Cartones para embalar, proyectados por
George Collet, que se adaptan perfecta-
mente a la forma del objeto a embalar.

LA CREACION DE MODELOS DE EMBALAJE

M. F. H. K. HENRION, M. B. E,, F. §. L. A,

El embalaje se ha convertido en un objeto harto com-
plejo, v apenas si podré, en el poco tiempo de que dis-
pongo, tocar superficialmente algunos de sus maltiples
aspectos y aplicaciones.

Me concederéis, pues, que el embalaje debe cumplir
tres funciones principales: debe proteger su contenido,
debe permitir identificarlo riapidamente y debe ser su-
ficientemente seductor para facilitar la venta del produc-
to que contiene.

Parece indudable que, en esos tres dominios, los cua-
les requieren tanta ciencia como arte, los Estados Uni-
dos y la Gran Bretaiia hayan efectuado investigaciones
mas profundas que los demis paises. Sin embargo, no
olvidemos que la moda parisiense ha conservado y con-
serva todavia la primacia, en Jo que permitiréis llamar

—guardadas las debidas reverencias—un dominio muy
especial del embalaje: la vestidura o vestido de la mu-
jer. Después de todo, el papel de un vestido, ;no e: el

a identificarla,

de proteger a la que lo lleva, de ayudar

para, finalmente, hacerla mas seductora? Se trata, por
supuesto, de un dominio especial del embalaje, como
lo prueba el éxito obtenido por los modistos franceses
cada vez que han lanzadv al mercado nuevos produc-
tos de belleza. Su éxito, 4 nuestro punto de vista, ha
sido siempre brillante, y en 1ealidad nunca ha sido sobre-
pujado en ninguna otra parte del mundo.

El ejército y la marina nos suministran ain ejemplos
todavia mas antiguos de embalaje humano. Mucho an-
tes que naciera lo que se llama alta costura, los jefes
de Estado embellecian a sus hombres mediante los uni-
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formes. En éstos hallaban mas que una simple aynda o

que una simple comodida, puesto que, en mas de wm

ocasiéon, esos uniformes contribuyeron a darles la vie-
toria. Desde los mis remotos tiempos, el éxito se ha
inclinado siempre del lado de los ejércitos organiza-
dos; es decir, de los ejércitos en uniforme. El ejército
nos suministra también bucnos ejemplos de marcas de
fabrica, bajo la forma de estandartes, de escudos y de
uniformes. Cada uniforme era, como antes he dicho, una
especie de embalaje que protegia al que lo llevaba, que
permitia a sus amigos y enemigos reconocerlo y que
realzaba su prestigio. Todos sabemos que hasta finales
del siglo xi1x los uniformes rivalizaban tanto desde el
punto de vista decorativo como desde el punto de vista
estético,

Asimismo hoy, en los campos de batalla de la compe-

tencia comercial, un buen embalaje no puede quedar
fuera si se pretende ganar la victoria.
De las tres funciones del embalaje de que he habla-

do, la primera no desempenia naturalmente mas que un

papel estrictamente utilitario. Mujeres o soldados..., es
menester vestirlos de todos modos... Y esa misma nece-
sidad fundamental constituye el origen de mercancias
mucho menos preciosas. ;Entran en vuestros negocios
comerciales o industriales los liquidos, los cereales, los
9

polvos o las pastas? Pues no es posible manipularlos
sin un recipiente. Ahora bien: asi como se ha preten-
dido, paradéjicamente, que el habito si hace al monje,
de igual modo, en un sentido aproximado, el embalaje
hace el producto. En cuanto diversos productos simila-

res entran en competencia en el mercado, les es indis-

pensable rivalizar también en la apariencia, y justa-
mente la misién de un buen embalaje es arrancar una
primera venta al mas fuerte de la competencia. Por
supuesto, la segunda vez yu serd la calidad del produc-
to la que entre en juego. Y entonces deberi responder
a las promesas de su embalaje.

En lo expuesto puede residir tal vez el aspecto mis

evidente del papel comercizl del embalaje; pero en el
curso de estos tltimos anos se ha hecho cada dia mas
corriente embalar productos que hasta entonces eran

vendidos a granel o separsdamente, con el fin de ven-

30

der una mayor cantidad del mismo articulo o bien una
mayor cantidad de articulos diferentes. Tomemos otro
ejemplo. Una firma que vende rojo para los labios de
doce matices diferentes, ha comprobado que podia
aumentar sus ventas si los presentaba en cofrecillos o
cajitas, en lugar de venderlos separadamente, pues esta
forma de presentacién tiene la ventaja de ofrecer a las

clientes mas variedades en donde escoger.

Tgualmente, una serie de sencillos utensilios de coci-

na, lindamente presentados en una sola caja, forma un
conjunto mucho mejor presentable que cinco piezas
de quincalleria cualesquiera separadas,

En casos de este género, el embalaje no sélo atrae al
cliente, sino que le ofrece también la garantia del nom-
bre y de la reputacién del fabricante o del almacenista
al por mayor. El ergecimienio del nimero de los pro-
ductos de marca, que se desarrolla parejamente con el
progreso de la técnica del embalaje, es hoy uno de los
aspectos principales del comercio al detalle. Todos es-

tamos acostumbrados a comprar productos, tales como




Lua conocida mdaquina de coser y un ultimo modelo de la mdqui-
na eléctrica Necchi. Hay, aparte de las mejoras técnicas (con el

motor incorporado al brazo, la limpara de iluminacién de la co

tura), una evidente superior calidad en el embalaje.

des-

de larga fecha. Estas marcas constituyen una extension

nuestro 1é o nuestro tabaco, en embalajes familiz

del sistema de contraste de los metales preciosos a los
productos vegetales. Ahora sabemos también que in-
cluso los productos naturales, como las frutas, ganan
mucho cuando se las presenta en un embalaje con una
marca. Podria creerse que, frente a la Naturaleza, que
tan maravillosamente suele embalar los frutos, tanto
desde el punto de vista de su proteccion como de su
identificacién, y de su belleza, el hombre no puede
apenas mejorarlos. Y, sin embargo, es innegable que
la introduccién de nuevos materiales de embalaje, ta-
les como la celulosa transparente, el papel de seda y la
hoja de aluminio, han aumentado de modo considera-
ble la proteccién del producto contra el calor, la hu-

medad y los riesgos del transporte, al propio tiempo

que se facilita su manipulaciéon en condiciones de hi-
giene mucho mayores, si bien es cierto que los frutos
llegan al consumidor casi tan frescos como en el mo-

mento en que han sido cogidos, va

s meses antes y a

distancias considerables. Ademis, se ha probado que
una naranja que lleve una marca ayuda a vender otra
naranja de la misma marca, lo cual confirma la rela-
cion que existe entre la identificacién y la venta. Huelga
agregar que la primera naranja debe ser de buena ca-
lidad.

Dispongo de poco tiempo para analizar con todo de-
talle cada clase de embalaje, incluso para los produe-
tos de consumo, pero cada cual, en nuestro dominio, los
conocemos suficientemente. Empero, querria sefalar un
nuevo tipo de embalaje pairticularmente interesante, el
cual concierne al aspecto de los productos, especial-
mente en el dominio de Jos productos de la industria
mecanica. No creo exagerado decir que, en este dominio,
la creacién industrial es cada vez mas una cuestiéon de
embalaje. Veamos, si no, un automévil. Comprobamos

que el producto esencial son el chas

y el motor, y que
la carroceria no es mas que un embalaje que contiene

aquellos dos elementos indispensables y sirve para ven-

der el conjunto.

111111y

?WW“MM-I/MW




He ahi algo que puede jarecer bastante revoluciona-
rio o incluso completamente absurdo, pero que es, sin
embargo, una de las nuevas tendencias en la ereacion

de los modelos industriales Pensad en la forma de los

refrigeradores, de los hornillos de cocina, de las ma-

quinas de lavar, de los aspiradores, de los aparatos de
radio y de television, de todas las maquinas de oficina,
tales comn maquinas de escribir, miaquinas de calcular,
de sumar, restar, ete. Todas ellas son maquinas de pre-
cision, pero lo que la vista percibe cuando mira uno
de estos productos acabada:, no es otra cosa que una

especie de concha o cascarilla que los recubre. Esta cas-

carilla desempena un papel real importantisimo: faci-
litar la venta del producto, y, si no hay nada que se
oponga a que estos cuidados de orden estético entren
en juego en su concepeion, resulta por ello no menos
verdad que puede considerirsela como una forma de
embalaje industrial.

He ahi lo que llega a cer ain mas evidente si exa-
minamos la produccién industrial de los Estados Uni-
dos, en donde las tendencias son siempre mas acusadas
que en Europa. En aquel pais, todos los articulos que
i|('i|ll” (]" “ll'"l'i('"ilr I)ill"ﬂ‘i'l'" estar ""l'l""'ﬂ(l“~ en l'ﬂjil‘
tan agradables a la vista como ello es posible, y los

constructores  despliegan tesoros de ingeniosidad para

que figure en aquéllas una marca de fibrica lujosa o
un emblema precioso, que realza el valor de su nombre.

En determinados articulos puede incluso observarse

una distincién bastante curiosa entre el producto y su
embalaje, interpretando este vocablo en su mas amplia
acepcion. Asi, los 1ltimos modelos de coches america-
nos estan adornados con c¢mblemas herildicos, tan ex-
tranos como anacrénicos. La presencia de ciertas ar-

mas o blasones en el radiudor parece sugerir una as-

cenden que el coche moderno deberia ser el tltimo

en reivindicar.




A este respecto, no puede uno por menos de extra-

narse ante una cierta seme; a entre uno de estos co-

ches americanos, cargado de metal y de blasones, y un

caballero de la Edad Media preparado para entrar en
liza, en la época en que el caballero y su cabalgadura

iban igualmente revestidos de una armadura. Supon-

gamos que uno de esos caballeros tan engualdrapados,
con la visera del yelmo bajada, trate de lanzarse sobre
vosotros. Probablemente centirias una impresiéon ana-
loga a la que recibirias en el momento de ser aplas-
tado por uno de esos monstruos modernos, con la sola
diferencia de que la armadura del automévil alberga
en su seno toda una cuadra de caballeros.

Espero que esta ripida incursién en el dominio de lo
que se llama de ordinario, la creacién de modelos indus-
triales nos habria permitido demostrar toda la extensién
influencia

de Ja de los embalajes. Teniendo eso en

cuenta, creo que los numerosos productos de la indus-

tria mecanica seran juzgados segin los mismos crite-

rios, a menudo inconscienies, que determinan la ele~

n del consumidor entre productos embalados de uso
cotidiano. Si se admite que sus preferencias son a veces
insconscientes, eso no quiere decir que no se las pueda
prever. En general, es perfectamente posible someter-

las a un anali racional. Por ello, el creador de em-

balaje comercial debe estudiar despacio este problema.

Las reacciones del consumidor ante el color, la forma y
la estructura de los embalajes tienen tendencias a ser

determinadas por asociaciores psicolégic

que en su
mayor parte son normales, pero cuyo mecanismo sigue
siendo bastantes oscuro.

A este respecto, el color es particularmente intere-

sante. Generalmente, los clientes son mucho mas ripi-

damente sensibles al color que a cualquier otro ele-
mento del embalaje. Los embalajes que tienen mas éxi-
to son aquellos en los cuales el efecto del color ha sido
utilizado inteligentemente. Para el creador de embalaje
existen solamente dos clases de colores: los colores ca-
lidos y los colores frios, desde el rojo al azul. Pero,
entre esos dos colores, hay toda una gama infinita de
tonos sugestivos. Los colores cilidos evocan el sol en

verano y el fuego en invierno. En su miximo de in-
tensidad, evocan también la pasién, el peligro, la san-

gre: mas atenuados, sugieren la dulzura de vivir y la

comodidad. He ahi por qué convienen y sientan bien
a numerosos recipientes destinados a contener produc-
tos alimenticios y bebidas, particularmente a aquellos

que deben ser calentados. Esos colores pueden ser utili-

zados también para los bombones, las galletas, biscuits,
los cigarros, asi como para ciertos productos de belleza
tales como el rojo para los labios, que reclama colo-
res mas calidos.

Los colores frios son los azules y los verdes asépti-
cos, los tonos pastel femeniros, los colores del mar, del
cielo y de la nieve. que evocan la lozania, el frescor,
la limpieza, el apacignamiento y la higiene: los verdes
de la Naturaleza, que concuerda las fuerzas misteriosas
de la vida. Todos ellos son colores para cocinas, alco-
bas, cuartos de bafo, para jabones y articulos de aseo,
para productos farmacéuticos y para bebidas y alimen-
tos que deban consumirse en pleno verano. Ciertamente
que hay excepciones. En toda vitrina o en todo escapa-
rate de publicidad, podréis admirar un embalaje que
es completamente diferente de los restantes Yy que tra-
ta de llamar la atencién sobre si mismo como un mu-
chacho terrible.

La cuestion del color d: los embalajes es importan-
tisima porque se relaciona, aunque sean muy poco, con
el mecanismo secreto de las incli

ciones y de las aver-
siones del ser humano, en auien los instintos y las su-
persticiones antiguas estin atin firmemente arraigadas.
El problema del color interesa, asimismo, al gusto del
piblico, y esto me obliga a hablaros forzosamente de
estética. Habréis observado que, hasta ahora, apenas si
he hecho alus

n a la estética, a pesar que ésta sea el
tema central de las preocupaciones de este Congreso.
Espero que habréis de perdonarme, pues debo confesar
que, como creador de modelos, evito generalmente pro-

nunciar ese vocablo. Claro es que el elemento estétic

ocupa un lugar de primera categoria en todo trabajo
creador, ya se trate de embalaje, de la creacién de mo-

delos industriales o de cualquier otra forma de creacién

en contacto con la vida industial o cultural. Sin embar-
go, el industrial no se interesa por la estética. Por re-
gla general, no ha abrazado esta carrera para embe-

llecer el cuadro de nuestra vida, sino para fabricar

algo, venderlo 'y, a ser posible, fabricar y vender cada
vez mas (con objeto de aumentar los beneficios de la
sociedad). A pesar de esta verdad desconsoladora, es
menester reconocer que la mayor parte de las gentes
que compran estos productys son movidos por un ins-
tinto seguro (si bien a veces confuso), que, en fin de
cuentas, las guia hacia productos de bella apariencia
mas bien que hacia productos feos.

Este instinto es seguro, porque es innato. Los biélo-

Caja para papel adherente. Su peso asegura la estabilidad
durante el uso. Peso para personas Technés.




gos y los psicologos estin de acuerdo para decir que

hay dos insfluencias que se ejercen constantemente so-

0. La herencia se

bre cada ser: la herencia y el med

traduce por el placer instintivo que el hombre siente

al contacto de los colores, formas y superficies, lo mis-

mo organicos que inorganicos. En la turaleza, los

colores, las formas y las estructuras estin repartidas en

cisamente a que son

proporciones perfectas, debido pr

s en la Naturaleza

naturales. Nadie ha encontrado jar

una falta de gusto, un error de color o una linea fea.

Por el contrario, la uraleza es la madre suprema del
arte. La falta de gusto no se encuentra mias que en los

productos fabricados por el hombre o, mas exactamente,

tas de gusto han llegado a

por la miquina. E

ser cada vez mas frecuentes desde hace ciento cincuenta

aiios, porque nuestra socicdad se ha sentido cada dia

mas influida por el desarrollo de la produccién al por
mayor y en serie, inspirada a menudo por hombres cuyo
s6lo objetivo era acumular ripidamente beneficios.
Por eso el hombre se halla hoy encerrado en un di-
lema: por un lado, tiene su gusto natural y heredita-
rio, y, por otro, el ambiente material creado por in-
dustriales cuyo interés primordial es, por su misma defi-
Ahora bien:

puede temerse que un dia no lejano el medio feo no

nicién, completamente extrano al gusto,

engendre mas que fealdad.

Ante eso, se concibe muy bien que en este dominio
el embalaje pueda tener una cierta importancia social.
Desde las primeras horas de la manana hasta las dltimas
de la tarde, los embalajes ocupan un lugar sin cesar
mas importante en nuestra vida cotidiana. Se los en-
cuentra por todas partes bajo una forma o bajo otra.
En el cuarto de bafo, en la mesa de comedor, en la
calle, en la oficina y en los almacenes, en los lugares
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Coche Mercedes Benz de carreras, “Flecha de
Plata 1954". Modelo de producto industrial
con un buen embalaje.

de distraceién y de descanso. Y en todas partes ejercen

sin cesar. sin saberlo aca:o nosotros, una influencia

buena o mala sobre nuestre sentido estético.
Depende del comercio y de la industria que esta in-

fluencia sea buena o mala; pero no puede exigirse

a los industriales y a los comerciantes que abracen la
causa de la estética tinicamente por filantropia. Sin em-
bargo. podemos tener la e:peranza de que llegarin a

interesarse por todo lo que les pruebe que las cualida-

des estéticas de un producto pueden favorecer efectiv

mente la venta. En eso es en lo que reside la mejor

esperanza. El gusto natural subsiste todavia en el hom-

bre, ya que hay una regla que ha sido comprobada infi-
nitas veces: “A buen modeclo, buenos negocios.”

s también evidente que esta regla deberia ser com-

probada otras muchas veces todavia, y en una escala
mucho mayor, antes que los industriales la adopten como

un axioma, ya que desgraciadamente la verdad es pre-

cisamente lo reciproco: la fealdad de un modelo no

impide realizar buenos necocios. Atravesamos un pe-

riodo de transicion duranie el cual es menester dar

vruebas, sobre todo. de una gran confianza en el por-

venir. El industrial debe tener confianza en el creador
de modelos, y el creador de modelos debe, a sn vez,
tener confianza en el buen gusto natural del consu-
midor. Hay cierto indices que nos permiten pensar que
ese gusto se reafirma hoy con lentitud, pero también
con seguridad. Todo lo que en la vida cotidiana del

hombre lleva la marca tangible de la estética indus-

cidir

trial nos aproxima a la edad de oro, que verd c
por doquiera la preocupacién de la estética con el in-
terés material. Por eso estitno que corresponde al crea-
modelos esfuerzos hasta

dor de consagrar todos sus

alcanzar ese objetivo.



En Chicago se celebra una Exposicion per-
manente, denominada “Good Design”, organi-
zada por unos grandes almacenes en colabo-
racion con el Museo de Arte Moderno.

Se presentan al publico los productos del
hogar que, por su proyecto en relacién con la
utilidad, con los métodos de produccion, los
nuevos materiales y su coste, son ejemplos que
tienden a educar el gusto de las gentes y de-
fenderlo contra los objetos horrendos.

Si se hiciera algo parecido en Espana, seria
de una grandisima wutilidad.

En el extranjero se da una gran importan-
cia al estudio de las cocinas, porque hace anos
desaparecieron las cocineras. Los resultados
son esos admirables ejemplos, eficaz resultado
de la colaboracion entre una técnica perfecta
Yy unos artistas.

No se entiende como los casas espanolas no
hacen ningin intento para una colaboracion
semejante, seleccionando grupos de arquitectos
que puedan ayudarles eficazmente en esta

labor.
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Hay gran diferencia entre el artesano del pasa-

do, que trabajaba para unos pocos clientes, a este
industrial de hoy, que ha de trabajar para el gran
puablico.

Este hecho de considerar o no con carino al gran
piblico es lo que posiblemente distingue en este
aspecto a América de Europa.

Esta forma de trabajar obliga a unas normas y
una preparacion esencialmente distinta a la del ar-
tesano. La necesidad de los disenadores de indus-

tria es a todas luges evidente.



Parecié que el mecanicismo no podia
dar productos bellos y que surgia una
barrera entre el mundo del artesano y
el mundo de la produccion econémica.

Los paises mas industrializados consi-

guieron salvar estos obstaculos y produ-
cir bellos objetos en serie, incorporando
a los artistas en sus tareas industriales.
No es que se vaya a decir que un ob-
jeto hecho en serie es una obra de arte,
que va a tener para el hombre actual el
mismo significado que un cuadro del
Greco tenia para un hombre del XVI;
ni tampoco que todos los esfuerzos del
artista de hoy deban ir hoy necesaria-
mente a dar forma a los objetos de uso
comiin.

Es bastante con que los objetos de
uso comin producidos por la industria
puedan cooperar en todos los actos de
la vida hacia una mejor expresion es-

tética.






