiere exclusivamente a la parte sensorial del objeto, pues —mucho mas
alla de esta— las tipologias integran recursos que correlacionan la vida social e
individual del sujeto, lo representan y le proveen de una condicién de reafirma-
cién, lo que también mantiene su posicionamiento desde el plano del mercadeo.

Sin embargo, en el caso concreto de la ciudad de Bogoti, tal precepto comu-
nicacional no funciona tan libremente, dada su carga acultural; ello en razén de
que los empaques de comida rapida son de similitud iterativa: estos solo poseen
un vinculo entre su significante y aquello que denotan. Podria decirse que tales
empagques solo poseen el significado que se les asigna y este es luego consentido
por el grupo al cual estén destinados, en el que, una vez aceptado el significado
y dada a conocer su representacién, dicho significado se constituye y funciona
como un cddigo de universalidad. Todos los empaques de comida rdpida, aun
en el contexto regional o autéctono de la comida, cuidan pardmetros tipologi-
cos desde estdndares americanos. Por ejemplo, puede hablarse de hamburguesas
“mexicanas” elaboradas con ingredientes nacionales, cuyas cajillas y envolturas

estan tipificadas desde el producto americano pero tienen inscritas imagenes de
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alimentos y vegetales tradicionales de dicho pais (v. g. el frijol), siendo el modelo
mds representativo las tipologias ofertadas por la cadena McDonald’s.

Lo anterior conlleva otro tipo de simbolizacién que, a través de la acultura-
cién, posiciona la convencién de un producto ambiguo: la disposicién espacial de
los elementos, sus proporciones y sus dimensiones tanto en el empaque como
en el producto, confieren al conjunto lo que Vihma (1998, p. 88) designa como
la convencion formal, esto es, un referente para que el sujeto o el usuario le otor-
gue una significacién material al objeto. Vihma (1998), Grinyer (2002) y Norman
(2007) conciben la comprensiéon del objeto como parte integral de un sistema
comunicacional a partir de un primer cédigo de materialidad; los elementos
formales de representacién del empaque, sean estos los procesos de fabricaciéon
o el tipo de material, disponen los atributos relacionados en una comprensién
perceptual que establece relaciones subjetivas y abstractas que categorizan la
particularidad tipolégica; por tanto, la manera en la cual tales vinculos mate-
riales se presenten y muestren el producto establecerd el grado de aceptacién y
significacién frente al sujeto.

La imagen grafica, el caricter tipolégico y el antecedente cultural disponen
alas comidas rapidas en los centros comerciales como una condicién de realiza-
cién personal. En este sentido, el concepto coloquial de “salir a comer”, y hacerlo
especificamente a un establecimiento en particular, ha sido exaltado e integrado
a la experiencia como hébito que se torna incluyente, mediante el cual el sujeto
renueva su individualidad en virtud de un imaginario colmado de satisfacciéon
(Gibson, 1974; Hiernaux-Nicolas, 2000). En este sentido puede concluirse que la
imagen tipoldgica de los empaques de comidas rapidas en Bogotd est4 determi-
nada, en alto grado, desde el condicionante espacial; su concepcién aculturada
determina conglomerados de atributos que encierran toda una oferta heterogé-
nea que los consumidores pueden identificar visualmente y evaluarla conforme

a una categorizacién de percepciones.
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EL VALOR MECANICO DE LOS EMPAQUES

Burdek (1999) y Munari (1985) otorgan tanto a los procesos industriales
como a los empagques el valor intrinseco de que los objetos incrementan su ca-
pacidad de simbolizacién en los esquemas colectivos. El consumo de un plato de
comida répida en un contexto particular se establece como un simbolo de esta-
tus y de reafirmacién individual, y tal esquema tiene como efecto que el sujeto
pertenezca o sea excluido de un determinado grupo social. De la misma forma,
el empaque determina un caracter simbdlico tanto para el sujeto como para el
colectivo o grupo social que representa.

El cardcter mecanico en el empaque se convierte en figura simbdlica del pro-
ducto mismo; el cémo se accede, el cémo se usa o el cdmo alterna su material se
proponen como signo. Sin embargo, la aplicacién practica de este caricter en el
ambito del disefio del empaque en la repeticién de materiales encuentra obsticulos
en referencia a sus cédigos, los cuales, en su lectura mecanica, son fuertemen-
te dependientes de los distintos grupos sociales y del contexto (Burddek, 1999;
Norman, 2007). Asi, por ejemplo, un plato de comida tipica pasa desapercibido
para un sujeto en la medida en que lo inscriban mecanicas cotidianas o lecturas
dictadas por la tradicién; algo muy diferente ocurriria si este mismo plato se pre-
sentara en cédigos universales de adaptacion para las plazas de comida, lo cual
puede en este caso atentar contra el valor perceptual del sujeto.

Los procesos de aculturacién en razén de las caracteristicas y propiedades
del packaging designan c6digos particulares para la lectura y la mecanica del
empaque, lo que demanda desde el disefio mismo un invariable reajuste del sig-
nificado simbélico, del producto mismo y de las convenciones mecénicas; como
consecuencia (afirma Burdek, 1999, p. 103), ello condiciona lo novedoso en de-
trimento de la cultura misma. Las maneras en que estos atributos mecanicos
propician una lectura simbdlica promueven desde el empaque vinculos en el
sujeto, lazos que Sonsino (1990, p. 93) establece como remanentes de la expe-
riencia y de la memoria.

Los atributos mecéanicos dados en la comida rapida conllevan tal remanencia,
pues mucho de su packaging estd empleado para la publicidad de peliculas cine-

matogréficas, artistas musicales o figuras del deporte (todos ellos temporales).
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Entonces, desde el empaque se promueve un momento mental que en cierta
medida refiere a la emulacién de esa figura o personaje. Buen ejemplo de ello lo
presenta la “cajita feliz” de McDonald’s, tipologia de maletin en cartoncillo de
bajo calibre, la cual incluye similes de personajes infantiles y cinematogréficos
segun el contexto de la temporada. Respecto a lo anterior, Vihma (1995), Sonsi-
no (1990), Burdek (1999) y Gibson (1994) indican que todo esquema estructural
de un objeto fundamentado en disefio y proyectado al consumo denota la me-
moria del sujeto en provecho del poder de atraccién del producto, el cual solo
serd categérico si esta reciprocidad es apreciable sensorialmente en el contexto

material y cultural del sujeto.

EL SENTIDO ENTIMEMATICO Y LA

SEMANTICA DEL EMPAQUE

El valor entimemadtico y el caracter semantico nacen a partir de los sentidos
comunicacionales dados en el contexto sociocultural (Sonsino, 1990, p. 97). En
este sentido, el campo del diserio de empaques relaciona los valores semanticos
al ampliar las concreciones técnicas y estéticas de la tipologia hacia extensiones
simbdlicas. Norman (2007, p. 43) sefiala que ello no es otra cosa que una inten-
sificacién del contexto comunicacional.

En la produccién de empaques, los conceptos de packaging, mercadotecnia
y produccién estidn intimamente relacionados a fin de establecer la tipologia
del objeto y componer asi un todo (Vidales, 1996, p. 74). Frente a lo anterior, el
sujeto en su condicién de receptor se convierte en la mediacién donde objeto, ti-
pologia y cultura legitiman al empaque. Las anteriores proposiciones establecen
el valor entimematico por definicién y, en el contexto en que se apliquen, infie-
ren del producto un atributo que posee el mismo empaque para ser soporte de
diversas significaciones. Los empaques, en palabras de Zitterkopf (2003, p. 58),
no solo caracterizan valores mecédnicos sino también sentidos intrinsecos, pues
es a partir de la percepcién (entimema) que valores técnicos de lo racional o lo
descriptivo de su disefio se disponen en el sistema de comunicacién como valo-

res afectivos y emocionales.

103



ESTE LADO TYTBEIB7: LA CULTURA OBJETUAL DEL EMPAQUE

104

La comida rapida capitalina, en este sentido, denota dimensiones simbdlicas
desde el producto mismo: su valor entimematico se relaciona con un origen y una
aculturacién tipoldgica. En su mayoria, los empaques son significados a partir de
experiencias recordadas; la remanencia (Sonsino, 1990) se valora en efectos y emo-
ciones personales, pues los modelos —en su apropiacién tipolégica— convienen
formas que hacen evocativo o alegérico el sentido de la tradicién oral, mientras
que en el presente plantean una diferencia tipolégica sentada en la adaptacién del
plato tipico o regional. Las marcas analizadas en nuestro estudio se destacaron en
lo referente al entimema emocional, pues presentan como significativo y simbdli-
co el plato de comida regionalista: la adaptacién de la bandeja paisa y la arepa, por
ejemplo, se dieron como constante en acompafiamientos de pollo broaster y en la
variedad de hamburguesas denominadas “ranchera” y “criolla”. En tal aspecto, el
c6digo comunicacional dado desde el packaging constata los afectos simulados es-
tablecidos por Hiernaux-Nicolas (2000) y Burdek (1999), haciendo de la evocacién
una reminiscencia de la identidad y del sentido de la cultura. La apropiacién de
tales sentimientos es también evidente en las bebidas de jugos significados como
“tropicales”, concepto que designa desde luego el contexto de la cultura Caribe.

Por su parte, los entimemas relacionados con los empaques que omiten tal
reminiscencia o memorias afectivas se fundamentan més bien en una experiencia
de reconocimiento semidtico; estos son los empaques cuyos atributos designan
significaciones desde la forma propia del empaque, valores muy acentuados en
las referencias y en la diferenciacién de marca a través del producto (Burdek,
1999, p. 88). Los baldes para alitas de pollo en las marcas KFC y Frisby hacen
referencias especificas en tal tipologia que no incluyen lecturas de estructuras
complejas. Su entimema se valida en el packaging mismo, asi como en la refe-
rencialidad de la imagen grafica y en el posicionamiento morfolégico que trae el
recipiente como elemento de aculturacién norteamericana.

Algo preponderante en el conjunto de la comida rdpida bogotana lo consti-
tuyen los entimemas basados en las metédforas y las analogias morfolégicas. Se
trata de un cardcter cognitivo que Vihma (1998, p. 91) relaciona con el dominio
de la imaginacién, mientras Burdek (1999, p. 39) lo propone como una analogia

empatica. Ambos autores conceden a las lecturas tipoldgicas la representacién,
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interpretacién y significacién de la primicia y de lo sugestivo. Estas piezas de
empaque se proponen desde las relaciones lingtisticas con productos de la ci-
nematografia, y el empaque desde su mecanica se dispone con articulados y
plegados que hacen de su intervencién todo un proceso de asociaciones mate-
riales. Un ejemplo de ello son las cadenas de comida rdpida que han reafirmado
la mercadotecnia de filmes como Transformers y La guerra de las galaxias, siendo
muy recurrente en la presentacién de las hamburguesas la cajilla cuya apertu-
ra en su mecanica daba la tridimensionalidad de alguno de los protagonistas.

Paralelamente a los entimemas de cognicién, Vihma (1995) y Lobach (1981)
definen otro esquema generado desde el plano contextual; tal significado deriva
los referentes basados en la orientacién y el suceso. En concordancia con estos
autores, Agassi (2006) dispone el valor contextual como las practicas de posicio-
namiento social, concepto que Miiller (1998) confiere también al empaque y su
contexto comercial con una intencién estipulada. Estos autores coinciden en dar
al espacio arquitecténico la prerrogativa que ha logrado la mercadotecnia en su
actividad para determinar el comer fuera de casa como un hébito de tradicién,
argumentando desde lo objetual y sus tipologias la satisfaccién del consumo de la
comida radpida como una necesidad basica. En este sentido, la nocién de otredad
(Pavoni, 2000) sitta al plato de comida como la reivindicacién de habito trans-
mutado donde lo patrimonial se resignifica como acto social, pues muy aparte
de la apropiacién colectiva que ello implica, se destaca por un lenguaje retérico
en el que lo atavico y lo hereditario estdn en capacidad de cambio, generando
en el sujeto el impulso para asumir tales canjes como propios. Un ejemplo de
lo anterior se encuentra en la variedad de acompafiamientos donde la arepa, la
mazorca, el frijol, la papa criolla, la morcilla, etc., aunque siendo representati-
vos de tradicién, se connotan desde su tipologia y packaging en platos soberanos
de lectura universal. Su caracteristica formal se determina en la integracién y la
transferencia comunicacional a través de la especificacién de representaciones
y formas particulares del empaque, afianzando la relacién del sujeto con el esta-
blecimiento que lo ofrece, denotando significados contextuales ideales.

En su aspecto mecanico, los entimemas hacen referencia al esquema operativo,

y sus significados derivan los atributos del uso y la manipulacién fisica (Munari,
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1985). El entimema mecénico se reconoce en las particularidades materiales
como elemento eficaz para desarrollar formas funcionalmente significativas al
momento de presentar un empaque; es decir, las designaciones donde el material
aporta o determina similitud en virtud del producto, el color y la lectura grafica.
El empaque se propone, por tanto, como el resultado material de un contexto
simbdlico, cuya tipologia no es de representacién sino de interpretacién: la in-
terpretacién de colores, morfologias, texturas, materiales y volumenes; es decir,
todas aquellas condiciones que conforman al objeto son evocadas como afecta-
cién del sujeto y para el sujeto. El objeto, segin Vihma (1995) y Donis (2000),
extiende sus propias limitantes fisicas y ambos, objeto y sujeto, se unifican para
desarrollar una experiencia perceptual: las envolturas de las hamburguesas o la
disposicién de las frituras en las cajillas, las salsas y los acompariamientos tipo
snack como nuggets y totopos son un buen ejemplo de empaques individuales
y especificos.

Se tiene entonces que el caracter tipoldgico del packaging hace inminente su
consecuencia en significados y simbolizaciones derivados de la experiencia social,
la cual se fundamenta en la experiencia colectiva, la interpretacién y la reminis-
cencia de la memoria cultural. En otras palabras, se confirma lo que establece
Sonsino (1990) cuando indica que todo producto es el espejo de la historia; es
la significacién del propio ser humano dentro de la cultura. El empaque en sus
significaciones representan a la cultura en la ritualidad, la tradicién, el lenguaje

y la convencién de lo humano, todo ello construido a través del tiempo (p. 116).



APITULOV
GLOBALIZACION E IDENTIDAD

l‘ | caracter tipolégico de los empaques de comida rapida en Bogota no vali-
< da premisas ni fundamentos de disefio que los determinen como concepto
propio. Para la creacién de estos empaques se establecieron relaciones acul-
turales como dispositivos de nuevos empaques. Es asi que su categorizacién
tipolégica, dada formalmente en envolturas para hamburguesas, vasos para be-
bidas gaseosas, jugos y malteadas, platos desechables, cajillas para alimentos de
acompariamiento y cajas plegadas y articuladas con material de posicionamien-
to publicitario, en conjunto han dado un refuerzo para la mercadotecnia, ello en
virtud del packaging que los propone. Al respecto, Vihma (1998) refiere que “en
la medida que un grupo social sea expuesto a las influencias de otro y sea esta
exposicién de cardcter medidtico o comercial, la influencia se reflejara en el gra-
do de incorporacién de las matrices o recursos visuales para la configuracién de
los objetos locales” (p. 67). La manera en que estas piezas aluden a morfologias y
mecanicas particulares ratifica los conceptos norteamericanos establecidos para
los empaques de comida rapida, asi como el sentido cultural de las comidas ra-
pidas incorporadas a nuestro contexto.

Frente a lo anterior es prudente comprender que las piezas de disefio aqui
tratadas hacen parte de un proceso comercial que, para la ciudad de Bogot3, sur-

ge paralelo al desarrollo y al habito de frecuentar los centros comerciales. Bauer
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(citado en Miiller, 1998, p. 92) afirma que es previsible que culturas con economias
en desarrollo adapten modelos estéticos importados; asi, las formas de los inter-
cambios comerciales y las significaciones dadas en el entorno material determinan
la naturaleza y el comportamiento del sujeto. De tal manera, podemos observar
cémo las marcas de comidas rapidas presentes en la ciudad de Bogotd disponen
en sus empaques las lecturas grificas, los sistemas mecanicos, los elementos de
packaging y los entimemas de manera similar a la de sus paises de origen.

La anterior afirmacién pone en tela de juicio e invita a la reflexién en torno
al concepto de identidad, pues el criterio de pertenencia expuesto por Vidales
(1996) y Sonsino (1990) ubicaria al circuito bogotano de los empaques de comida
rapida en el contexto de la globalizacién contemporanea. Ahora, si bien la tipo-
logia inscribe los atributos de una pieza de diserio, es su condicién objetual y el
contexto lo que establece su interpretacion; asi, el sujeto en su interaccién con
dichos empaques les adjudica los valores de significacién y simbolizacién (Munari,
1985, p. 25). En este sentido, el caricter entimemético y semdntico de los empa-
ques bogotanos proporcionan apariencias simuladas que rehacen y recomponen
la definicién de su identidad. Dentro de nuestra investigacién, todos los empa-
ques revisados en su género iterativo representaron —a excepcién del producto
contenido— idénticos sistemas de montaje, grafados y lecturas mecanicas. La
pertenencia cultural, entonces, se torna en un valor aproximado, cuya simboli-
zacion es ambigua o indeterminada en virtud del contexto social que la dispone.

La tipologia, por tanto, deriva como resultado en la comprensién del empa-
que como parte integral de un sistema comunicacional que involucra elementos
formales de representacion, sean estos los procesos de fabricacién o los tipos de
materiales (Grinyer, 2002). Estos dltimos son, a modo de conclusién, el primer
nivel comunicacional, pues en ellos su comprensién perceptual establece rela-
ciones subjetivas y abstractas que categorizan la particularidad tipoldgica. La
manera en que estos vinculos se presentan y presentan un producto establece
el grado de aceptacién y significacién frente al sujeto. Al respecto, los empaques
de las comidas rdpidas de esta ciudad poseen rasgos visuales que funcionan
como signos de conexién y favorecen su interpretacién. La disposicién de es-

tas seniales visuales determina notoriamente la identidad y el significado del
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empagque (o, lo que es lo mismo, su tipologia). A partir de ello se determiné que
todos los empaques de las marcas investigadas, sin excepcién, presentaban una
similaridad tanto en la disposicién del material como en la morfologia de su re-
presentacion, a tal punto que, al omitir la identidad de marca en los empaques
nacionales, su condicién objetual hacia referencia a productos norteamericanos
de igual presentacién.

El grado de comprensién del objeto es reciproco a las sefiales visuales que se
dispongan para su representacion; por tanto, la percepcién material gestiona el
reconocimiento de la tipologia a la cual pertenece el empaque percibido, concep-
to este que designa la naturaleza de la pieza (Munari, 1985; Vihma, 1995), pues
compendia un mundo sensorial que confronta al sujeto en cédigos de interpre-
tacién, donde el comportamiento material dispone elementos de significacién
en pos de acentuar los atributos del objeto, fundamentando asi los estereotipos
consentidos culturalmente. Desde este esquema, el valor de los significados y
la comprensién de los empaques de comida rapida bogotanos, si bien se deter-
minan teniendo al alimento como la mas importante referencia, no garantizan
sunocién de producto, pues mucho de su representacién depende del concepto
visual apreciado. La ritualidad del empaque en su disposicién, presentacién y
afirmacién de packaging establece el grado de aceptacién, familiaridad y satisfac-
cién en el sujeto. Es asi como Miiller (1998, p. 41) plantea que la disminucién de
las comidas ambulantes en las calles bogotanas se debe, no tanto por su cues-
tionable nivel de higiene, sino a los modelos impuestos en la representacién del
alimento y su packaging desde las plazas de comida en los centros comerciales.

El entorno bogotano aculturé la representacién de platos nacionales desig-
nados en sus antecedentes de tradicién regional a tipologias de la comida répida,
adoptando sus ritualidades, lo cual dentro del valor tipoldgico establecié c6digos
secundarios que contribuyeron a la creacién de subclases. En otras palabras, se
originé el reconocimiento de la variedad y también la deteccién de la excepcién:
el concepto tipico de bandeja paisa (caracterizado por sus ingredientes) se vio
transmutado como hibrido en una comida rapida secundaria, donde uno o dos

ingredientes configuraron desde el empaque un nuevo concepto de plato criollo.
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Otro elemento que se debe analizar es la injerencia de los centros comer-
ciales en la capital; estos, como ya desarrollamos, al ser categorizados segun
estratos sociales como espacios totalmente aislados, se tornan en lugares de ex-
clusién. En este punto, los esquemas de iconicidad relacionados en el andlisis se
proponen en una significacién donde valores abstractos confieren héibitos que,
a modo de correspondencia, otorgan grados de similitud, asociacién e identifi-
cacién; su ritualidad como acto establece entonces los vinculos que, por etnia
o grupo social, los diferencia de otros. Vihma (1998) propone lo anterior como
analogia del ejemplo de Pavoni (2000), donde la significacién del objeto —o pie-
za comercial— como vinculo entre individuos y su homogeneizacién comercial
simboliza, a modo de ritual, una nueva identificacién y reafirmacién colectiva.
De este modo se establece al objeto con su inmediato contexto como precepto de
cultura, dando origen a una red material de significaciones propias; por ejemplo,
podemos pensar en platos fordneos que, como la hamburguesa o el pollo broas-
ter, se ven acompaniados con frijol, arepa, arroz o platanos fritos.

Lo anterior ayuda a comprender que, a partir de los sentidos entimemati-
cos en el empaque, los valores mecanicos y los antecedentes estilisticos de su
morfologia son caracteristicas tipoldgicas de entidad y no de descripcién; ello, a
su vez, nos permite entender que no existen objetos puramente originales sino
que se establecen consecutivamente relaciones interculturales en la creacién de
nuevos sentidos y que, en ello, los atributos dados en la mediacién comercial,
como en el packaging, determinan la nocién del conjunto dado en el producto y
el empaque que lo representa. Ahora, en la comida répida capitalina esta evolu-
ci6én de los empaques —derivada de una cultura fordnea— influye a tal modo
en lo propio que hace que un determinado grupo social identifique las categorias
de alimento, tendencia y estilo. Aqui el término ‘evolucién’ no hace referencia a
un caracter de transformacién, pues no se trata del cambio por la ruptura fren-
te a lo previo, sino que se emplea su definicién como sinénimo de hibridacién.

Asimismo, la comida rdpida bogotana, si bien sigue modelos en los sentidos
multinacionales y aculturales de sus empaques, en sus tipologias estos mani-
fiestan categorias mentales de transformacion. Se deben recapitular aqui las

apreciaciones de Curtin y Heldke (1992), quienes determinan que la comida es
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axioma constitutivo del intercambio social, donde la preparacién, la presentacién
y el consumo del alimento son ejercicios socialmente establecidos que disponen
de vinculos cuyas practicas envuelven significados que circunscriben sentidos de
identidad entre clases, generaciones, grupos y pueblos. Por tanto, en los circuitos
de comida rdpida de Bogot4, la historia colonial muestra el debilitamiento o la
neutralizacion de las resistencias locales en todo sentido, lo que permite asumir
que el nuevo proceso de colonializacién llamado globalizacién (o aculturacién), ha
justificado el menoscabo de los entornos y ha consentido la sucesiva sustitucién
de los sentidos locales y tradicionales por los conceptos foraneos globalizados,

estableciendo como identidad la inmediatez de lo moderno.

A MANERA DE CIERRE

Como se ha confirmado a lo largo de este libro, si bien la lectura tipolégica
cumple con multiples funciones requeridas en el mundo del packaging actual, es
una herramienta que le ha otorgado a los empaques una identidad decisiva den-
tro del entorno material. Pudo comprobarse en tal aspecto que autores como
Vihma (1998), Sonsino (1990), Munari (1985), Agassi (2006), Lobach (1981) y
Vidales (1996), entre otros, concuerdan en que todo empaque despierta en el
sujeto valores de percepcién y significacién que impulsan al consumo o al posi-
cionamiento del objeto y que, més alld de las marcas, el empaque es lo evidente;
entendiendo con esto tltimo que la naturaleza fisica presenta los atributos que
una marca transmite.

Desde lo anterior y siguiendo a Vihma (1995), Munari (1985) y Bonsiepe
(1974), el material empleado en la elaboracién de los empaques condiciona el carac-
ter simbdlico del alimento; asimismo, la manera como se establece el dispositivo
mecanico del empaque en razén de una tipologia, provee relaciones intrinsecas
de significacién y denotacién, creando la entidad como objeto reconocible y no
tanto como objeto funcional. En esto, y como complemento a lo planteado por
los autores referenciados, la utilizacién de ciertos procesos y determinados ma-
teriales establece en gran medida la representacién de las tipologias establecidas.

En consecuencia, es vélido afirmar que los materiales empleados en los métodos
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de iteracién procurardn como resultado objetos que podran agruparse en géne-
ros que, a su vez, corresponderdn a distintas tipologias.

Se evidencié —desde la revision de la literatura sobre el tema— que los va-
lores materiales, los procesos iterativos y las morfologias reflejan adaptaciones
a cambios sociales y tecnoldgicos, y que, en virtud del contexto social, a lo lar-
go de la historia se han determinado los valores tipolégicos a tal punto que, en
muchas condiciones, superan al mismo contenido. En este sentido, el contexto
material del empaque preside sobre todas las razones, siendo a veces la aparien-
cia mas importante que el mismo producto.

En consecuencia, la caracteristica morfolégica de un empaque se establece,
como refiere Munari (1985, p. 72), en la interpretacién y la percepcién fisica de
este, pues crea limites sensoriales que son cédigos de lectura para el sujeto. Por
consiguiente, la forma perceptual de un empaque es el resultado de relaciones
reciprocas entre la materialidad del objeto y la memoria del sujeto; la percepcion
y el modo en que se experimentan los objetos espacialmente orientados reiteran
el acto comunicacional de la similaridad (Garone, 1990; Miiller, 1998), desde el
cual se sellan los principios del packaging, sentido conexo del disefio del empa-
que y condicién constitutiva en el desarrollo de toda tipologia.

Para lo anterior es también menester entender y reivindicar que los nuevos
empaques no responden a la cultura local; que tales sentidos de aculturacion
encontrados en el disefio y en las tipologias conciernen a ciertos intereses tec-
noldgicos, comerciales e ideoldgicos. Desde este esquema puede deducirse que
los significados de los empaques en su sentido objetual hoy en dia no son here-
dados sino incorporados.

Por otra parte, tanto Garone (1990) como Agassi (2006) hacen categérica la
conformidad tipoldgica en la medida en que una cultura, al confrontar los nuevos
disefios, tiende a prescindir de sus caracteristicas propias, acogiendo los mode-
los y estdndares fordneos; en esto —aseveran estos autores y Vihma (1995)—,
la falta de disefios propios justifica el desarrollo de iteraciones importadas con
la subvencién de tecnologias propias, sobrellevando en su resultado la configu-
racién formal de objetos ajenos al contexto mismo que los emplea. Es asi que la

tipologia de un empaque, en primera instancia, queda intimamente definida en
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funcion a los atributos resultado de su iteracién y, en segunda instancia, su sig-
nificacién estd determinada por la categorizacién y la percepcién del sujeto en
virtud de su comportamiento (Vidales, 1996, p. 88).

Ala comida rdpida bogotana la proponemos como operadora de significados
acentuados desde la similaridad objetual. Debido a la carencia de un antecedente
cultural desde el disefio mismo, se puede afirmar que esta promueve significacio-
nes ambiguas, pues el caricter tipolégico de las comidas definidas como “rdpidas”
presenta al empaque y a su contexto inmediato en c6digos de transcripcién co-
mun, en los cuales la funcién, la lectura grafica y todo lo que ello significa (sean
estos los dispositivos de operacién, normativas y denotaciones sociales) se en-
marcan en el escenario actual de la ciudad de Bogotd, en el cual la profusién de
centros comerciales y de sus correspondientes plazas de comida determinan la
incorporacién de marcas fordneas de comidas rapidas, promulgado la aceptacion
de una nueva cultura (Hernéndez, 1991). En tal aspecto, la comida rapida en el
contexto capitalino determina un nuevo perfil de consumidor, cuyo entorno
material fija de forma tacita una significacién cultural en la que la practica del
comer se constituye como sentido ideolégico de un entendimiento mutuo que
se toma como acto natural (Cadenas, 1979, p. 63).

La referencialidad visual de los empaques de comidas rapidas bogotanos de-
terminan, a partir del packaging, caracteres de ambigtiedad y agitacién perceptual
a partir de la comida industrializada; en este aspecto, Goody (1995) y Lobach
(1981) confieren a este ejercicio un valor de distintivo social, pues la objetualidad
y el cardcter comunicacional de los empaques exaltan significados més all4 de lo
evidente, lo cual hace parte del imaginario cultural local asi como de los estereo-
tipos determinados por la mercadotecnia y la publicidad. Asimismo, los medios
de comunicacién confieren identidades de transferencia y, como se dijo, la simbo-
lizacién solo se da a través de la convencién de cddigos donde la representacion
adopta patrones de identidad como algo propio, siendo este un acto de acultu-

racién que convierte a la tradicién en subclase y, en muchos casos, la excluye.
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APITULO VI
EL SENTIDO DE
COMPLEJIZACION

os empaques, como objetos culturales, son entidades completamente pre-
4 meditadas, en tanto que su esencia contiene de manera necesaria elementos
que estimulan los sentidos subjetivos del sujeto. Asi, los empaques, al ser objetos
fabricados por sistemas operacionales creados por humanos, no son concepciones
de un proceder efimero o casual, sino entes absolutos. Asi, al ser premeditada su
fabricacién, su esencia no solo se concreta en su existir material, sino también en
su existir a la par del sujeto mismo (Salem, 2001, p. 44). De hecho, la existencia
de los empaques como valor cultural ha proveido de referencias de la evolucién y
del desarrollo social de los seres humanos; si tal relacién, aseguran Vihma (1995)
y Kuratani (2010), se diera completamente irrelevante en el contexto material,
no existiria la significacién de lo que por cultura nos define y nos diferencia de
cualquier otro género de la naturaleza.

Por tanto, las significaciones se presentan en el concepto del disefio como
sentidos de abstraccién, pues el cardcter de la forma en todo empaque esta con-
cebido para précticas cotidianas, las cuales se tornan inconscientes en el quehacer
del sujeto, omitiéndose la realidad tecnolégica del empaque (Mancuso, 2012,
p- 73). Sin embargo, asegura el autor y complementa Maturana (2004), estas

abstracciones construyen la realidad del entorno, pues lo tnico concreto es el
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objeto mismo. Incluso se puede hablar, desde su temporalidad y sin la razén de
su lectura morfolégica, de la evolucién objetiva del sujeto a través de los objetos.

En las siguientes paginas trataremos de explorar en los siguientes aspectos:
primero, comprender lo que conglomera a la cultura material como concepto y
al objeto de uso en su significacién cultural; segundo, establecer en su definicién
las correspondencias como componente epistémico y fenomenolégico, procedi-
miento que no es cientifico ni tampoco axiomético, pues en el ejercicio disciplinar
del disefio muchos conceptos han sido claramente determinados por la ciencia,
usando modos de pensamiento no cientificos (Vihma, 1995); y, tercero, expli-
car como el objeto de uso, asignado al disefio del empaque, anuente del valor
tecnoldgico, se significa en la representacién del sujeto en el contexto material.
A partir de estos valores, atributos y cédigos comunicacionales, se podrd com-
prender qué es lo que les ocurre a los empaques por el hecho de ser producidos,

habituados, apropiados y personalizados.

CONGLOMERADO Y LENGUAJE OBJETUAL

La ubicacién del sujeto frente al ente cultural es un sentido ya bastante valo-
rado en los estudios sociales y antropolégicos; el como se comporta o se presenta
el sujeto en virtud de su entorno material ha mostrado la incuestionable relacién
de este con la apropiacién de los objetos. Culturas ancestrales y grupos sociales
contemporaneos definen reciprocidades y apropiaciones que, como describen
Miiller (1998), Sonsino (1990), Calvera (2003) y Lobach (1981), son sistemas dia-
crénicos y sincrénicos donde el sujeto cohabita de manera distanciada con los
objetos y, a su vez, les provee de una tradicién conceptual. Sonsino (p. 25) y Cal-
vera (p. 64) complementan esta inferencia con la condicién pancrénica, segun la
cual el sujeto pierde distancia, pertenece al objeto y lo identifica como algo ex-

tensivo de su ser, hasta el punto de adjudicarle una estado de vida.!

1 Lacomprension de los dos primeros momentos, diacronico y sincroénico, determi-
nan el contexto cultural un sentido que desde su analisis es puramente discursivo
(Sonsino, 1990, p. 54); el tercer momento, el estado pancrdnico, constituye en
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Para los autores relacionados, el conglomerado cultural servird como premisa
de contraste y revisién del orden tedrico, situando a todo objeto cultural dentro
de un contexto semiético dado, en contraposicién o antagonismo al contexto
iterativo que lo propone.?

Por su parte Moles (1972), en su trabajo Teoria de los objetos, advierte acerca
de las dimensiones y propiedades de los objetos culturales, detallando para esto
las condiciones lingtisticas y retéricas de los objetos al reivindicar su materiali-
dad, la estructura plastica y las relaciones metalingiiisticas como fundamentos
que se corresponden al sujeto y lo identifican en un nucleo integral de desarro-
llo social y dindmico, segtn la cultura que los genera.

En el contexto disciplinar del diserio de empaques y del disefio gréfico se sue-
le abordar de manera sesgada —vy en ocasiones se omite— la condicién objetual
y cultural del empaque mismo, por lo que su valor como elemento de repre-
sentacién y dinamizador de la cultura no es muy evidente. Aun en las ciencias
sociales tales temas implican tan solo estimaciones de la referencia iterativa del
empaque y de su contextualidad como practica de consumo. Es por lo anterior
que son importantes las discusiones y los anélisis que presentamos a continua-
cién; estas proveeran sentidos tedricos de lo que por disefio y objetualidad del
empaque representa el acto creativo de tal expresién cultural. Por su parte, la
pregunta que nos guiard en nuestro camino serd, ;cémo se comprende el siste-
ma de complejizacién® del lenguaje visual en los empaques determinados como
objetos de cultura material?, pues esta implica la comprensién del objeto —y
del propio empaque— como portador de mensaje que sobrepasa su forma y fun-

cién, ajustando también la valoracién de sus modos de comunicacién, mensajes

cambio el sentido inconsciente y perceptual del objeto, que para los autores re-
ferenciados es el conglomerado del objeto cultural.

2 Baudrillard (1981, p. 73) subraya que, cuanto mas acentuada sea esta diferencia,
tanto mas caracteristico serd el conglomerado cultural dado vy, por tanto, mas facil
serd comprender su empatia en el contexto que lo inscribe.

3 Para Garone (1990) los objetos disefados en las culturas con economias en desa-
rrollo tratan de adoptar patrones estéticos importados, por lo que su modificacion,
adaptacion y representacion plantean un grado de complejizacion.
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y c6digos, sistema cuyo axioma podrd, desde la semiética de los objetos, sentar

variables en pro de un discurso para el disefio mismo.

CULTURA Y OBJETO CULTURAL

La cultura material como concepto se ha constituido en uno de los sentidos
de cuestionamiento y especulacién para los contextos particulares del arte y la
estética, todo ello embebido en los contextos de las ciencias sociales y la antropo-
logfa. La cultura material se ha propuesto (Hunter y Whitten, 1981, p. 67) como el
conjunto de objetos, colecciones, sistemas, fragmentos y clasificaciones de objetos
adscritos a un conjunto de sujetos. Grinyer (2002, p. 23) la describe en la seriacién
de piezas representativas de un momento o accién social, mientras Baudrillard
(1981, p. 44) la cataloga en los acumulados que cada sujeto construye en el efecto
de una memoria fisica, donde los objetos se conciben bajo el modelo formal de
una cosa vinculada al sujeto mismo. Los autores anteriores y otros como Burdek
(1999), Kuratani (2010), Maldonado (1977) y Sanin (2008) la disponen como parte
representativa del sujeto cognoscente y, en contextos particulares, como una ex-
tension del sujeto social. Por otra parte, autores en el &mbito ideoldgico establecen
al objeto como la cosa neutralmente cultural: Marx y Kant (citados en Boudon,
1971, p. 97) subordinan los objetos a la historia econémica y a la historia de las
técnicas. En tal esquema, se puede indicar, como aseveran Vihma (1995) y Maeda
(2006), que los objetos pueden ser imaginados y forjados como piezas mediadoras
en términos ideoldgicos o culturales; asi, y en el sentido mas axiomatico, los obje-
tos reflejan y expresan de manera plena contenidos culturales y, por tanto, existen
solo en su dependencia con sujetos cognoscentes o sociales (Vihma, 1995, p. 95).

En relacién con lo anterior, la valoracién de la cultura material ha estado me-
diada por un interés de enumerar y especificar el mundo de los objetos. Moles
(1972), Morin (1971) y Mauss (1967) manifiestan al respecto que tales aprecia-
ciones surgen en la medida en que las 4reas disciplinares del disefio, dada su
evolucién académica y funcionalista, registran al objeto como una pieza ttil, un
elemento de funcién cuya presencia condiciona un medio y, a su vez, se enmar-

ca en un momento cultural.
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Munari (1985) y Garone (1990) relacionan al objeto con una perspectiva cultu-
ral, estando este conformado por estructuras materiales y funcionales, cuya razén
se determina y explica en momentos histéricos. En este orden de ideas, se dispo-
nen objetos catalogados y especificados segin rasgos y caracterizaciones, de las
cuales su forma y funcién son las primeras; tales catalogaciones entonces pueden
proveer el grado de complejizacién, donde entorno, sujeto y objeto correlacionan
su razén de contexto. Garone (1990, p. 88) se refiere a lo anterior como los indica-
dores de unidad cultural, mismo aspecto que Baudrillard (1971, p. 113) establece
en unidades cerradas y autocontenidas; ambos autores refieren a la distribucién del
hébitat donde objeto, operacién y sujeto se proponen como dispositivos culturales.

El ordenamiento de los objetos que estos teéricos conciben se respalda, final-
mente, en la comprensién de la cultura material como un agregado proporcional
de semblantes. Esto implica que toda cultura compone una suma de figuras ab-
solutas que representan su propio contexto y que, como tal, deben ser percibidas
y examinadas en un c6digo propio de lectura. Benjamin (1973), Panosfsky (2002),
Maturana (2004) y Soldato (1950) coinciden en que, para toda elucidaciéon —en lo
posible—, el objeto debe ser un valor simbdlicamente imparcial donde: primero,
lo material se establezca en un todo aparte de lo definido como dindmica social;
segundo, se debe entender el contenido cultural del objeto como contexto de uso
y no como pieza de produccién que, si bien es determinante en el objeto mismo,
no es relevante como valor de sentido o significacién. Es por ello entonces, aseve-
ran estos autores, que la enunciacién de una cultura material se determina no en
la comprensién de las representaciones sociales que originan o que estan conte-
nidas en los objetos mismos, sino en su tipificacién y simbolizacién transcultural.

Ahora, con todo lo anterior y para el contexto de esta discusion, son muchas
las restricciones tedricas y metodolégicas pues, a la hora de enfrentar estudios
en torno a la cultura material, nos encontramos exclusivamente con contenidos
y supuestos que parten desde los puntos en comun de la historia, la antropolo-
gia y la museologia.

En lo que se refiere al valor epistemoldgico del propio disefio grafico, drea
disciplinar en la que se inscribe este libro, es adecuado establecer las diferentes

concepciones de cultura objetual y de cultura material, asi como su grado de
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ocurrencia en campos como la arqueologia y la antropologia, por ser estas las
disciplinas que mas hacen uso de ellos, para asi lograr la elaboracién de un in-
ventario epistemoldgico al respecto.

Para el particular, los conceptos de cultura objetual y de cultura material se
entienden, como lo hacen Maeda (2006) y Vihma (1998), al disponer la cultura
material como un grado intrinseco donde objeto y sujeto construyen un cédigo de
representacién propio e individual, razén por la cual la mayor parte de los enten-
didos discrepan de manera técnica en el uso de los términos y sus metodologias.
Por tanto, cuando se refiere a contenidos del objeto cultural o a la propia cultura
material, cada autor desde su perspectiva genera algunas analogias iniciales con
la arqueologia y la antropologia, con la subsecuente inclusién de la historia, la
narracién y la manifestacién del objeto como representacién de cultura.

En esto cabe anotar las apreciaciones de Vihma (1995), van Lier (1971) y Vila-
grasa (1991), que conceden desde los antecedentes antropolégicos el cémo cada
objeto material se propone como fuente histérica, infiriendo una determinada
situacién social en el espacio-tiempo, donde lo material y lo social abarcan lo
humano. Por su parte, Norman (2007) y Mauss (1967), condensan definiciones
diferentes de cultura, establecidas por socidlogos, antropdlogos, arquedlogos, psi-
c6logos y otros especialistas de las ciencias humanas. Los autores detallan que tales
definiciones catalogaron el concepto de cultura de acuerdo con las corrientes an-
tropoldgicas: descriptiva, histdrica, nominativa, psicolégica, estructural y genética.

El valor descriptivo, que alude a la primera corriente, se inscribe a partir de
la conservadora definicién de Tylor (1871, citado en Soldato, 1950, p. 33), autor
que determind el concepto de cultura de forma académica en la antropologia;
este la definié como el conjunto que comprende conocimientos, creencias, arte,
moral, ley, costumbres y hébitos conseguidos por el hombre como parte de una
sociedad; esta declaracién se aplicé de manera casi indiscutible en todo el mun-
do letrado hasta comienzos de la segunda década del siglo XX.

Por su parte, en las definiciones histéricas se contrastan el legado y la tradi-
cién social con la herencia bioldgica. En este sentido, autores como Malinowski
(1961) afiaden a la definicién el conglomerado material dado en los artefactos,

bienes, procesos técnicos, habitos y valores heredados. Para el contexto de la
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definicién histérica, asevera Ballart (1997) y corrobora Selle (1973), la cultura es
la totalidad de los utensilios, los bienes de consumo y los objetos que regulan
los diversos agrupamientos sociales, las artes, las creencias y las costumbres de
un grupo humano. Kant (1790/1975), ubicado en la tercera corriente, aporta las
definiciones nominativas como los lineamientos en patrones de conducta. En la
cuarta corriente, Ballart (1997) intercala las enunciaciones que subrayan un axio-
ma psicolégico, en el que se dispone a la cultura como aprendizaje y ajuste social,
contextualizado como hébito adquirido, reivindicando aqui el pensamiento de
Sorin (1932), quien definié a la cultura como el resumen de los actos deliberados y
consensuados por un grupo social. En las definiciones estructurales, enmarcadas
en la quinta corriente, Ballart (1997), al igual que Boudon (1971) y Gibson (1974),
formulan a la cultura como la configuracién de sistemas para vivir, aglutinando
conductas aprendidas y los resultados de su implementacién, siendo la cultura
compartida y transmitida por los integrantes de un grupo humano particular. La
definicién genética, ubicada en la sexta corriente, para Ballart (1997) comprende
todos los dispositivos que, como productos o artefactos, incorporan un simbolo,
sentido Unico que goza de gran aceptacién en el contexto contemporaneo, pues
en tal postura cada drea disciplinar ha podido adquirir una concepcién propia
y distintiva del término. Sin embargo, muy aparte de las cuestiones tedricas e
ideolégicas, y asumiendo el valor de conocimiento en su diversidad de pensa-
miento, la definicién de cultura en su contexto sincrénico puede darse a partir
de la dimensién antropolégica y humanista asumida por la Unesco (1981), crite-

rio aprobado por 130 gobiernos adscritos a la propia organizacién y la cual reza:

la cultura puede considerarse actualmente como el conjunto de los rasgos
distintivos, espirituales y materiales, intelectuales y afectivos que caracte-
rizan a una sociedad o un grupo social. Ella engloba, ademés de las artes y
las letras, los modos de vida, los derechos fundamentales al ser humano,

los sistemas de valores, las tradiciones y las creencias. (p. 1)

Con lo anterior, se hace evidente que toda definicién de cultura esté suje-

ta a predeterminantes en las que cada autor o escuela de pensamiento designa
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un criterio con base en antecedentes antropolégicos o lineamientos ideol6gi-
cos (Bauer, p. 49). En este orden de ideas, es inminente la confrontacién con el
concepto de sociedad, desde la cual se dilucidan las perspectivas tedricas y meto-
doldgicas en conveniencia. Al respecto, Mandoki (1994), van Lier (1971) y Rifkin
(2000) establecen cémo en la tradicién de Occidente la cultura se propone como
nocién central de la observacién antropoldgica. Desde esta perspectiva, aseve-
ran los autores, se considera que la cultura forma parte del comportamiento
aprendido del género humano y, por consiguiente, se encuentra muy aparte de
los factores bioldgicos que la inscriben.

Tal sistema de pensamiento, sefiala van Lier (1971, p. 54), deriva de los tiem-
pos de Kroeber (1945), antropdlogo cultural, etndgrafo e historiador, considerado
como el padre de la antropologia occidental, para quien la cultura se identifica como
un umbral organico. Tal autor, contintia van Lier (1971), se embebe en los postu-
lados del estructuralismo contemporaneo en las ciencias sociales, pensamiento
que fundamenta los sistemas de parentesco y la cultura como representacién del
sujeto como una suma especifica de conocimientos; mas exactamente, como un
modelo de interpretacién de lo que las personas dicen y creen, y no como el con-
glomerado objetual que construye y determina al mundo material. Vihma (1995)
y Benjamin (1973) comparten la posicién de van Lier (1971) al asegurar que el
sujeto es portador de una determinada cultura, lo que se manifiesta a través de
signos que representan determinadas formas culturales o modelos.

Se puede aseverar, por tanto, que la descripcién de la cultura no puede
ser sometida a la relacién de los hechos observados sino que, como plantean
Vihma (1995) y Garone (1990), es necesario crear modelos conceptuales mediante
los cuales tales hechos sean representados. Los estudios teéricos de Habermas
(1989) se contraponen a los posteriores defensores de este concepto de cultura.
Dicho autor (p. 83) dispone a la cultura como la enorme complejidad de dife-
rencias que presentan los hombres en cuanto a creencias y valores, practicas e
instituciones, donde los tiempos y lugares no tienen significacién alguna para
definir su naturaleza (Habermas, 1989, citado en Maturana, 2004, p. 92).

Ballart (1997) destaca en el contexto europeo a la antropologia social bri-

tanica y a la etnografia francesa como las disciplinas que brindaron los pilares
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del concepto de cultura. Describe que en tales 4reas disciplinares lo espiritual es
inherente a lo material, y la cultura se concibe entonces como estando interco-
nectada con lo implicito de las relaciones sociales. Esta acepcién es muy similar
alas expuestas por Moles (1972), Baudrillard (1981) y Heidegger (1995), pues to-
dos coinciden —o al menos comparten como comin denominador— que todo
valor de cultura estd ligado al contexto de la sociedad, en la cual se dispone el
marco de signos y simbolos que construyen la cultura. Asimismo Panofsky (2002)
y Selle (1973) compaginan el concepto integrado de lo material y lo ideal: estos
autores conciben la nocién de cultura como una complejizacién de sistemas so-
ciales cuyas interacciones definen el entorno material como circuito semiético
donde objeto, sujeto y pensamiento interpretan el mundo.

Por tanto, los objetos culturales, elementos presentes en la accién del sujeto,
tienen significacién en el entorno a partir de actos subjetivos especificos, alo que
Baudrillard (1971, p. 91) denomina de manera general como actos culturales, los
cuales disponen al objeto como representacién de la cultura. Sin embargo, cabe
anotar (siguiendo a Vihma, 1998, y a Calvera, 2003), que el sustento tltimo de
los objetos culturales no es convenientemente un acto cultural en si mismo; debe
entenderse aqui, aseveran los autores, que es la accién o performance lo que el su-
jeto apropia en su interaccién. En palabras de Vihma (1995): “todo objeto cultural
tiene su origen, en ultima instancia, como acto de subjetividad humana” (p. 75).

El sentido mismo de los actos culturales, a través de los cuales se les da existencia
alos objetos culturales, propone la consideracién de un fundamento diferente al de
la subjetividad humana, constituyendo intrinsecamente su esencia y determinando
la condicién de su existencia. Al respecto, Baudrillard (1981) explica que a través
de la creatividad se incorpora algo distinto al propio sujeto: las operaciones con
las cuales se construye el objeto estan condicionadas por la existencia del mundo
mismo, particularidad que solo el sujeto en tal acto individual recoge e incorpora
ala operacién, permitiendo crear asi un sentido cultural. Van Lier (1971), Gibson
(1974) y Foucault (1991), por su parte, consolidan tal agregado como el sentido
cultural del objeto, cuya ausencia simplemente atiende a la existencia de una cosa;
en este sentido, son las cosas aquello que por naturaleza estd y se descubre su di-

mensién cultural cuando la misma cosa es intervenida o apropiada por el sujeto.
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Puede entenderse entonces que las cosas no son el mismo referente frente a
los objetos culturales; si bien ambos valores participan del mismo entorno frente
al sujeto, su coexistencia como objetos o cosas no anula en absoluto la diferen-
cia esencial que existe entre ambos elementos (Baudrillard, 1981, p. 123). Ahora
bien, desde la anterior premisa los objetos culturales son entidades plenamente
intencionadas, puesto que su naturaleza se remite o se somete a la subjetividad
del hombre. Al ser objetos y no cosas intervenidas, apropiadas o hechas por el
sujeto —agrega Baudrillard (1981, p. 124)—, no solo de manera efimera o trans-
misible sino sustancialmente absoluta, toda su condicién de objeto serd revertida
al sujeto, en el cual se halla su origen. Esto se propone como la representacién
de identidad que Heidegger (1995) establece en su texto “El origen de la obra
de arte”, donde indica que la existencia de una obra, cuya esencia es atemporal,
se da en la medida en que esta corresponda en sus afectos al mismo autor. La
existencia de los objetos sin esta relacién imprescindible con el sujeto se torna
completamente irrelevante en su concepcion.

Por otra parte, las cosas no atribuyen tal intencionalidad que si caracterizan a
los objetos. Boudon (1971), Baudrillard (1981) y Habermas (1993) hacen prepon-
derante la diferencia entre estos: las cosas no poseen un nexo o relacién alguna
con la subjetividad del sujeto; su existencia no estd obligada a ser representa-
da o significada como ser. Boudon (1971, p. 86), para tal consideracién, recurre
a la expresién objeto natural, con el cual indica que las cosas son entidades que
existen por sf mismas; la cosa como objeto natural carece de ser y no se signifi-
ca en la dindmica del sujeto. Para lo anterior, Mauss (1967, citado en Norman,
2007, pp. 87-91) construye una diferenciacién de contexto para las cosas y los
objetos, concediendo a las cosas el ser conocidas y participar como entidades en
el entorno del sujeto; el cual, desde su percepcién, puede adjudicarles sentido,
entendimiento y definicién, asi como también puede intervenirlas. Son, en pala-
bras de Heidegger (1995, p. 54), entidades ontolégicamente independientes del
sujeto. Asi pues, el sujeto puede interactuar con las cosas e intervenirlas adrede,
pero las cosas no son en modo alguno intencionales con respecto al sujeto, de
tal modo que solo se entenderd a la cosa como objeto cultural cuando estas son

creadas e imaginadas, constituidas y significadas por la subjetividad del sujeto.
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Mauss (1967), Baudrillard (1971) y Soldato (1950) convienen que, en el mundo
material, a diferencia de los objetos culturales, las cosas o los objetos naturales
no califican como conformaciones ni proveen una praxis tacita, pues son meras
formas en su valor intrinseco; poder comprender una cosa implica reconocer su
forma, y esta se debe caracterizar para poder describirla. El objeto natural, afir-
ma Mauss (1967, p. 74), ocupa su sentido Gnicamente y a partir de si mismo;
los objetos naturales se incorporan y no devienen en el mundo material, ya que
su existencia estd procurada en la forma. Este valor concreta las dindmicas de
su alteracién o cambio, de su desarrollo o aplicacién, siendo un sistema donde
las cosas pueden convenir relaciones de reciprocidad y dependencia. Lo anterior
como precepto prescribe el contenido de la cultura, en tanto que las mediaciones
entre las cosas y los objetos construyen el valor de memoria y patrimonio; dicho
de otra manera, la cultura es el fendmeno vigente en el propio quehacer huma-
no y compendia las reciprocidades del sujeto, lo colectivo y el entorno (p. 78).

Antes de continuar, debemos volver al concepto de cultura para explorar nuevos
elementos que luego podremos incluir en nuestro argumento. Para ello introduci-
remos la postura de Eco (1990): este enfatiza el término cultura en una acepcién
puramente semiolégica, definiéndola como la produccién y el uso de objetos que
denotan el habitat del sujeto, desde el cual se permean de las relaciones sociales e
institucionalizadas (p. 69). Para Eco (1990) estos valores se hacen constitutivos en
toda cultura; se hacen mediaticos en el lenguaje verbal articulado, determinando
a la cultura como un fenémeno de comunicacién, consciente y premeditada. Al
respecto, tanto Vihma (1998) como Rifkin (2000) instauran los cédigos comunica-
cionales como relaciones de significacién y representacion; aqui el hibitat contiene
las formas, modos y sentidos donde se genera y se puede repetir la accién, que
luego como funcién o dispositivo permite la transmisién y comunicacién de esa
informacién. Para el contexto material, el objeto se dispone como mediador de
signos verbales, determinando una accién cultural; por tanto, una vez que se ha
conceptualizado el posible sentido del objeto, este se convierte en el signo concreto
con una propia significancia de su praxis (Eco, 1990, citado en Agassi, 2006, p. 83).

El intercambio de signos, en el &mbito semiolégico, se constituye en len-

guaje. Eco (1990), al igual que Barthes (1993), define este intercambio de signos
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como estructuras de c6digo, sistema que contextualiza y expresa las ideas, cuyo
uso y operacién median la comprensién del signo y el significado, de tal mane-
ra que todo valor visual es procesado como imagen para determinar el concepto
de imagen. En el lenguaje, aseveran estos autores, la representacién de la ima-
gen permite su verbalizacién, todo ello para la concrecién de la realidad. En este
sentido, la semiologia, concebida como la reciprocidad y correlacién de signos,
constituye la base de toda cultura. Segin Eco (1990), Barthes (1993) y Morin
(1971) la cultura, en su valor acumulado, puede comprenderse y situarse mejor
en contexto si se la aborda con un esquema semiolégico. Sin embargo, especia-
listas de la cultura objetual como Vidales (1996), Garone (1990) o Salem (2001)
afirman que no todas las culturas, desde su &mbito material, son en su totalidad
un marco cerrado de comunicacién y significacién.

En resumen, se puede plantear que tanto los objetos perceptibles como los
sentidos abstractos de un grupo humano determinado se imbrican por conexos
semioldgicos, y sus significados son concepciones que conforman unidades de
cultura que se disponen definitivamente en los sentidos de la comunicacién, lo
que posibilita entender a los objetos como unidades comunicacionales de cul-
tura (Garone, 1990, p. 103). En este orden de ideas, es irrefutable que signo,
significado y simbolo son caracteristicos del actuar humano, razén por la cual
la comprensién de todo objeto cultural inicia al inferirle un valor comunicacio-
nal. Es por el significado en los objetos que se socializa y transmite su esencia,
al mismo tiempo que se connota el caracter individual de lo asignado (Norman,
2007, p. 54).

Por el contrario, cuando se referencia el sentido de una cosa, el objeto natu-
ral, no se establece esa carga comunicacional que si sucede en el objeto cultural,
pues la cosa obedece a los valores que se le atribuyen como pieza material, des-
criptiva y formal (Norman, 2007, p. 132). Los valores culturales de abstracciéon
como el mito, la tradicién, la magia, la religion o el arte, proponen la compleji-
zacién de lo intangible como estado simbdlico de un sujeto y del colectivo social
que lo propone. En el contexto anterior, los conceptos de memoria, identidad
y reconocimiento constituyen el contenido de los lenguajes culturales. Moles
(1972), Calvera (2003) y Foucault (1991) relacionan al objeto cultural desde su
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contexto material como una forma lingtistica, objeto que se percibird, compren-
derd y examinaré solo a través de él mismo.

Es de destacar, por tanto, que los objetos parten del héabitat, donde el suje-
to les otorga esa funcién simbdlica como carga cultural. Los objetos en toda su
riqueza y multiplicidad son sentidos simbdlicos. Munari (1985) y Morin (1971)
concuerdan con Barthes (1993) y Eco (1990) al referir que todos los objetos, al
igual que la obra de arte, son sentidos de representacién donde solo su simbo-
lismo, su interpretacién y su significacién permitird el abordaje de lo intangible
como sentido comunicacional de pensamiento.

Los objetos entonces, como afirma Moles (1991, p. 131), componen el con-
glomerado que aglutina las memorias y expresiones de un grupo humano en
relacién con su contexto universal. En su epistemologia constituyen el patrimo-
nio cultural, determinado en los valores tangibles e intangibles, cuyo resguardo y
transmisién establecen el c6digo social y el sentido de identidad (Garone, 1990;
Maldonado, 1977; Norman 2007).

El valor inmaterial que es consignado en los objetos culturales y que connota
las cualidades intangibles, evidencia la propiedad de captar y exponer el sentido
real de un contexto particular para descubrir y observar otra realidad diferente
(Foucault, 1991, p. 49); todo esto propone al objeto como simbolo de una per-
sona, sentido y momento diferenciado en el tiempo y en un espacio dado. Eco
(1990) y Barthes (1993) consolidan tal aspecto como la naturaleza testimonial
del objeto en directa relacién con su significado simbélico. El propio Eco (p. 68)
establece al conjunto de objetos como la suma de significados cuyo cédigo co-
municacional se revierte una y otra vez en el colectivo que lo propone. Asi pues,
las conexiones simbdlicas dadas en el objeto cultural componen el contexto de
lo humano, los lugares y la memoria intangible del sujeto; se vinculan también
en este los valores sociales como identidad cultural, y es la significacién la que
determina la denotacién y la conjuncién que subyace en una cultura propia. Mo-
rin (1971, p. 59) emplea una sola expresién para precisar el concepto de objeto
cultural y cultura, refiriendo todo ello en un canon de simbolizaciones: la cultura

del ser humano, afirma, solo puede entenderse a través de su mundo simbdlico.
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APITULO VII
SIMBOLISMO Y
LENGUAJE OBJETUAL

N n los contextos culturales, y propiamente en la designacién del objeto cul-
IJ tural, el sujeto como pieza integral del principio colectivo se establece a si
mismo a través del lenguaje; asi se reivindica el caracter comunicacional, el cual
es el sistema que se respalda en la estructura verbal de simbolos caracteristicos e
identitarios del propio colectivo (Barthes, 1993, p. 42). En ello, la lengua se deter-
mina en la concrecién del contexto y la realidad donde el sujeto se desenvuelve.
La palabra, entonces, afirman Barthes (1993, p. 46) y Donis (2000, p. 87), se pro-
pone en el contenido abstracto del objeto y de la informacién que este contiene.

Todo el aglomerado lingtiistico que compone significaciones en simbolismos
se constituye, asevera Baudrillard (1981, p. 55), en el capital humano, pues es en
su trasmisién e intercambio de las formas donde se reafirma la particularidad del
contexto en identidad. La manera en que los objetos se procuran en el intercam-
bio interpretativo de un grupo social a otro implica un caricter polisémico en el
cual los simbolos adquieren por reinterpretacién diversidad de significados, ya
que los contextos que los procuran no pueden ser los mismos para el sujeto ni
para el propio colectivo en el que interactian.

El lenguaje simbdlico, acenttian Munari (1985) y Galdn y Poy (1994), es el
delegado de la lengua para constituir el didlogo de lo intangible y configurar el

concepto de lo abstracto. Los objetos se han constituido, como afirma Munari
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(1985, p. 107), en los indicadores evolutivos de la humanidad como sinénimo
de desarrollo y crecimiento; sus representaciones han consolidado el proceso
histdrico del sujeto, y su significacién ha proveido en el tiempo las diversas al-
teraciones y transformaciones del habitat donde estas simples cosas pasaron de
ser vistas como instrumentos a serlo como artefactos.

La evolucién material del ser humano, establece Soldato (1950), generé nue-
vos comportamientos los cuales, acompariados por el entorno objetual, no solo
mejoraron su bienestar fisico, sino también concedieron la habilidad del aprove-
chamiento de recursos y determinaron la identidad de género (p. 44). Tal sistema
establecié al lenguaje de los simbolos en representaciones de estatus, poder,
religién, ideologia, clase y politica. En su proceder histérico, contintia Soldato
(p. 46), la fabricacién deviene en industria aplicada, la cual a su vez conduce a
la estratificacién de mercados. Este orden econémico resignifica el simbolo de
lo individual para concebir lo universal en una realidad concreta: los objetos
cambian de un contexto cultural particular a uno de cultura general, donde lo
representativo se masifica en virtud del consumo (p. 57). Los objetos, por tan-
to, son fabricados para ser ofrecidos en vez de ser creados, esto a fin de convenir
necesidades concretas.

En relacién con nuestra investigacién, Moles (1991, p. 64) refiere que la sim-
bologia se destaca muy por encima de la funcién, determinando al objeto con
una intencionalidad notoriamente tendiente hacia el consumo. Ahora, si bien
el consumo es el que preside la concepcién del objeto en su esquema de disetio
para su existencia y posterior produccién, no se rescata la razén de origen como
concepto de uso o aplicacién; muy por el contrario, aseveran tanto Moles (1991)
como Vihma (1998), el objeto se propone y se constituye en simbologias adjudi-
cadas donde los usuarios reciben representaciones intencionadas de si mismos,
pues el valor con el que se promueve y promociona un producto estd en estrecha
relacién con el grado de representacién social que el sujeto identifica.

Autores y estudiosos del packaging (como es el caso de Bauer, 2002; Mc-
Dermott, 2001; Somoza y Gandman, 2004; Sonsino, 1990; y Zitterkopf, 2003),
consagran la existencia del objeto cultural como una relacién absoluta e intrin-

seca entre su significante y el consumo en pos de una reafirmacién individual
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y no propiamente como valor cultural; coinciden los autores en que la praxis y
el uso cotidiano del objeto tornan su lenguaje en un modo desnaturalizando,
aparentemente bajo concepciones funcionales, que legitimiza su razén de exis-
tir. Complementa lo anterior la apreciacién de Duchamp (1978) al referir que
los objetos denotan una mascara de utilidad, debajo de la cual su esencia esta
aguardando una vivencia. En relacién a lo anterior, Eco (1990) y Gibson (1974),
senalan al disefio de objetos como un &rea disciplinar; como el protagonista de
la concepcién y la apropiacién de simbolos en el proceso de produccién formal
de los objetos de consumo y, por ende, retomando a Duchamp (1978, p. 18), en
el responsable del mundo simbélico contemporaneo.

Sibien en sus origenes los objetos fue concebidos para intervenir el entorno,
al mismo tiempo que eran incorporados y representados con sentidos morales
y simbdlicos, es su significacién lo que determina la diferenciacién en la propia
produccién. Esa visién es la que propone Baudrillard (1971), al contraponer las
concepciones del valor de uso y de intercambio para dotar las nociones del va-
lor simbdlico en los objetos y asi convenir su connotacién social e ideoldgica; en
otras palabras, es hacer énfasis en los nexos y analogias que se forjan en los ob-
jetos como mediadores entre sujetos. El propio Baudrillard (p. 76) contrapone la
acepcién tradicional y antropoldgica donde el objeto es primero creado para luego
ser cargado de sentido, y establece que en su origen como idea se crea el propio
valor simbdlico para luego discernir su utilidad préctica. Baudrillard (1981), al
igual que Moles (1991) y Boudon (1971), modifica la concepcién del objeto como
condicién utilitaria en aprehensiones del orden significativo de la funcién. Mien-
tras que es Grinyer (2002) quien, fundamentando a Baudrillard (1981), designa
a los factores simbélicos del objeto en devenires de la funcién: los objetos sim-
bélicos son aquellos que existen para separar a los sujetos que los adquieren y
los ostentan del resto de sujetos que no los poseen (p. 91).

En contraposicién, los objetos que se destacan como funcionales —caracteri-
zacién que Munari (1985) concreta desde la utilidad— son aquellos que cumplen
con un claro rol como realizadores de una tarea. Para Baudrillard (1981) estos
son objetos logrados para cumplir una accién, lo que conlleva una variable que

confiere al objeto significaciones de apropiacién: aqui el sujeto tiene la potestad
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de imponer un valor al objeto. Entonces, Baudrillard (1993, p. 43) afirmaré que
los objetos se fabrican, se producen y se evidencian como prueba de realidad fi-
sica, pues poseen un valor social imbricado en su significado de uso.

Moles (1991) y Boudon (1971) sostienen que las sociedades, en la 16gica de
la aceleracién del consumo, estdn ligando de manera inherente los sentidos ma-
teriales de su entorno objetual, provocando en consecuencia la alteracién y la
transformacién del lenguaje simbélico, al mismo tiempo que alienan al sujeto
fijandolo en parte del entorno mismo, es decir, como un objeto mas en la posi-
bilidad de ser reinterpretado, carente de identidad e individualidad conceptual.
Siguiendo esta premisa, Boudon (1971, p. 75), Bauer (2002, p. 63) y Munari (1985,
p. 54) concuerdan con Mauss (1967) al determinar a los objetos como portadores
de cultura; estos son presentados como productos condicionan al sujeto como
consumidor y portador de simbolos, connotando al objeto como medio de ex-
tensidon de permanencia y perpetuidad. De esta manera, los objetos en su valor
cultural se disponen en lenguaje de intercambio simbdlico que descompone y
reconfigura a las estructuras colectivas en convenientes valores sociales (Mauss,
1967, p. 88).

Los procesos artesanales y de manufactura, previos a la era industrial del
siglo XVIII, otorgaron a los objetos un alto grado de significacién social. Los ob-
jetos, reseria Soldato (1950), asumieron un rol preponderante como recurso de
intercambio social y econémico; ejemplo de ello lo presenta el arte, pues eran
la pintura y la escultura materialidades que ratificaban la pertenencia explicita
a grupos de la aristocracia, al demostrar su poder adquisitivo; asi, en la medida
en que los objetos pudiesen destacar a sus propietarios, establecian el rango de
simbolizacién social. Los objetos, més alla de ser ejercicios creativos, existieron
presididos por el encargo de favorecedores, quienes promovian su concepcién
y realizacién. Esto como proceso evidencia el sentido de intercambio que le era
atribuido al objeto. Para Baudrillard (1993, p. 62) los objetos determinan al suje-
to que los utiliza y, a su vez, estos son determinados por sus usuarios; en otras
palabras, la posesién de objetos ratificaba con su valor simbdlico la diferencia
como clase, pues el objeto en su existencia asumia los rasgos que por imposicién

eran adjudicados para caracterizacién y distintivo de significacion.
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El objeto cultural, como afirma Baudrillard (1993, p. 85), recompone la con-
ciencia del sujeto en pos de ser integrado y, en algunos casos, reasignado en el
conglomerado social, donde la mejora econémica se presenta como el mejor re-
curso de reconocimiento y afianzamiento politico o social; ello se imbrica con
las posturas de Baudrillard (1993), Vihma (1995), Boudon (1971) y Agassi (2006),
quienes confieren alos objetos culturales el poder de una movilidad social, donde
la individualidad del sujeto es impuesta y casi exigida como razén de existencia
humana, y la apropiacién de objetos no llega en su valor subjetivo de significa-

dos sino en su devenir de un estatus social.

DISENO Y OBJETO

En su trabajo La sintaxis de la imagen, Donis (2000) se refiere al proceso de
disefio y a la realizacién de objetos como una problemdtica de cogniciones, la
cual debe confrontar soluciones formales en respuesta a una funcién; el dise-
o como disciplina, ademds de crear, implica también organizar o reordenar los
elementos que ya estdn dados por condicién natural; en este mismo sentido
Maeda (2006) sefiala que en el proceso del disefio de un objeto factores como su
proceder material, la concepcién de formas y la cualidad funcional deben darse
interrelacionados; el no comprenderlos dificulta la tarea del disefiador pues, al
modificar un factor, se altera al resto de manera sistemadtica. El objeto entonces
debe resolver el vacio generado entre la idea como valor significativo y su mag-
nitud como producto simbolizado, y los sentidos de ejecucién material se ven
afectados por valores de abstraccion en el proceso mismo. Para Maeda (2006),
van Lier (1971) y Boudon (1971) la complejidad del surgimiento de la idea y de su
realizacién arriesga la significacién del objeto como entidad cultural en una crea-
cién personal, donde lo intuitivo se resguarda en la interpretacién individual. Tal
descripcién convendria al proceso de creacién de la obra de arte, aspecto que no
compete al objeto utilitario. Si bien ambos valores, arte y disefio, comulgan en la
apropiacién y representacién cultural, la obra de arte puede constatar su origen
y existencia en lo subjetivo de lo colectivo, mientras que el objeto utilitario im-

plica la correspondencia de su uso en pos de la apropiacién subjetiva (Boudon,
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1971, p. 118). Asimismo, Boudon (1971), Munari (1985), Moles (1972), Vidales
(1996), van Lier (1971) y Lobach (1981) indican que el objetivo final del disefio
es la forma y no se puede alcanzar la claridad de la problematizacién de la forma
misma sin cierta condicién programadtica y consecuente del proceso de diserio.
En este punto, seniala Maeda (2006, p. 37), el objeto en su idea primaria debe
entonces ajustarse a su contenido de uso y a sus esquemas de realizacion, y la
forma reposa, asevera Maeda (p. 48), en la percepcién y en el reconocimiento en
el contexto exterior, ese que hace inseparables sujeto, material y entorno cultural.

Desde lo anterior puede entenderse a la forma como todo aquello que esta
en condicién de ser transformado, mientras que el contexto refiere la exigencia a
la forma; se trata, en palabras de Maeda (2006, p. 41), de establecer una cercania
sin esfuerzos o una compatibilidad sin conflicto alguno entre las dos entidades.
Es asi como el lenguaje del objeto mismo condiciona las variables dial6gicas de
la forma, el contexto de uso y la técnica. Asi, el objeto cultural, aseguran Maeda
(p. 44) y Vihma (1998, p. 39), es aquel que establece una correspondencia entre
la forma y su contexto, por lo que muchos objetos aun siendo inttiles logran

pertenencia.

DISENO Y CONTEXTO CULTURAL

Barthes (1993) y Sanin (2008) aseveran que los objetos son la cultura misma,
capaces de adjudicar pensamientos como consecuencia de paulatinas significa-
ciones agregadas, denotando en lo colectivo, por ejemplo, mitos, tradiciones
y narraciones. No solo la forma del objeto —inmerso en la cultura— tiene un
sentido préctico, sino que también dispone de manera implicita un poder simbé-
lico y, por ende, jerarquias sociales, donde la tradicién, la costumbre y el habito
son dispositivos que predeterminan su temporalidad. Las variables para que un
objeto y su lenguaje sean incorporados en el entorno material del sujeto son de-
terminadas por factores contextuales.

En oposicién a lo anterior, los objetos que no son regulados por una cultura
y son genéricos a todo colectivo procuran comprensiones de contenido diferen-

tes; en estos la materialidad y el emplazamiento, aunque pretenden perdurar en
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el tiempo y en su espacio, carecen de tales factores intangibles, ya que él por si
mismo es contexto propio de representacién y simbolizacién. En tal caso el objeto
no regulado pasa a ser una cosa y, en este sentido (segiin Maeda, 2006; y Boudon,
1971), se trata de piezas que, si bien se incorporan a un entorno material, no al-
canzan la lectura de objeto cultural ya que su adaptacién es muy lenta frente al
contexto de los significados y las simbolizaciones, y tan solo se lograra su apre-
hensién en la medida en que sea transformado como virtud exclusiva de su uso.

El hecho de que los objetos culturales son en su mayoria adopciones de la
forma y otros son el resultado de transformaciones individuales reivindica la
ambigiiedad de la forma, caracterizando —afirma Moles (1991, p. 136)— un
patrimonio simbélico del colectivo y del sujeto, marcando desde lo social una con-
tinua innovacién formal y tecnolégica de los objetos para fomentar su existencia
y pertenencia. Aqui el sujeto se afianza como tnico participante comunicacio-
nal del nuevo signo; de alguna manera hace intima y exclusiva la existencia del
objeto, y sigue siendo cultura en la medida en que el sujeto lo posea. Al respec-
to, Agassi (2006), Rifkin (2000), McDermott (2001) y Donis (2000) determinan
que los objetos no cambian de cultura; cambian de significacién y solo el sujeto
y el colectivo proveen el grado de simbolizacién. De ahi que objetos catalogados
en ciertos contextos y en una cierta época adquieran sentidos diferentes de sig-
nificacién en otras. Marx (citado en Burdek, 1999, p. 87) sefiala que los grupos
privilegiados funcionan como representacién del contexto econémico en razén
de los objetos que los representan y que, asimismo, la igualdad social esta deter-
minada en esa equidad en la posesién de objetos. De ahi que Soldato (1950, p. 52)
afirme que el perenne desplazamiento de jerarquias es la base de la aceleracién
de los mecanismos de produccién acomodados al consumo masivo.

Duchamp (1978) argumenta que los objetos tienen peculiaridades y atributos
que se manifiestan en su apariencia, en la cual median funciones y lenguajes que
generan una personalidad en el objeto. El repertorio de simbolos inscritos en los
objetos (sean diseriados, encontrados, adaptados o transformados) imbrica en
el sujeto sentidos de pertenencia; si bien lo objetual evidencia las caracteristicas
fisicas y las funciones manifiestas y potenciales del objeto, solo el ordenamiento

de signos puede garantizar la perpetuidad del simbolo.
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Los autores citados en este apartado concuerdan en que el caricter subjeti-
vo es sinénimo de significado y que este, a modo de dispositivo en un sistema
comunicacional, vale como mecanismo trascendental de percepcién y de conoci-
miento que vincula la conceptualizacién del usuario con la existencia del objeto,
permitiendo tal proceso que los propios usuarios puedan transferir actitudes,
afectos y aplicaciones, todo de manera habitual en la interaccién entre sujetos y
objetos. Esta relacién consensuada entre el sujeto y el objeto no es cerrada; de-
pende del sujeto mismo, del contexto y de la intervencién realizada (Maturana,
2004; Mauss, 1967; Moles, 1991).

Los objetos culturales, sean cosas, cuerpos, entidades o artefactos, significan
su cardcter; proveen un lenguaje donde el sujeto como interlocutor les confiere
caracteristicas individuales en tanto le son ttiles para comprenderlos y utili-
zarlos a conveniencia (Moles, 1991, p. 117). Puede aseverarse también que el
propio proceso de disefio es fundamental al momento de generar el caricter y
definir la naturaleza de un objeto, asi como para asegurar la carga simbdlica que
intencionadamente representa al contexto y a su creador. En tal aspecto, tanto
Baudrillard (1971) como Agassi (2006), Foucault (1991) y Soldato (1950) coin-
ciden en que los objetos son portadores de significaciones sociales ajustadas a
variaciones econémicas y son también portadores de contextos culturales que
consagran cédigos; el objeto cultural, su simbolismo y sus lenguajes son la 16gi-

ca del consumo de masas.

LOS EMPAQUES COMO PRODUCTO
CULTURAL Y OBJETOS DE USO

Los empaques como piezas culturales se determinan, en primera instancia,
como objetos de uso, y comprender el objeto de uso como producto cultural es
conferir elementos de significacién pertenecientes a un grupo humano (Mancuso,
2012, p. 23). El objeto de uso —que entenderemos en adelante como empaque—
se distingue de otras cosas en el mundo por ser un objeto caracterizado en una
sola forma, es decir, que mantiene su forma. Los empaques, entonces, si se va-

lida esta acepcidn, son la mezcla de forma y materia que, ya dispuesta, deviene
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en una condicién de uso. Dicha utilidad, a diferencia de la cosa, se le atribuye y
se le impone con posterioridad al objeto (Calver, 2004, p. 54); en este sentido, el
empaque esta destinado para el uso, valor de diferenciacién respecto a las cosas
del mundo natural, que son —en palabras de Grinyer (2002, p. 21)— objetos
elaborados para ser “algo”.

El empaque, para Grinyer (2002, p. 23) y Bauer (2002, p. 42), es un objeto que,
a modo de utensilio, denota la condicién funcional e instrumental de su uso.
Por su parte, los objetos de uso gestionan su potestad en el quehacer del disetio,
un sentido connatural al ser humano que continuamente se orienta hacia fines,
innova y usa procesos. Por ello los empaques como objetos de uso dependen
tanto de los procesos para la obtencién de la forma mediante el tratamiento de
la materia, como del objetivo al que estan destinados en su condicién de obje-
to, asi como también de su vigencia o funcién en el entorno en que se procuran
(Bauer, 2002, p. 51). Los empaques como objetos tan solo requieren cumplir en
su esencia la condicién de uso; solo asi pueden ser comprendidos como parte
de un entorno material. En esto cabe diferenciar, afirma Bauer (2002, p. 44), el
objeto designado para empaque del proceder técnico que lo generd.

Para explorar mads las caracteristicas propias de los empaque, Sonsino (1990,
p. 41) los compara con las obras de arte: un empaque en su uso presenta un
parecido con la obra de arte, pero asi como los empaques son objetos que se dis-
tancian de las cosas naturales por el propésito de su uso, a la vez se diferencian
de las obras de arte por la especialidad de su aprehensién funcional. Zitterkopf
(2003) y Norman (2007) establecen que es indiscutible que el caracter funcional
es exactamente lo que designa al objeto de uso, funcién que puede ser remeda-
da en muchos contextos y diferentes épocas. En este sentido, al objeto de uso
—confirma Norman (2007, p. 19)— corresponde a una repeticién de su funcién,
mientras esta sea aun vigente con respecto a la necesidad del sujeto: un empaque.
Este, con toda la estética que impone el packaging, es ante todo un objeto de uso
alli donde es representada su aplicacién (Calvera, 2003, p. 88); solo cuando esta
ha desaparecido el empaque puede, en virtud de su simbolizacién, proponerse

para ser contemplado pura y exclusivamente como objeto estético.

139



ESTE LADO TYTBEIB7: LA CULTURA OBJETUAL DEL EMPAQUE

140

A partir de lo anterior es posible afirmar que la caracteristica singular del
objeto de uso es su operacionalidad que, como tal, determina el propésito del
empaque: en tanto este se crea como objeto de funcién, se evidencia su facultad
operativa, algo que el sujeto debe resolver con la propia informacién morfoldgica.
Asi pues, el uso estd ligado a la operacién que ejerce el objeto para propiciar una
interaccién con el sujeto. Tanto Sanin (2008) como Calvera (2003) indican que
las prestaciones que ha de requerir un objeto de uso confieren signos y operacio-
nes que posibilitaran su operacionalidad, superponiendo la retérica de la forma.

El empaque entonces comunica sus lecturas operacionales y sus significa-
dos sociales como mensaje con forma de objeto. Ahora bien, esta informacién
se concreta desde una visién del empaque como objeto cefiida al componente de
operacionalidad, dado que los componentes morfolégicos orientados al uso es-
tan contenidos por los elementos culturales e histéricos del colectivo en el cual
se inscribe el objeto (Bauer, 2002, p. 70). Desde lo anterior puede comprender-
se que cada empaque impone el caricter semidtico ante la funcionalidad de uso
pues, de lo contrario, como asegura Bauer (p. 73), no se requeririan empaques en
concepto sino simplemente utensilios efectivos para el desemperio de una fun-
cién. Sila morfologia fuese la consecuencia de la funcién operativa se tendria,
por ejemplo, que todos los empaques serian iguales, variando solo su tamario en
razén del aprovechamiento del producto y la adquisicién en el mercado.

Por lo anterior, el objeto es c6digo de comunicacién; es un dispositivo por-
tador de signos y, por ende, de un mensaje, que connota enunciados de cultura
(Amarilles, Pineda & Sanchez, 1998, p. 9; Dorfles, 1969, p. 27). La cultura y sus
dindmicas son los primordiales mecanismos de transformacién y reconoci-
miento de los empaques, pues estos —en la justificacién de la necesidad y del
uso— disponen un entorno material en el cual el sujeto hace vigente la condi-
cién y la jerarquia social.

Ver el empaque como signo supone reconocer los sistemas generales de la
semidtica y, en ellos, los contenidos denotativos y connotativos que procuran
la integralidad como concepto de objeto pleno de identidad. En un empaque la
funcién ya imbricada (Norman, 2007); corresponderd al caracter denotativo, con

la posibilidad desde el atributo de ser reinterpretado nuevamente como forma;
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desde la morfologia, su lectura y su c6digo le procuran la estética o el valor con-
notativo conexo a los estados perceptuales del sujeto. En este punto el aspecto
fenomenoldgico hace parte del procedimiento denotativo, en lo dispuesto como
relacién entre significante y significado. El valor connotativo del empaque, como
objeto de uso, es adjudicado desde el contexto cultural, a la vez que involucra
equivalentes estéticos.

Para lo anterior, las relaciones entre los valores denotativos y connotativos im-
plican comprender la singularidad del empaque en reciprocidad con un mensaje,
todo ello en la medida en que se permita superar la perspectiva fenomenoldgica
expuesta, restringida a una asercién puramente descriptiva y operacional. Vi-
hma (1998) y Dorfles (1969) consideran que las propiedades operacionales son
adecuadas en cédigos representativos de caracter estético, las cuales exponen al
empaque en una proyectacién intencionada y posicionada en analogia con su en-
torno cultural. Al respecto, Dorfles (1969, p. 39) sefiala que todo campo estético
se altera o perturba en condiciones connotativas cuando se antepone a su sentido
de significacién; si bien, asegura el autor, los objetos hacen implicita su funcién
utilitaria en sentidos obligados como lenguaje convencional, solo la simbolizacién
se diferencia de la significacién inmediata. De forma paralela, Moles (1972, p. 32)
sefiala que tal relacién como propiedad convoca al objeto a significar primero su
operacionalidad y luego a establecer las operaciones semdnticas que alternaran la
verbalizacién grafica; no obstante, puede en casos determinarse la estética misma
como grado de signo para indicar la operacionalidad caracteristica del objeto (p. 77).

El simbolismo entonces, desde los precedentes estéticos, no se remite sim-
plemente a los contenidos semanticos que indican o denotan la operacionalidad
del empaque, pues también posibilita su identidad y alteracién en el entorno cul-
tural (Moles, 1991, p. 96). La directa reciprocidad entre los valores denotativos y
connotativos establece la condicién tipolégica y, por ende, la representacién cul-
tural del empaque. Asi, el reconocimiento del empaque como objeto de uso estd
ligado a una semidtica, precepto que Vihma (1995, p. 88) valida en la medida en
que su aplicacién depende, culturalmente, de su designacién.

Para el contexto de los empaques lo determinado por simbolos puede ser muy

extendido en su repertorio. En este sentido, Dorfles (1969) y Maturana (2004)
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llevan al objeto de uso a un plano comunicacional; es decir, en tanto que objeto
de uso, por condicién semidtica es un objeto cultural. Asi pues, se hace mani-
fiesto que ya que el empaque es signo de contextos culturales (que legalizan su
uso en un dmbito social), instaura un mensaje cultural. De tal forma, los empa-
ques, asegura Vidales (1996, p. 31), son mediadores de mensajes representados
en la cotidianidad de los sujetos.

En este orden de ideas, Dorfles (1969), Sonsino (1990) y Vidales (1996) confie-
ren al sistema comunicacional relaciones de vinculacién axiomatica: el empaque
es una estructura productora y participativa del contexto social; la pieza en su
cardcter objetual es portadora de morfemas en los cuales su ordenamiento hace
evidente la esencia y el sentido de su disefio y, en suma, su interaccién e identidad,
sea en el posicionamiento del producto o por la enunciacién de sus compendios
semanticos que determinan un nivel simbdlico. Por consiguiente, el caracter de
uso dado a los empaques presenta ante el sujeto cédigos del ambito social, en
la medida en que el mensaje correlacione los signos, configurando al empaque
mismo en transmisor para emitir y sefialar cddigos de expresion, interpretar la
realidad y procurar en el sujeto la reconfiguracién del texto semantico como me-
tafora de imagen (Vihma, 1995; Zitterkopf, 2003).

Moles (1972) y Bauer (2002) reparan en la necesidad de proveer al empa-
que de mecanismos semdanticos que le confieran factores culturales, sociales e
histéricos pues, al fin y al cabo, su perpetuidad depende ostensiblemente de la
connotacién inferida por el sujeto y su contexto; terminada su funcién préctica,
el empaque como consecuencia objetual deriva en las preferencias que el mis-
mo sujeto designe como valor agregado de simbolizacién o pertenencia (Bauer,
2002, p. 103). Es claro, a partir de lo anterior, que los mensajes incorporados en
el empaque provienen y se conforman en el mundo objetual, a lo cual Vidales
(1996, p. 40) denomina objeto de uso y vida cotidiana. Puede establecerse aqui
que las caracteristicas signicas del empaque proponen su legitimacién cultural
y hacen que pase, de objeto de uso, a objeto contemplativo.

Las alteraciones en la retérica del empaque estan convenidas por las contin-
gencias que el entorno material disponga en virtud de los valores culturales que

el colectivo apropie como contexto social; de ahi que sea vital —como asevera
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Maturana (2004, p. 33)— constituir la singularidad fenomenolégica del objeto,
corroborando su condicién de significados, comprensién en la que su capacidad
significante debe manifestar su identidad. De la misma forma, los empaques
encuentran legitimacién social en la razén de su entorno fisico; su condicién de
uso y sus atributos semioticos le procuran retéricas que lo separan de las cosas
naturales y de los objetos contemplativos.

Calvera (2003) y Salem (2001) categorizan al empaque a partir de la definicién
de su valor objetual y cultural, en primera instancia, que precisa los juicios con-
ceptuales como producto cultural y no como representacién industrial, esto es,
su valor de enunciado estético vinculado a las concreciones seménticas, lo que
implica que su carga cultural estd dada por el colectivo, la memoria histérica y
el conglomerado social; en segunda instancia, se manifiesta una sola unidad de
mensaje cuyo lenguaje define c6digos comunicacionales del entorno objetual y,
con ello, imé4genes donde lo retérico denota la reminiscencia o los simbolos del
objeto. Tal panorama, sefiala Maldonado (1977, p. 56), es el que inscribe las va-
riables donde disefio, mercadeo y publicidad tramitan la jerarquizacién de lo que
puede ser proyectado en la denotacién social del empaque.

El esquema conceptual que hasta aqui hemos presentado permite la com-
prension del empaque como producto cultural, la construccién del objeto de uso
a partir del objeto operacional y presenta al objeto cultural como resultado de in-
teracciones en un espacio, un tiempo y unas circunstancias sociales tinicas. Pero
lo anterior puede ser complementado con un enfoque que reconoce el campo
de produccién y la participacién de los objetos de uso en el acto social de los en-
tornos comerciales, esto es, en concreto, el mercado y el sector de los servicios
(Salem, 2001, p. 49). En el contexto de los empaques, estos son primordialmen-
te objetos de consumo; son piezas mecanicas con desgaste y temporalidad y,
cuando se cumple este primer ciclo, los signos hacen perenne su relacién objeti-
va con la funcién, siendo la evocacién y la adaptacién su condicién capital para
la resignificacién.

Ahora, en lo que se refiere al sentido objetual del empaque, este se normaliza
en el campo de las mercancias; no obstante, si bien este dltimo est4 designado

en el contexto de una sociedad de consumo, no se puede someter al empaque,

143



ESTE LADO TYTBEIB7: LA CULTURA OBJETUAL DEL EMPAQUE

144

en su caracteristica fundamental de ser objeto de uso, solo a un valor nomina-
tivo de mercancia. Los empaques, en su predominancia comercial, manifiesta
Calver (2004, p. 94), no denotan la posesién subjetiva; tampoco destinan elemen-
tos intangibles de contemplacién pues, a diferencia de las cosas y los artefactos,
proveen distincién social, valor inico que discrimina y representa al sujeto. Este
autor (p. 61) anade que la condicién particular de los empaques, como objetos
normalizados inmersos en una sociedad de consumo, es que se designan como
estéticamente auténticos con una propiedad de uso.

Solo los empaques, indica Morin (1971, p. 24), generan posesién y sentidos
de uso; en otras palabras, en su uso se da un propédsito por mantener al objeto
al que estdn unidos en un estado activo; ello involucra conservar una dependen-
cia mientras el objeto se desempena operativamente y, posteriormente, sea por
fatiga o desgaste, el objeto se dispone para ser evaluado y excluido. Este sistema
es determinado por Munari (1985) y Vihma (1995) como las dindmicas del uso
en el empaque y la regresion social del objeto. Vihma (p. 88) afirma que tal ciclo
solo puede inscribirse en el contexto del consumo, ya que el objeto de uso, de-
viene en mercancia y su representacién connota los grados del uso.

En definitiva, los empaques son disefiados bajo el precepto de uso y se super-
ponen a la categorizacién como mercancia, en virtud de los atributos simbélicos
que el sujeto habilita desde la estructura social; su intercambio determina las
valoraciones de significacién en su razén de uso (Vidales, 1996, p. 78). Por tan-
to, los empaques se convierten en simbolos de exclusividad y es propio de ellos
el intercambio afectivo, pues las denotaciones de “donativo”, “regalo”, “ofrenda”
u “obsequio” se dan en la funcién de intercambio y son indisociables de la rela-
cién concreta en que se intercambia. Para Baudrillard (1971) y Duchamp (1978)
los objetos hacen inherente la condicién de ritualidad, en la cual el intercambio
no procede por necesidad o por su valor de uso, sino por el valor de tradicién o
costumbre. Esta concepcién induce a la diferenciaciéon frente al objeto de con-
sumo, el cual carece de sentido ritual a pesar de la prevalencia de sus lecturas
simbdlicas (Baudrillard, 1971, p. 27).

En conclusién, los empaques, como producto cultural, son portadores de

simbolos que representan el espacio y el tiempo del sujeto; su intercambio es
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previsible como mercancia de uso y su funcién operativa les provee reciprocidades
en la posibilidad de sellar relaciones concretas en el momento de su intercambio
(Mancuso, 2012, p. 107). Esta caracteristica del objeto cultural ha sido transfe-
rida y constantemente transmutada por la sociedad de consumo, mediante las
convenciones culturales que cada grupo humano califica como memoria (p. 109).
Las significaciones preexistentes en tal intercambio simbélico establecen y res-
tringen las relaciones al interior del entorno cultural; cada pieza denominada
como empaque consta de un servicio, un mensaje y una identidad social; son un
sistema de objetos establecidos bajo esquemas axiométicos dados por la produc-
cién masiva y los procesos de individuacién, que seran productos culturales en

la medida en que el usuario connote los cédigos de consumo.
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APITULO VIII
EL OBJETO EN EL
UNIVERSO SIGNICO

N omo hemos venido argumentando, el valor del signo situado en el contexto
~ de los empaques propone el estudio de los objetos semiéticamente, por lo
que es inevitable considerar una serie de componentes que inciden en la reflexién
tedrica y, por consiguiente, en su aplicacién. En primera instancia, y partiendo
de la definicién de la semidtica, que para Calvera (2003, p. 44) es la disciplina que
estudia el signo y aborda la interpretacién y la producciéon del sentido, indica la
presencia de elementos que presentan al empaque desde una perspectiva comu-
nicativa: el empaque como objeto comunica y se comunica a través de su forma
y materialidad. Aqui es necesario establecer la relacién de dicha comunicacién
en un plano social, mediante el cual el empaque como objeto de uso cotidiano
mantiene una directa correspondencia con la configuracién y la transferencia de
un imaginario colectivo el cual, compartido, caracteriza un &mbito semiético.
Esta primera premisa dispone un andlisis cuyo inicio determina la conse-
cuente sistematizacién tedrica con elementos que provienen de las teorias de
los signos; es asi que los empaques pueden ser considerados como objetos de
representacién y mediacién social que, en su materialidad, desarrollan relacio-
nes con los seres humanos.
Frente a lo anterior son andlogos los estudios y conceptos que validé la escue-

la de la Bauhaus, en los cuales el funcionalismo y la estructuralidad del objeto se
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dieron como razén para los principios del disetio y la arquitectura. Todo objeto
serfa entendido en el disefio y para el disefio si se establecia la relacién objeto y
sujeto, donde la cotidianidad, concebida como entorno de experiencia, podia for-
jar la cercanfa y la separacién del aspecto comunicativo del objeto. Los empaques,
por tanto, proveen en tal relacién el esquema del lenguaje, donde sujeto y objeto
son complementarios: el empaque predetermina la funcién mediadora del sujeto
para tener acceso al significado. Desde lo anterior puede comprenderse que cada
empaque, aun en su predecible iteracién, impone el caricter semidtico ante la
funcionalidad. A partir de ello es posible observar que la dimensién semantica del
empagque se dispone en su condicién simboélica y segin su clasificacién tipoldgi-
ca: en la primera se acenttia su valor metaférico, en el cual se hace inminente un
significado, sentido explicito a partir de la morfologia y materialidad; en la segun-
da, se representa la clasificacién ineludible que todo valor humano impone a los
objetos, pues los objetos generados en procesos de iteracién implican, en su uso
cotidiano, la percepcién connatural de la seleccién y ordenacién de jerarquizacion
comercial (Vihma, 1995, p. 89). Los objetos se convierten en discursos materiales
propios de una condicién y representacion colectiva. Se puede entender asi que los
empaques son objetos ttiles; son piezas funcionales de caricter transitivo en su
concepcién y, a partir de esto, en la medida en que son incorporados por el sujeto

a su mundo material, generan sentidos y se convierten en signos.

LOS OBJETOS COMO PARTE DE UN SISTEMA

La relacién comunicacional entre el objeto, el sujeto y el entorno conlleva un
sistema de aplicacién, en el cual sus caracteristicas de iteracién (valor primario de
disefio) no son determinantes de la significacién, sino mds bien condiciones de iden-
tificacién y tipologia; solo cuando el objeto se encuentra al interior de un sistema —y

ahf interviene también el sujeto— se generan la propiedad y la “estesia” del objeto.*

4  Boudon (1971) y Soldato (1950) emplean la palabra estesia, vocablo de origen
griego gue indica sentimiento o sensacion, como valor perceptual en la interaccion
de conglomerados materiales.
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Lo anterior, en el contexto de los empaques, hace necesaria la comprensién
tipolégica, donde los criterios de categorizacién que disponen en primera ins-
tancia las necesidades que se quieren satisfacer mediante la funcién y su valor
representado (es decir, el valor de iteracién), reflejan un sistema jerarquizado
de significados que ofrecen los elementos estésicos compartidos social y colec-
tivamente. Ahora, cabe aclarar que los requerimientos iterativos se expresan en
lineamientos puramente funcionales y son, por condicién semiética, valores
precarios para un andlisis de significacién. Es aqui donde la percepcién del su-
jeto connota valores abstractos que reflejan un particular contexto cultural; es
decir, los empaques son protagonistas de un sistema tecnoldgico enlazado a un
sistema cultural.

Rifkin (2000), Moles (1972) y Gibson (1974) coinciden en que existe una
inercia en todo disefio, donde la morfologia del objeto (més all4 de su estructura
funcional, de la produccién iterativa y de los procesos que plantean su condicién
comercial) entrafia un sistema de significados en el que los preceptos tecnolégi-

cos son asociativos al contenido imaginado por el sujeto.

LOS OBJETOS COMO FENOMENO
COMUNICACIONAL

Tedricamente se hace predecible la condicién tipoldgica del objeto, su uso 'y
su relevancia como signo; la tipologia, entonces, conviene gracias a la presencia
de c6digos, al relacionar operaciones denotadas y connotadas. Siguiendo el an-
terior razonamiento, los empaques proveen una funcién denotada de uso y, al
momento de intervenir el sujeto, se configura la esfera semiética que conlleva la
interpretacion, la cual es idonea para favorecer alguna de las siguientes operaciones:

1. El empaque pierde el sentido de operacién primaria y, mediante adap-
tacion, deriva operaciones secundarias a razén de su condicién morfolégica.
Boudon (1971, p. 89) afirma que el sujeto atribuye un valor de uso al objeto de
alguna manera “disculpando” la inutilidad en su condicién original por medio

de un simulacro funcional (figura 10).
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FIGURA 10. Simulacro funcional

NOTA. La botella en su adaptacion conserva la morfologia original determinada en

su disefio por iteracion y servicio (la contencion de liquidos); pero la apropiacion

se origina en el corte y en la reformacion para una aplicacion derivada. Fotografia
por Velacreations, 2012. Licencia Creative Commons BY 2.0, via Flickr.com

2. Un segundo caso propone la operacién primaria de manera permanente
y se omiten o anulan las secundarias; aqui ha de entenderse que la utilidad del
objeto en si lo convierte en valor de uso derivado a partir de su virtud material
(higura 11).
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FIGURA 11. Uso derivado del objeto

H

NOTA. El ejemplo presenta la caracterizacion de la accion primaria (la contencion de liquido);
si bien en su apropiacion adopta una funcion derivada, esta corresponde a denotaciones
e inferencias de caracter estético, y los valores de disefio han sido resignificados para
asociaciones y particularidades estésicas propias del mundo objetual del sujeto. Fotografia
por Quinn Dombrowski, 2010. Licencia Creative Commons BY-SA 2.0, via Flickr.com

3. La siguiente operacién dispone a los objetos en una total separacién fren-
te a la accién primaria y alterna de manera derivada su accién secundaria. Lo
evidente como iteracién se torna en el contexto del sujeto en apropiaciones psico-
légicas; aqui la significacién confiere sentidos de simbolizacién, pues si el objeto
no despliega utilizacién, se propone como extensién de una memoria o deve-
nir. Su perpetuidad depende ostensiblemente de la connotacién inferida por el
sujeto y su contexto y, terminada su operacién practica, el empaque como con-
secuencia objetual deriva en las preferencias que el mismo sujeto designe como

valor agregado de simbolizacién o pertenencia (Bauer, 2002, p. 103) (figura 12).°

5 Al respecto, Baudrilliard (1993, p. 62) afirma que los objetos determinan al sujeto
que los utiliza y, a su vez, estos son determinados por sus usuarios.
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FIGURA 12. Objeto en separacion frente a la accion primaria
i 5 e o R

NOTA. Estos objetos, establecidos en su iteracion como loncheras para
alimentos, generan afectos y estesias en el sujeto a través del tiempo de uso.
Ello conduce a que estas piezas cambien de uso y ahora sean expuestas de
manera decorativa y adaptadas para contener elementos intimos. Fotografia por
Cristina Sanvito, 2011. Licencia Creative Commons BY 2.0, via Flickrcom

4. Una cuarta lectura implica la transposicién morfolégica, en la cual la funcién
secundaria se revierte en funcién primaria; las propiedades operacionales son
acomodadas en cédigos representativos de caricter estético, las cuales exponen
al objeto en una proyectacién intencionada y opuesta a su condicién de origen
(Vihma, 1998, p. 43). Los objetos privilegian, ademds de una funcién derivada,

significaciones y resignificaciones de expresién artistica e icénica (figura 13).
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FIGURA 13. Transposicion morfologica

NOTA. En este caso se ha omitido la operacion primaria del bombillo y, dada su
condicion morfoldgica, es empleado ahora como contenedor, en funcion derivada.
Esto si bien dispone en el contexto social el precepto del reciclaje, imbrica un sistema
comunicacional donde codigos de informacion resignifican el valor tecnoldgico en
reciprocidad de una practica semiodtica y de una aptitud retdrica en virtud del uso.
Fotografia por Luis Pérez, 2014. Licencia Creative Commons BY 2.0, via Flickr.com

5. En el siguiente caso la operacién primaria es suplida por otra operacién
primaria; aqui las condiciones derivadas denotan y connotan nuevos cédigos
de aprehensién, y la condicién retérica del objeto determina y garantiza la rela-

cién entre un entorno objetual y la complejidad de la imagen estética (figura 14).
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NOTA. Estos envases de PET han sido modificados y han perdido su operacion
primaria totalmente; su adaptacion omite todo antecedente iterativo, a su
vez gue denota una nueva operacion primaria. Fotografia por foam, 2010.

Licencia Creative Commons BY-SA 3.0, via Wikimedia Commons.

6. Otra lectura, muy diferente a las anteriores, se enfoca en los objetos cu-
yas operaciones primaria y secundaria son ambiguas en su percepcién y, por
consiguiente, en su aprehensién. Los objetos en su tipologia dan constancia de
representaciones genéricas, omitiendo su connotacién frente a la funcién de uso

y a su significado. Ahora, es inminente que tal sistema provee un nuevo c6digo
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donde resignificaciones, simbolizaciones o interpretaciones retéricas conjugan
una nueva semdntica de significado y no de signo.

Con los ejemplos anteriores se puede concluir que los objetos como mate-
rialidad son rasgos culturales, de la misma forma en que lo son los empaques:
estos caracterizan y materializan c6digos de informacién, asi como también de-
notan y connotan aprehensiones estructurales, comunicacionales y funcionales.
La construccién del empaque como objeto de uso a partir del origen operacio-
nal denota, en consecuencia, al objeto cultural, pues este como intencionalidad

se efectiia solo en un espacio de tiempo y unas circunstancias sociales tnicas.






APITULO IX
LOS EMPAQUES Y LA
PRACTICA DE DISENO

no de los postulados més importantes en cuanto a la teoria del disefio del
IJ empaque fue la perspectiva social desarrollada en la Escuela de Disetio de
Ulm (Hochschule fiir Gestaltung Ulm), la cual fundamenté las premisas de la
escuela Bauhaus y estableci6 las correlaciones interdisciplinarias para el disefio
de objetos. En lo concerniente al disefio de objetos, son Lobach (1981) y Maeda
(2006) quienes presentan al disefio y a la iteracién de los objetos (entre estos los
empaques), como ejemplos visibles de la ideologizacién en la actividad creado-
ra de los productos. Los autores siguen el enfoque de la Escuela de Ulm, segin
el cual los sentidos comunicacionales de los productos, desde la perspectiva del
diserio, se retinen en las interfaces de los objetos como punto de interseccién y
complejizacion entre las funciones especificas y variables de producto.

Desde la perspectiva anterior los empaques poseen una interface que no
representa necesariamente un objeto, sino el espacio en el cual se modula la in-
teraccién con un sujeto; pertinencia hacia la cual se orientan el disefio graficoy
el disefio industrial, dreas disciplinares encargadas del desarrollo objetual. Por
tanto, es posible abordar la complejizacién del empaque como una sistematiza-
cién que permitiria un desarrollo de la cultura en relacién con el disefio industrial
y el diserio grafico, en la cual sujeto y objeto son conceptos axiométicos de una

distribucién semidtica, operacional y significante.
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IMPAQUE, SIGNO Y CODIGO

Desde la perspectiva disciplinar de la semidtica, es el signo el que denota la
aprehensién de los sentidos, lo que a su vez da origen al problema del iconismo
y de la naturaleza comunicativa de los objetos, del disefio y del marco social que
lo componen. A partir de este esquema puede observarse que los procesos co-
municacionales de los empaques han llegado a ser interpretados y estudiados
mediante los conceptos de signo y c6digo, lo que quiere decir que la perspectiva
semi6tica en el disetio grafico y de objetos dejé relegada la condicién estructuralis-
ta del discurso, pues si bien en sus origenes la semidtica se orientaba Gnicamente
hacia una traduccién de términos y una construccién en definiciones, hoy en dia
se permite afrontar el valor metaférico de la forma, lo que propone una nueva
mirada seméantica del objeto y repercute en posibilidades de aplicacién, concep-
cién y estudio de los objetos. Asimismo, los empaques, en tanto que piezas llenas
de significacién, se disponen como mediadores entre las nociones formales de
la comunicacién y los escenarios de la produccién y el disetio.

Hoy en dia, fundamentalmente son dreas como la antropologia, la mercado-
tecnia y la sociologia las que de manera interdisciplinaria refuerzan la condicién
metodoldgica para el estudio y la comprensién de los objetos, por lo que signos
y c6digos concretan los valores seméanticos, sociales y psicolégicos de los obje-
tos para procesos de disefio. Si bien pueden darse variables en sus procesos y
sistemas, son las mediaciones comunicativas del objeto las que constituyen y

posibilitan el didlogo interdisciplinario.

IMPAQUE Y DISENO
Todo empaque, entendido como valor semiético, implica un proceso de pro-
duccién y un contexto cultural especifico de origen y, como producto, responde a
las necesidades de un mercado. A partir de esta premisa, una semiética del disefio
de empaques debe abordar tres esquemas principales: la innovacién, la contex-
tualidad y la apropiacién tecnolégica. Asi, hablar de disefio de empaques significa

enunciar y formular requisitos, procesos y conocimientos que concuerden con
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los planteados por el sentido social. Este contexto social, denominado mercado,
predetermina los pardmetros en la proyeccién de los empaques.

La manera en la que los mercados estipulan tales pardmetros genera discre-
pancias donde los empaques convienen su génesis como garantia de concepto,
valor que se da por sentado en la adquisicién y promulgacién de su prestancia,
a la vez que reafirma su accesibilidad. Esto consagra al consumo como certeza
derivada del producto y no propiamente del disetio. Por el contrario, las piezas
de manufactura (los empaques hechos a mano o por procesos artesanales), cuya
principal caracteristica es una menor masificacién en el consumo, confieren al
empaque del valor creativo de un autor.

Respecto a lo anterior, Munari (1985) y Sanin (2008) sefialan que si se ob-
serva el ciclo de vida de un objeto, su significacién y contexto, para el caso de
un empaque serd factible dilucidar su génesis formal (e incluso su evolucién) a
partir de su intencién original. Los empaques, su disefio y su sentido semidtico
consagran segmentaciones subjetivas del orden social, complejizacién que provee
una intertextualidad en la cual predominan variables semiéticas, uso de lengua-
jes y apropiaciones morfoldgicas. No obstante, la manera en que los empaques
se constituyen en valor cultural es el resultado de transformaciones individua-
les que redittian la ambigiiedad de los contextos, en los cuales unos deterioran
las posibilidades de generar nuevas vias para los lenguajes existentes y otros
comprueban la resignificacién semdntica en pos de un disefio nuevo. El disefio
de empaques confiere, entonces, un esquema creativo en el interior del sistema

consolidado de los objetos y los productos.

EL DISENO ANTROPOLOGICO

El sentido antropoldgico del diserio define a los empaques como signos, de-
terminandolos conceptual y epistemoldgicamente en la comprensién de una
cultura, pues son objetos de uso y es el propio entorno objetual el que da cuen-
ta de la retdrica y del conglomerado de significaciones (Moles, 1991). Por ende,
los empaques, como productos culturales que son, posibilitan la concepcién de

formas de subjetivacién en el contexto del sujeto y la representacién al interior
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de los grupos sociales, siendo depositarios de ideales estéticos que inscriben len-
guajes de simbolos que no pueden ser disociados de estos.

De la misma forma, un empaque —desde la perspectiva antropolégica— por
su contenido semidtico resulta adecuado a su accién comunicativa, pues mani-
fiesta mecanismos propios para la transmisién de c6digos que lo determinan en
su binomio de ser tanto objeto cultural como objeto tecnolégico. Comprender
esta figura implica que tal observacién debe generarse desde una perspectiva
semidtica, en la cual se hace ostensible el reconocimiento de las condiciones
materiales, técnicas y estéticas que hacen posible la existencia de un empaque
en el contexto colectivo; esto, en su condicién de antecedente, fundamenta los
enfoques en el disefio aplicado de la Escuela de Disefio de Ulm.

En este sentido, los antecedentes antropolégicos del objeto son, en el &mbito
de la semiética, una condiciéon para la reflexién acerca de las relaciones entre los
objetos y la cultura a la cual pertenecen, y aprovisionan los contextos y su con-
firmacién como identidad cultural. Dado que los objetos promueven de diversas
maneras a la cultura que los produce, existen asimismo sentidos diferentes de
comprenderlas.

Igualmente, los empaques se disponen como el conglomerado de sistemas
que permiten analizar la memoria colectiva de una cultura en un momento y un
espacio determinados; los empaques, entonces, parten de la divisién natural en-
tre objetos y artefactos: el primero porque da a sus funciones la prelacién de una
génesis con su comunicacién instada, y el segundo, en sus antecedentes antro-
polégicos, conlleva lo primigenio donde las evoluciones consecutivas lo derivan
en pieza de colectiva, indicador de praxis y accién.

Lo anterior propone un conglomerado de instrumentos hermenéuticos, un
contexto que implica establecer valores de interpretacion referidos y vinculados
para obtener una aprehensién, primero, de las condiciones formales del objeto,
y luego, establecer los limites del universo simbdlico en el que se insertan; solo
asi se dard cuenta de qué manera forman parte del legado que depositan, trans-
fieren y significan.

Uno de los contenidos que retne las premisas sefialadas se refiere al

modo de apropiacién o adaptacién de un objeto por parte de una cultura, o
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transculturalizacién, concepto que Vihma (1995, p. 32) determina a partir de
una serie de factores de exclusién o inclusién que una cultura puede demarcar
en las dimensiones estética, funcional, iterativa, contextual o signica. A partir
de lo anterior es posible establecer el valor de los objetos frente a una cultura.
Se trata, entonces, de valores antropoldgicos, para lo cual un empaque en su re-
presentacién puede referir el contexto que lo ha generado y, a su vez, denotar la
génesis que lo facilité, mientras la manera como se presta la transicién y la mo-
dificacién para otra cultura se propone desde el campo etnolégico, por aquello
que representa como portador de informacién producida por un ser humano que
pertenece a una cultura determinada en contraposicién a otra.

Los empaques, a partir de su condicién significante, una vez revocados de su
relacién con los sistemas signicos que interacttan en la cultura de la cual proviene
y cuando entran en contacto con los sistemas signicos de la cultura huésped, si
cabe asi decirlo, no reafirman su valor primario; por el contrario, confieren una
taxonomia de estatus, pues en la diferencia se acenttian las condiciones cultura-
lesy, en el caso particular de los empaques como producto de la cultura, estos no
obligan a designar el entorno objetual. Los empaques, por la adjudicacién hecha
por el sujeto, revierten su condicién formal en diferencias especificas relevantes
solo a la comprensién y el discernimiento del sujeto; lo anterior puede ser ob-

servado claramente, por ejemplo, en los empaques designados como souvenir.

EL EMPAQUE COMUNICATIVO

Los esquemas explicativos de la semidtica apuntalados a las teorfas del dise-
o exponen que los objetos pueden ser estudiados ya que estos son idéneos para
ser representados mediante el lenguaje. En este sentido, los empaques permiten
la incorporacién de metalenguajes y, en tales circunstancias, son transmitidos
en procesos instructivos a través de requerimientos en la retérica del diserio, en
la que resulta indispensable reconocer el limite de la comunicacién y las funcio-
nes del lenguaje inscrito, destacando las unidades minimas de connotaciones y
denotaciones como parte de un cédigo configurado. La carga cultural que se ins-

cribe en tal lenguaje, por tanto, debe apropiar los nexos entre lenguaje y objeto
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para no ser tergiversada por interpretaciones. Por el contrario, la reflexién teérica
que ello conlleva debe asociar el contexto que por condicién podria resignifi-
car al objeto, pues tal posibilidad evitarfa alterar su contenido, o bien adicionar
nuevos cédigos como lectura semdntica, factor que determina las apropiaciones
en un proceso de transculturalizacién. Esto, a modo de juego lingiiistico, impli-
ca las modificaciones y transformaciones del contexto. Ejemplo de lo anterior
son aquellos empaques que, bajo esquemas de ambiguacién, dan constancia de
preceptos tecnoldgicos con morfologias evocativas o alegéricas; alli el contexto
cultural se ve afectado y, en ocasiones, prescindido. Por ejemplo, muchos mo-
delos de envase resultan controvertidos e incluso indeterminados al desarrollar
conceptos de tendencia vintage o retro en sus esquemas semioticos.

La disposicién de las resignificaciones para lo anterior propone una seméntica
con variables transitorias; aqui la semiética se ve abordada por viejas férmulas
las cuales, alternadas en procura de lo evidente o predecible, construyen en su
retdrica una superposicién de contenidos. Es asi que muchos empaques deno-
tan la pérdida de su origen cultural en bisqueda de una adaptacién fortuita en
la que su mensaje es apenas perceptible. Muchos de los principios de la proyec-
tacién en diserio, sean los reciclados o reutilizaciones, por ejemplo, constatan la
existencia de la forma y no su significado: ain denotando funcionalidad, el ob-
jeto protagoniza una génesis comunicacional sin referencia o memoria alguna.

El caricter comunicativo de los empaques particulariza (a diferencia de la
variedad de objetos y artefactos en general) la cotidianidad como precedente se-
midtico. Solo los empaques tienen la connotacién simbdélica como proceso, son
generados como artefactos y en su participacién con el sujeto se resignifican como
objetos. En diserio las iteraciones de piezas formales se determinan con la carga
cultural dispuesta; sin embargo, los empaques se crean sin esta semantizacién,
y solo el sujeto en su cotidianidad configura tal lenguaje de apropiaciones. Los
empaques se constituyen en interfaces de funciones simbélicas, principalmen-
te de las prestaciones de uso y, por otra parte, de una buena interaccién con el
contexto cultural. Ademés de su caracter connotativo implicado como produc-
to, tienen la facultad de derivar resignificaciones si el sujeto asi lo determina.

Por ejemplo, una silla es concebida como elemento utilitario y sus funciones
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primaria o secundaria son predecibles como evoluciones formales; pero, por su
parte, un empaque denota y connota variables de uso, se hace signico si omite
las funciones primarias y secundarias, y se resignifica si su cédigo comunicacio-
nal es adaptado o transmutado culturalmente.

En resumen, se tiene que, por un lado, los empaques en su denotacién como
objetos de disefio componen una semidtica signica dirigida hacia una codificacién
de los signos a partir del fraccionamiento como elemento tipolégico, variables
de contenido que representan el espacio y la temporalidad de sus funciones; por
otro lado, hay una semidtica dirigida al aspecto antropoldgico que privilegia la
praxis en su origen y la polisemia del contenido en la proyeccién usada, la cual
se concentra en las operaciones que se deben realizar con y para el sujeto. En
este sentido un empaque valida aspectos técnicos y funcionales, confiere lectu-
ras morfoldgicas y aplicaciones de prestancias; asimismo correlaciona contextos
entre usuario y temporalidad y, gracias a sus interfaces, asiste a la configuracién
de estratos que enuncian c6digos comunicacionales de caracter simbélico.

En términos semioticos todo empaque distingue lo que comunica de su fun-
cién particular y, a su vez, desde su condicién de objeto, dicha funcién ya no es
una caracteristica restrictiva de la forma. Ante tal aseveracién Eco (1990, p. 65)
afirma que, dadas la evoluciones tecnolégicas y las alteraciones subjetivas del
objeto, esto seria un problema que hoy en dia es casi inexistente, si se teoriza
en los contextos epistemoldgicos que podrian permitir una nivelacién total de

las formas del disefio.

LA ESTESIA COMO SOPORTE DE DISENO

Uno de los aspectos més notables para el estudio del objeto de diserio, y en
particular los empaques, es considerar como punto central la correspondencia
y reciprocidad entre el objeto y el sujeto: en términos tipoldgicos, producto y
usuario; en términos semiéticos, la connotaciones antropomorfas y fisioldgicas.
Bien afirman Moles (1972) y Norman (2007) que los objetos, aparte de su mate-
rialidad, denotan una vida propia, con naturalezas y maneras tnicas, a tal punto

que pueden ser entendidos como sujetos por el propio sujeto.
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La condicién estésica transforma los objetos siguiendo un proceso de disefio
donde la morfologia procura lecturas, interpretaciones y representaciones. En
ello la configuracién del entorno material instaura niveles de complementacién
en los que el sujeto no condiciona funciones sino que convive con los objetos.®
Gibson (1974, p. 93) relaciona a tales aquiescencias realidades simbdlicas en las
que el objeto se resignifica como formas de hibridacién, se connota en una per-
tenencia intrinseca y, en algunos casos, se generan acciones compulsivas donde
se dispone a modo de muletilla psicolégica propia de héabitos, costumbres y
comportamientos.

En ese sentido, los empaques generan pasiones que devienen en actos esté-
sicos, donde la funcién comunicativa inherente a todo disetio (que resulta de la
interaccién entre el material, la forma y el disefio del objeto individual), confiere
y representa un foco de atencién en la reflexién sobre la percepcién del disetio y
su condicién semidtica. Asi, por ejemplo, los materiales estimulan una alteracién
afectiva que puede transformarse en seduccién. En consecuencia, el ejercicio del
diserio contemporédneo es el procurar cualidades estésicas al sujeto, con el obje-
tivo de crear sensaciones.

Los valores sensoriales dados en los empaques estructuran percepciones que
producen empatias, sincronizaciones sensoriales y asociaciones emocionales. Ta-
les condicionantes proporcionan afectos. En palabras de Bauer (2002, p. 76), se
trata de configurar en la experiencia del objeto sentidos abstractos sustrayendo
las cualidades objetivas y, a la vez, proporcionando compensaciones emotivas. El
cotejo de efectos estésicos no necesariamente es la consecuencia de una disfun-
cién en el disefio, pues en lo formal el objeto debe promover sensaciones tactiles,
olfativas y auditivas, esto es, un conjunto que permita generar una proxemia para

enaltecer la seguridad y la confianza en el objeto.

6 La manera en que los objetos se procuran en el intercambio interpretativo de un
grupo social a otro implica un caracter polisémico en el cual los simbolos adquie-
ren, por reinterpretacion, una diversidad de significados (Baudrillard, 1981, p. 55).



APITULOX
EL CONTENIDO SIGNICO

‘nte la pregunta general que ha fundamentado nuestro estudio de los em-
j paques (;como se comprende el sistema de complejizacién del lenguaje
visual en los empaques determinados como objetos de cultural material?), en lo
que sigue presentaremos una conclusién basada en la literatura trabajada a lo
largo de este texto.

Desde el pensamiento de Baudrillard (1971), el concepto de empaque como
signo que se ha presentado permite registrar y ratificar las diferencias histori-
cas de las estructuras de consumo, exponiendo las derivaciones entre el entorno
social y el habitat del sujeto: los empaques en su condicién objetual son modos
estéticos e individuales que se corresponden con el sentido material que dispo-
ne su entorno; por su parte, en su atributo operativo los empaques repliegan la
funcion de objetos a una funcién de significacién con el sujeto y reivindican los
antecedentes creativos en la construccién de los entornos materiales.”

El concebir a los empaques como signos es determinar conceptualmente la

comprension de la cultura, pues son los objetos de uso y el propio entorno objetual

7 Baudrillard (1981, p. 104) afirma que las operaciones con las cuales se construye el
objeto estan condicionadas por la existencia del mundo mismo, particularidad que
sdlo el sujeto en tal acto individual recoge e incorpora a la operacion, permitiendo
crear un sentido cultural.
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los que dan cuenta de la retérica en torno a ellos (Moles, 1991). Los empaques,
en su valoracién como productos culturales, posibilitan la concepcién de for-
mas de subjetivacién en el contexto del sujeto y de la representacién al interior
de los grupos sociales: son un matiz de la cultura objetual cuyo valor consiste
en revelar una légica de distincién social incrustada en una sociedad de clases
(Baudrillard, 1971). Asimismo, son depositarios de ideales estéticos y no pueden
ser disociados de estos. De tal manera, el empaque entendido como producto cul-
tural evita que las operaciones de produccién o consumo determinen alienaciones;
por el contrario, los empaques revalidan los antecedentes creativos y estéticos.®

La simbolizacién implicita en los empaques genera procesos de subjetivacién,
lo que caracteriza la individualidad de los c6digos y su significacién; los objetos
en su realizacién son los elementos diferenciadores entre los sujetos y, a su vez,
los apoderados del contexto simbdlico cuya comprensién e identidad procuran
resistencias a la homogeneizacién. De tal forma, como afirma Heidegger (1995,
p- 32), el sentido de apropiacién del objeto por parte del sujeto es también un
acto de afirmacién estética, de decisiéon y de confrontacién moral.

Esta preeminencia, que argumenta toda estructura cultural, declara en los obje-
tos una practica estética Unica, pues transforma al objeto en agregado de lo intimo;
en este sentido, los objetos personalizados se construyen en la relacién del sujeto
con su entorno objetual, convirtiendo al objeto en extensién del sujeto mismo.

Por otra parte, en relacién con lo anterior y retomando las subpreguntas de
la investigacién que did origen a este manuscrito (;cudles son las condiciones
semidticas, cudles son los valores retéricos y cudles son los fundamentos seman-
ticos del empaque?), es posible plantear que el entorno objetual de los empaques
condiciona la creacién de imagenes. Estos, en tanto signos, proveen los nexos
no solo con objetos representados socialmente, sino que también confrontan la
combinacién de opciones que pueden denotar la construccién del entorno ob-

jetual. De hecho, un empaque o un conjunto de empaques pueden, gracias a su

8 Puede comprenderse que cada empaque, aun en su predecible iteracidon, impone
el cardcter semidtico ante la funcionalidad de uso; de lo contrario, asegura Bauer
(2002, p. 73), no se requeririan empagues —como concepto— sino simplemente
utensilios efectivos que desempefien una funcion.
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morfologia y a su lectura tipolégica, ser descritos como objetos de arte, lo que
refiere a la condicién semiética del objeto. El propio Duchamp (1978) consagra
a los objetos de uso una preeminencia estética, estableciendo que las cosas por
si mismas no remiten significado alguno si estas no estan involucradas en un
acto de interpretacién; alli lo estético se convierte en ausencia de condiciones,

librando al objeto de toda carga cultural.

SIGNIFICACION, OBJETO Y SUJETO

La apropiacién de los objetos y, para el contexto del presente texto, la
adaptacién de los empaques, se propone en personalizaciones que rompen la
estandarizacién impuesta desde su sistema de produccién, asi como también
desde los sistemas sociales, econémicos y de disefio (Sonsino, 1990, p. 97). Es
a partir de esta ruptura que los sentidos de subjetivacién descomponen la fun-
cion asignada a un empagque, asi como su determinacién mercantil. Entonces,
el objeto es apropiado, reutilizado, transformado, innovado o adaptado de ma-
nera creativa para cumplir los objetivos del sujeto. La codificacién del empaque
como sentido creativo dispone descontextualizaciones a modo de individuali-
zacién, donde se omiten como condicién formal los juicios estéticos y morales,
fenomenolégicos y epistémicos, retéricos y semioticos; tan solo el sujeto, desde
su situacién particular y memoria colectiva, validard lo que le conviene.

Ast las cosas, se hace evidente que las nociones en su orden semiético y se-
mantico se derivan de contextos disciplinarios con metodologias parecidas que
confluyen hacia la misma comprensién, aunque sin desatender la propia disci-
plina de origen. Sin embargo, es prudente atestiguar que, en lo formal, algunos
de los estudios que hemos revisado manifiestan una subordinacién a modelos
estructurales o a perspectivas de tipo antropolégico, socioldgico, lingtistico e
incluso filoséfico. No obstante, en las valoraciones del objeto que se han citado
a lo largo de este manuscrito predominan perspectivas netamente semidticas
de caracter aplicado. Puede entonces determinarse que existen acuerdos ter-
minolégicos que se hacen indispensables para la comprensién del objeto en su

contexto social y material.
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En el estudio objetual, el enfoque semiético se constituye entonces a partir
de correlaciones de caracter multidisciplinario, lo que requiere la construccién de
un contexto propio, acertado y reciproco frente a una situacién particular. La se-
midtica se dispone entonces como el modo de anélisis, mas alla de la descripcién
del objeto; de hecho, un planteamiento de comprensién bdsico se encuentra en
los valores descriptivos, los cuales, como condicién preliminar, brindan herra-
mientas y bases para el desarrollo de los metalenguajes necesarios para la practica
discursiva del disetio. Paralelo a lo anterior, es importante entender que la tipo-
logia como denominacién formal del objeto es previa a conceptos antropolégicos
o socioldgicos y no propiamente iterativos; por tanto, en el disetio de objetos
o de empaques la representacion de la técnica no se aborda conceptualmente.

Los contextos del disetio, entendidos como las dreas que configuran desarro-
llos creativos de la forma, el uso y la aplicacién, implican una semiética aplicada
a la comprension y al discernimiento del objeto mismo; esta requiere areas de
especializacién que comprueben una condicién metodoldgica a partir de funda-
mentos epistemoldgicos, que connoten metalenguajes ajenos a la propia razén
disciplinar de la semiética.

Para el caso de los empaques, con el disefio grafico como su area disciplinar
de origen, se debe procurar la realizacién de anélisis en diversos niveles, en los
cuales elementos hermenéuticos, descriptivos y formales garanticen una jerar-
quia que establezca un resultado con aprehensiones discursivas. Esto debe incluir
todas las posibles variables que permitan fijar la construccién del concepto con
un cardcter tedrico y no remitir en su percepcién a la sola descripcién del ob-
jeto; es decir, se debe establecer la complejizaciéon como rigor de pensamiento
en pos de una virtud teérica. Ademas, abogamos por la inclusién de variables
planteadas transdisciplinariamente desde las dreas de la ergonomia, la estésica,
la espacialidad o la teorizacién del objeto, de modo tal que se determine y esta-
blezca la confluencia de sistemas que se encuentran incorporados en un objeto,
mas alld de su valor descriptivo en el contexto.

Los empaques como objetos determinan tanto identificacién como exclu-
sién, y demandan procesos de juicio y conocimiento que imbrican principios y

postulados en las correspondencias de la técnica y el disefio. De esta manera,
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la importancia de una semidtica del objeto es indiscutible, la cual deberia dar
cuenta de los metalenguajes que se generen en una cultura y, a su vez, permitir
comprender al objeto como generador o receptor de sentidos abstractos y, por
ende, como indicador de valores y comportamientos signicos que pueden ser
Unicos, reconocibles y concluyentes.

Por ultimo, puede afirmarse categéricamente que la contribucién de la se-
midtica en los contextos objetuales, y particularmente en el diserio, inscribe,
describe y prescribe connotaciones propias donde sujeto y sociedad interpretan
los objetos. Todo objeto conlleva un conglomerado de significados; opera como
signo en su interaccién con el sujeto y dichos significados o bien se congregan,
adaptan, vinculan o desaparecen, o bien se agregan atiin més significados, ya que

actan como enlaces hacia nuevos sentidos.
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