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INTRODUCCION.

En este proyecto, nos adentraremos en el complejo mundo de los empaques, no para
estudiarlos en su mera formalidad técnica o en su estructura de disefio, sino mas bien como
entidades cargadas de valor simbdlico y funcional, cuyo contexto objetivo motiva practicas
y modelos sociales que, imbricados con un sistema de consumo, afecta ambiental y
socialmente a la humanidad.

Para reconocer al empaque como una entidad activa de nuestra sociedad, es necesario
definir sus caracteristicas, su evolucion y las practicas que se han desarrollado en torno a él.
Por otra parte, la naturalizacion del uso del empaque en nuestra cultura, debe ser entendida
a partir de su composicion funcional y simbdlica; el hecho de que el sistema moderno de
produccidn y consumo, como lo afirma Pardavé (2003)", no pueda funcionar sin empaques,
es una prueba irrefutable de lo interiorizado que estd el uso y la estandarizacion de los
objetos contenedores para nuestra civilizacion.

El término de empaque sera redefinido en un concepto holistico que contemple de manera
integral, tanto sus funciones como sus significados, posteriormente realizaremos un paneo
historico que va desde su origen como contenedor, hasta la concepciéon industrial y
estetizada de vinculo promotor del producto.

Comprender que el empaque esta cargado con unos valores funcionales y unos valores
signicos, nos permitird contemplar al objeto liberado de los mismos, que a su vez, al ser
intervenido o reestructurado, podra ofrecer nuevas posibilidades de existencia con una
resignificacion funcional y una comunicacion distinta a la que en origen le fue otorgada por
la marca.

En una cultura industrializada, o una indusrealidad,” como lo propone Alvin Toffler (1980),

encontraremos que el empaque, cuyo origen estaba fundamentado en la proteccion del

! Walter Pardavé Livia. “Envases y medio ambiente” (2003)

% Término propuesto por Alvin Toffler en su libro “La tercera ola” capitulo IX (1980)



producto, evoluciona estéticamente hasta convertirse en un sofisticado exhibidor, que ahora
se encuentra cargado de efectos persuasivos, cuyo objetivo es motivar la compra del
producto por parte de un estructurado sistema de consumidores. Dicha estetizacion del
empaque, da pie a una guerra entre las empresas y sus marcas por desarrollar los empaques
mas bellos, impactantes y persuasivos, ya que el comprador ha decidido prestar
considerable atencion al factor estético en el desarrollo y uso del mismo. Encontramos
entonces, que es en este punto, donde el objeto no solo se valoriza en su aspecto funcional,
sino también en su sistema simbdlico.

Ya que el problema del empaque es su efecto ambiental y social, debemos entender al
objeto como pieza integrada de un sistema de consumo. Un elemento mas de una estructura
de produccién contemplada como “Capitalismo Mundial Integrado” (CMI)’, en donde el
entorno cultural, los vacios existenciales del hombre, la abnegacion al mercado y una
colectividad efimera que se ha enfrascado en vivir un “aqui y ahora”, como lo plantea
Zygmunt Bauman (2007), sin preguntarse que serd de su futuro o el de las generaciones
venideras, someten a la sociedad moderna a una necesaria reflexion sobre sus modelos de
produccion y de consumo, pues la sostenibilidad sobre el planeta se ha visto comprometida
al punto de considerarse un riesgo inminente para la existencia de la humanidad.

La definicién de una cultura de consumo para los empaques y la comprension de la misma,
dan como resultado una serie de consecuencias que el modelo de vida predominante en la
sociedad ha traido a nuestro entorno social y al medio ambiente. Asi, frente a la pregunta de
(Como lograr un equilibrio que beneficie tanto a las marcas productoras como al
consumidor y al medio ambiente? Se nos presenta una idea de cultura que trascienda el
consumo, una cultura de posconsumo: en donde el consumidor, las instituciones estatales y
la empresa misma, deciden dejar de contemplar el tiempo solo en un “ahora” y le dan una
prioridad al futuro con un “mafana”. La sostenibilidad del empaque, dependera de su

desarrollo, su uso, e irremediablemente, de una estructura integral de posconsumo.

3 Félix Guattari en su libro “Las tres ecologias” (1990)



La responsabilidad sobre los empaques lanzados al mercado es una carga que se le ha
delegado exclusivamente al consumidor final y a las empresas de recoleccion de basuras,
pero la necesidad de motivar a la empresa productora a hacerse cargo de los desechos que
sus productos lanzan al mundo, empieza por un sondeo a la estructura legal que rige nuestro
pais. La busqueda de leyes que protejan el medio ambiente y la sana produccion de objetos
sintéticos, nos llevard a comprender cuales son los vacios legales y sociales que han
permitido que la sociedad se comporte de manera tan aquiescente frente al problema de los
desechos solidos y la indiferencia por parte de las marcas.

La comparacion de una cultura ambiental de primer mundo, como la muestra Jacquelyn
Ottman (2011) frente a la realidad colombiana, nos enfrenta a una realidad nacional en
donde la educacion, en temas medioambientales y sociales estd ain en nivel muy bajo. Si
bien, la cultura colombiana empieza a mostrar una preocupacion por el entorno natural y
por las cargas sociales del sistema de consumo; es importante aceptar que estamos lejos de
considerarnos, como lo presenta Guattari (1990) en su concepcion ecoldgica, como una
cultura respetuosa con la sociedad, con la subjetividad y con el entorno natural.

Frente a la nueva tendencia verde, que exige a los productos y a las marcas una produccion
mas amigable con el ambiente, veremos la camalednica capacidad de las empresas para
disfrazarse de color verde y utilizar el mensaje ecologico con el Unico objetivo de
incrementar sus ventas y velar las realidades de sus procesos y comportamientos. El
“lavado verde” debe ser descubierto y eliminado de la cultura de posconsumo, pero primero
sera necesario entender como funciona en el empaque y por qué se presentan dichas
practicas en la industria comercial.

Ya que el objetivo del proyecto es motivar una cultura posconsumo en las empresas; el
reuso de los empaques se convierte en un pilar fundamental del sistema de accidn, pues si
la empresa comprende que sus empaques pueden dejar de ser basura para convertirse en
materia prima, la reutilizacion y la restructuracion de dicha materia prima le permitird a la
marca obtener beneficios econdmicos para la compaiiia y de reconocimiento para la

comunicacion de sus mensajes.
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Los expertos en el reuso son aquellos que han encontrado en la basura su material de
sustento y, mediante el ejemplo, han introducido en la sociedad el concepto de posconsumo
como un valor de resignificacion para los objetos que han terminado su ciclo de consumo:
colectivos de arte y cultura, artistas, talleristas, disefiadores, arquitectos, ingenieros... La
cultura de la basura, atin ilegitima en nuestra sociedad, ha demostrado el inmenso poder de
la resignificacion de los objetos; empaques que se convierten en catamaranes, como el
Plastiki de David Rothschild, fabricado con botellas recicladas,4 cuya travesia a través del
Pacifico se convirtid en un ejemplo de las posibilidades que brindan los residuos del
consumo; cajas y estibas que dan vida a muebles cargados con una estética y una
funcionalidad impactantes; arquitectura a base de botellas y pegamentos orgénicos. Las
técnicas de resignificacion funcional son un repertorio abierto para que las empresas
comprendan los alcances de sus empaques.

Como parte de una restructuracion social en torno al empaque, debemos contemplar al
objeto como parte de un sistema integral, que visto desde un punto de vista ecosofico’,
plantea situaciones de importancia, tanto para el medio ambiente como para la sociedad y el
individuo. Entender al empaque como una estructura integrada en un sistema de consumo,
cuyo objetivo es evolucionar a un modelo de posconsumo responsable, nos brinda la
oportunidad de regenerar los habitos de comportamiento en torno al producto y la
resignificacion de sus cargas de valor.

Con las herramientas tedricas, queda el proceso de ensamblar una cultura de posconsumo
en el empaque y, como propuesta para desarrollarla, se ha planteado una iniciativa conjunta
que tendrd en cuenta un modelo de accion enfocado al disefo, desarrollo, uso, reuso,

reciclaje y finalizacion del empaque. Dicho modelo buscara beneficiar tanto a la empresa

Ver el ejemplo de el Plastiki, un catamaran construido con 12.500 botellas de plastico recicladas, unidas
con un pegamento organico. Ver paginas 97-98.
Félix Guattari, propone el término Ecosofia, como un pensamiento que contempla la ecologia desde tres

espectros: medioambiental, social y subjetivo. “las tres ecologias” (1990)
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como al consumidor, reduciendo considerablemente el impacto ambiental de los productos

empacados y los efectos sociales de las practicas en torno a este.

PROBLEMA.

El problema que ha motivado esta investigacion, esta basado en el incesante incremento de
los productos empacados que se lanzan al mercado de nuestra sociedad. La sola idea de una
necesidad creada en torno a los empaques, ha generado una cultura de miedo donde el

objeto contenedor se convierte en factor decisivo de compra.

“Actualmente en el pais se producen diariamente cerca de 18.000 toneladas de
residuos solidos urbanos, de los cuales un sector importante corresponde a residuos
de envases. Estos residuos no tienen todavia sistemas apropiados para su manejo
incluyendo la disposicion final, presentando graves situaciones de contaminacion

ambiental” (Pardavé. 2003: 59).

La urgencia por reducir el impacto ambiental en el empaque no puede ser de orden
tecnocratico, pues la solucion de reducir pesos y volimenes en materiales, se vera opacada
por la necesidad de vender més productos. Solamente en un proceso integral, que
contemple al empaque dentro de un sistema cultural desde las perspectivas sociales,
medioambientales e individuales, se puede propender por una cultura de posconsumo viable
en el tiempo. La necesidad de crear consciencia real debe ser impartida tanto al consumidor
como a la empresa, y debe ser legitimada por las instituciones gubernamentales y por el

colectivo social.
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Pregunta de investigacion.

Es sabido que el sistema de consumo es una realidad de nuestro tiempo, las empresas
productoras no desapareceran de la noche a la manana y los empaques de los productos no
se transformaran en ambientales solo por que una minoria exija un tratamiento ecologico en
materiales y procesos. Aun asi, el medio ambiente y la sociedad se ven afectados por el
objeto y el mensaje que el empaque introduce en el colectivo, por lo tanto, la pregunta

principal de investigacion que propende por un equilibrio integral sera:

(Como promover una cultura de posconsumo desde lo empresarial y lo social en torno al
empaque, en donde las marcas y los consumidores se beneficien, mientras que el impacto

ambiental se reduce?

Para desarrollar una cultura que siga esta linea debemos preguntarnos:

(Coémo se estructura el empaque en nuestra cultura?

(Cual es la responsabilidad de la empresa y del consumidor frente al residuo de los
empaques?

(Qué limites e incentivos legales permean al empaque en nuestra sociedad?

Posteriormente, con la intencion de motivar y desarrollar una cultura de cambio, nos queda

preguntar:

(Qué beneficios puede obtener la marca, la empresa, el consumidor, el medio ambiente y la

sociedad del posconsumo en los empaques?
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Justificacion y pertinencia.

Al hablar del empaque, Mathew Healey nos dice que “A veces el diseiio de packaging
puede ser por si solo, la razon de la existencia de una marca” (2008: 106). Y ya que el
contacto mas inmediato y directo que un consumidor tiene con la marca y el producto es a
través de su empaque, no es exagerado decir que publicitariamente, el empaque es una de
las herramienta mas relevante frente a la decision de compra y recordacion de un bien de
consumo en su punto de venta.

El empaque puede “comunicar la identidad de marca, diferenciar un producto de sus
competidores, contar una historia, transmitir una sensacion de valia o suscitar una
impresion emocional” (Healey. 2008: 106). También puede “Atraer la atencion en un
espacio comercial abarrotado,  posicionar un producto dentro de una categoria,
desempeniar una funcion util, superando incluso al propio producto en importancia y
cumplir alguna funcion complementaria” (2008: 106).

Y encontramos que el empaque, desde un punto de vista general, es de gran relevancia para
el medio publicitario, especialmente para el branding. Tal es la importancia del disefio y
desarrollo de empaques para la publicidad, que la saturacion de los mismos se ha

convertido en un problema, ya que

“El exceso de envases es uno de los principales problemas medioambientales
actuales, lo que significa que el bienestar del hombre estd en peligro, ante el
aparente circulo vicioso se trata de encontrar un sistema que permita solucionar el

problema sin que quede afectado el bienestar del hombre.” (Pardavé. 2003: 03)
Como veremos, el impacto ecoldgico no tiene que ver solo con el espectro medioambiental,

sino que a su vez, la sociedad y la subjetividad del individuo se han visto comprometidas

por el modelo de consumo y las practicas que el empaque ha introducido en la cultura.
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Objetivos.

El objetivo principal sera proponer un modelo de desarrollo integral para el empaque en
donde se complementen las estructuras de disefio, produccidon y comunicacién, con una
estructura clara de posconsumo. Dicho modelo propendera tanto por el beneficio
economico y publicitario de la empresa y la marca, como por el beneficio ambiental y

social del consumidor y el medio ambiente.

El primer objetivo especifico serd teorizar al empaque, tanto en su objetividad, su
significado y su produccion, como en su participacion cultural, social y ambiental.
Generando definiciones concisas que permitan abordar su resignificacion y su

restructuracion en el modelo de posconsumo.

Una vez teorizado el objeto y su entorno, el siguiente objetivo especifico sera el de
estructurar al empaque en un sistema integral que permita analizarlo en términos de:
Cargas de Valor, que faciliten el diagnostico del producto, su impacto y las posibilidades

de posconsumo que presenta.
El ultimo objetivo especifico seréa brindar herramientas legales, de analisis y de oportunidad

al observatorio de empaques, que hace parte sustancial del modelo de posconsumo en

términos del consumidor.
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ESTADO DEL ARTE

Para comenzar, tenemos que en el afio 2003, el peruano Walter Pardavé Livia lanzé un
libro publicado por Ecoe Ediciones, en el cual se desarrolla a fondo el tratamiento de los
empaques. El libro se llama “Envases y medio ambiente” y ofrece un primer acercamiento
a la preocupacion ambiental en torno a los empaques; sin embargo, su investigacion se
queda en el lenguaje técnico y descriptivo, por lo que la propuesta de solucion al problema
de los empaques se limita a un planteamiento técnico y descriptivo del mismo, basado
fundamentalmente en el reciclaje y las politicas publicas.

En la propuesta de Pardavé, la solucion esta contemplada desde el punto de vista de la
reduccion de residuos; pues el problema, que se aborda desde lo productivo y logistico, s6lo
estd contemplado en su aspecto medioambiental. El impacto social, la cultura de los
empaques y los movimientos frente a dichos problemas estan ausentes, por lo que la
necesidad de un complemento filosofico y social de la cultura de consumo y la produccion
masiva que rodea al empaque, puede iluminar soluciones de orden integral tanto para la
reducciéon de materiales, como para la concientizacién y legitimacion del reuso y el
posconsumo de los mismos.

En el afio 2013, Luis Anibal Mora Garcia y Maria Luz Martin Pefia, expertos en logistica y
administracion colombianos, publican un libro que se titula “Logistica inversa y ambiental:
retos y oportunidades en las organizaciones modernas”, donde encontramos una
preocupacion ambiental, y por primera vez una estructura administrativa enfocada al
tratamiento de los residuos por parte de las empresas. La articulacion, argumentacion y
propuestas del libro muestran un modelo practico de logistica inversa enfocada a las
empresas, pero limitan la solucion a una vision técnica sobre logistica de recoleccion y
disposicion final, olvidando el andamiaje cultural de lo social, lo individual y lo
medioambiental en términos de estructuras integrales de funcionamiento.

Al hablar de logistica inversa y ambiental como lo hacen Mora y Martin, podemos entender
al proceso como un conjunto de acciones logisticas con fines econdomicos cuya accioén

ayuda a la reduccién ambiental de forma tacita. Sin embargo, una cultura de esta indole,
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debe ser promovida por la sociedad consumidora, lo que hace necesario complementar los
modelos propuestos de forma logistica con una comprension estructurada de el andamiaje
social en el que se llevara a cabo. La logistica inversa pasara a ser uno de los procesos
iniciales (el de recoleccion y ordenamiento) en un sistema integral de posconsumo que no
solo contempla la devolucion y finalizacion del producto, sino su reuso y su resignificacion
en la sociedad.

Por otra parte, en una investigacion a nivel nacional basada en trabajos de tesis cuyo eje
central fuera el de posconsumo, se ha encontrado, a partir de una busqueda en la
Universidad Nacional de Colombia, Universidad Jorge Tadeo Lozano, Universidad de los
Andes y Universidad Javeriana, trabajos como el de Miguel Alexander Arias Espitia
(2007), quien desde el disefio industrial, y con un enfoque arquitectonico, nos habla de la
posproduccion de objetos; también vemos una propuesta como la de Biociclic (2012) de
Juan Camilo Salcedo Garcia, disefiador industrial, cuyo objetivo es proponer un sistema de
reutilizacién de residuos urbanos. En estas propuestas, encontramos al residuo y al objeto
como materia prima de multiple uso; es por tanto un acercamiento a la resignificacion y al
reuso, mas el enfoque de reciclaje material y el reuso basado en funcion, dejan de lado al
objeto como simbolo, por lo que las marcas y la publicidad no tienen cabida en la
investigacion, promocion y reutilizacion de dichos objetos.

En otra linea encontramos enfoques como el de Ricardo Trujillo (2009) en su Tesis
“desarrollo de un sistema objetual” que nos muestra la relacion de los participantes de la
cadena de desecho frente al sistema de reciclaje en la ciudad. Aqui tenemos un
acercamiento pertinente de los actores del reciclaje y la recoleccion de los residuos, sin
embargo la necesidad de estudiar, no solo al reciclador y al sistema de basuras, sino
también a la sociedad, las entidades productoras y las marcas que las fabrican, dan vida a
una profundizacion frente al andamiaje legal y estructural en nuestro pais frente a la
disposicion de los residuos sélidos, especialmente los empaques.

También tenemos la propuesta de Alberto Mufioz Sanchez (1980) en su publicacion
“Residuos solidos plasticos: tratamiento y reciclado” donde encontramos los procesos y

posibilidades que ofrece el tratamiento del material de residuo, pero cémo su nombre y
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desarrollo lo indican, el contenido da cuenta sobre un material y unos procesos especificos,
que bien serviran para introducirnos en la mecédnica del tratamiento residual, pero que nos
ofrece una brecha importante para el desarrollo de multiples acciones conjuntas que guian
al posconsumo tanto en reciclaje, reuso y resignificacion.

Finalmente tenemos acercamientos propositivos como el de Jorge Andrés Zabala (1999)
quien en su época describio el naciente movimiento de la implementacion de sistemas de
reciclaje en su entorno y buscd proponer una comunicacion llamativa en torno a este
fenomeno con su tesis “Ideas en reciclaje”, y es aqui donde empezamos a ver una
incidencia de la publicidad, no como herramienta de consumo, sino como propulsora de
ideas y propuestas con fines educativos ambientalmente. Si bien la propuesta da a la
publicidad una nueva funciéon benéfica, se queda en la implementacion de mensajes
directos y aspectos de comunicacion inmediata; los nuevos medios (redes sociales, internet)
que propenden por la socializacién y legitimacion cultural de las ideas, nos permitiran
complementar a la herramienta publicitaria tanto en su estrategia creativa frente al
empaque, como en su potencial impulso educativo para la cultura de posconsumo en la
sociedad.

En la cultura urbana, encontramos personas y colectivos como CAB®, que trabajan a partir
de residuos solidos. Esto ha llamado al atenciéon del mundo sobre las posibilidades que
ofrece la basura como materia prima y, aunque se ha incrementado notablemente la
participacion en torno a estas piezas, la falta de apoyo gubernamental y empresarial han
marginado el tratamiento creativo de los desechos a una minoria de cardcter ambientalista.
Las empresas que han empezado a desarrollar mensajes y objetos a partir de los residuos
solidos, han demostrado obtener beneficios en pro de sus marcas y del medio ambiente.
Aun asi, el fendémeno no se ha estudiado ni estructurado de forma concienzuda, relegando

este tipo de acciones a un sistema improvisado donde el empaque es contemplado como un

8 Colectivo CAB (Cultura Arte y Basura) conformado por musicos, talleristas y diseriadores. Trabajan en pro

del medio ambiente utilizando basura para su desarrollo.
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objeto mas para la comunicacién y no como parte de un sistema estructurado capaz de
generar usos y mensajes definidos.

Tenemos qué, a nivel de cultura posconsumo, la investigacion y filosofia sobre el tema es
reducida; la mayoria de iniciativas se enfocan en un material especifico y en su disposicion
final a cargo de empresas privadas que encuentran nichos de mercado en dichos materiales.
La vision tecnologica del problema, ha generado que el tema del empaque y la publicidad
en el mismo sean un asunto logistico, cuando las consecuencias tanto en la sociedad como
en el medio ambiente, apuntan a que el problema estd indefendiblemente imbricado a los
modos de consumo y percepcion, a los sistemas de simbolos y a las estructuras legales y de

produccion que rodean a la colectividad.
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METODOLOGIA

Para abarcar tedricamente el problema de investigacion, empezaré por un analisis
publicitario, logistico y administrativo del empaque en el mundo comercial. Para dicho
analisis contrastaré posiciones como la de Ollins, Healey, Gobé, Holt y Reyes que hablan
desde el disefio y la marca, frente a Wengrow, Klein, Meggs y Toffler, que proponen unos
origenes para el empaque y estructuran al objeto dentro de un sistema de produccion,
haciendo uso principalmente de una teoria critica sobre la superproduccion del mismo.
Posteriormente el objeto sera estudiado en su composicion funcional y simbolica, en donde
Baudrillard, Peirce, Lury y Ewen me aportaran argumentos culturales, semidticos y
estéticos, respectivamente.

Para desarrollar la filosofia de consumo que rodea al empaque, me valdré de Bauman,
Lipovetsky, Otélora y Sdnchez, Guattari y Klein principalmente.

Contrastando la cultura de consumo con una creciente tendencia ambientalista, sustentaré
los nuevos movimientos y propuestas con las posiciones de Ottman, y Guattari; asi como
lo legal, logistico y estructural, con los planteamientos de Pardavé, Mora y Martin.

Los Conceptos globales que estructuraran la investigacion seran: empaque; cultura de
consumo; responsabilidad social y ambiental; empresa, sociedad e individuo y finalmente,
cultura de posconsumo.

Se desarrollara una investigacion de tipo teorico, en la que se contrastaran puntos de vista
técnicos, logisticos, administrativos y de mercadeo, frente a teoria critica, sociologia y
sistemas estructurados de significacion. El objetivo serd profundizar el tema del empaque y
ofrecer un conocimiento integral del mismo, ya que hasta el momento el abordaje que se la
ha dado, se limita al mero aspecto funcional y tecnocréatico.

Al crear definiciones que estructuren los conceptos, se promoverd una concientizacion
empresarial y social en torno a la précticas de consumo y posconsumo de los objetos
contenedores y exhibidores.

Ademas del andamiaje tedrico de comparacion y proposicion de enunciados, me valdré de

estudios de campo que den cuenta del entorno nacional (ambiental y social) de la basura.
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Recicladores, artistas, disefiadores y colectivos integrales, seran entrevistados y observados
con la intencion de encontrar patrones de accion. Por otra parte, el consumidor también sera
entrevistado y observado en sus practicas de consumo, lo que otorgard a la investigacion un
sustento argumentado del comportamiento del comprador frente al mundo del empaque y la
marca. La empresa serd analizada en sus actividades y comunicaciones de sostenibilidad
con el objetivo de contrastar los efectos de sus productos en el planeta.

La investigacion de datos y registros suministrada por entidades como la alcaldia, la Unién
Europea y la estructura legal, permitirdn analizar el status quo del problema ambiental y de
las basuras tanto a nivel nacional como global.

El sistema integrado para el empaque tendrd que sustentarse en unas definiciones y
argumentaciones sélidas, pero encontrard su existencia solo en la accion; por lo que los
ejemplos e iniciativas seran nutrientes valiosos para el desarrollo de un modelo empresarial
que dé marcha a la promociéon de una cultura social y empresarial sustentada en el
posconsumo del empaque.

Dicho modelo de posconsumo, sera el resultado estructurado de un conjunto de acciones
que contemplen al empaque dentro de un sistema de planeacion estratégica, desarrollo,

recoleccion, reuso y disposicion final del objeto empaque.’

7 Para mas informacion, revisar la iniciativa nymy de la pagina 109 a la 124.
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PROLOGO.

Con la intencién de resaltar la importancia de un pensamiento integral y equilibrado frente
a nuestro entorno natural, he decidido utilizar metaféricamente la concepcion espiritual de
la cultura muisca para darle un orden narrativo a la investigacion y a su conclusion en la
iniciativa de posconsumo.

A pesar de que antropdlogos e historiadores como Lopez de Barradas consideraron a la
cultura muisca como “incapaz de grandes logros” por su caracteristica pereza, podemos
entender, de estudios mas precisos como el de Duquesne (1795), que dicha pereza no es
otra cosa que una reticencia a la produccion masiva y extenuante que el europeo
consideraba proactiva. Por lo tanto, los muiscas en su cosmovision y su acercamiento con la
naturaleza, ofrecian una visiéon de la produccién y del uso de los objetos sumamente
practica y amable con su entorno. Siguiendo las narraciones de Duquesne, Roberto Lleras
expone que “Los muiscas aparecen como dotados de una inteligencia prdctica muy
elevada, capaces de construir y conservar en terrenos en los cuales otros pueblos
fracasaron” (Lleras. 2005: 3 10).8

El aprovechamiento de los objetos en multiples usos, de los recursos en formas variadas y
el desarrollo de un pensamiento de consumo sostenible, son indudablemente una muestra
de como una sociedad que contempla sus productos y sus procesos mas alld del simple
consumo, puede brindarle tanto al medio ambiente como a su colectividad, un sistema mas
equilibrado de coexistencia con el planeta.

Siguiendo esta cosmovision natural de los pueblos productivos muiscas, encontraremos una
linea narrativa que va desde la interpretacion del objeto como simbolo y funcidn, seguida
de un estudio de la naturaleza de su entorno, pasando a la necesidad de un cambio cultural y
productivo, para finalmente proponer un nuevo enfoque.

Nos encontraremos primero con el tratamiento del cuerpo, que los muiscas llaman yba,

entendiendo estructural, funcional y simboélicamente al objeto como un contendor y un

¥ Roberto Lleras. BOLETIN DE HISTORIA Y ANTIGUEDADES — VOL. XCII No. 829 — JUNIO 2005
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expositor frente al mundo. Esta primera etapa funcionard como marco teorico del proyecto
y propondra por medio de definiciones, una concepcion objetual del empaque como parte
de un sistema funcional y simbdlico.

Posteriormente hablaremos de una noche oscura; Umzac, que significa “entre sombras” y
sera una introduccion al sistema integrado de consumo y a las consecuencias que los modos
de vida desarrollados por el hombre han traido sobre nuestro planeta. En esta etapa se
argumentara el origen del problema de investigacion, se teorizara la situacion y el entorno
que rodean al objeto de estudio, siempre en busca de una solucion integral.

Al salir de las sombras, nos encontraremos con los primeros rayos de luz que brillan para la
humanidad y su nueva intencion de prevalecer en el futuro: Suaz guan miexin “al salir el
sol” sera una etapa de cambio, de consciencia; un punto decisivo para que el hombre y su
sistema de produccion evolucionen de una cultura de consumo a una cultura de
posconsumo. La etapa final de teorizacion mostrara al empaque bajo un nuevo espectro de
oportunidades y retos.

Finalmente, de las sombras de la noche, aparecera el jaguar “nymy” dispuesto a lanzar su
ataque imponente, de la misma forma en que la iniciativa ambiental de posconsumo para el

empaque, lanzara sus propuestas sobre un mundo que pide a gritos el cambio.
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(YBA) CUERPO:
EL EMPAQUE COMO OBJETO

Yba significa “cuerpo” en lengua chibcha: El cuerpo es la forma bioldgica o sintética que
representa los limites fisicos de un algo y act@ia como exponente primario frente a los
sentidos o limites fisicos de otro. Remo Bodei habla del objeto, que proviene del latin
<<obicere>> que quiere decir <<arrojar hacia>>, <<poner por delante>>, eso que esta
delante de mi o frente a mi. Por su parte, Jean Baudrillard define al objeto como “ese
figurante humilde y receptivo, esa suerte de esclavo psicologico y de confidente (...)
definido dentro de la sustancia y de la forma” (1969:27), siendo la forma “una frontera
absoluta entre el interior y el exterior” (P:27). No podemos hablar del efecto social y
ambiental del empaque sin hablar primero de su cuerpo y de su existencia como objeto.
Con el fin de analizar al objeto-empaque, primero tendremos que redefinirlo, ya que su
historia en el tiempo, sus funciones primarias, la derivacion de sus aplicaciones y los usos
que ha tenido a lo largo y ancho del mercadeo y de la cultura, nos brindan un amplio y
confuso espectro de nombres y referencias que pueden ser estorbosas para nuestro andlisis.
Con una delimitacion conceptual, nos adentraremos en el origen del empaque, en su
estructura funcional y en la posibilidad de liberar y ampliar el rango de funciones en torno
al uso y el sistema objetivo del mismo. Una vez definido el empaque como un objeto dentro

de sus practicas y funciones procederemos a entenderle como parte de un sistema de signos.

Redefinicion del empaque.

Existe la necesidad de unificar conceptos y de apropiarnos definitivamente de una
generalidad para poder continuar con la investigacion: Primero debemos tener en cuenta
que el packaging and labeling de origen anglosajon, se ha traducido a nuestra lengua como
empaque en general. Asi, todo lo referente a la creacion y desarrollo en referencia a
packaging (disefio de cajas, etiquetas, botellas, latas, sobres, agrupaciones, muestras) es

conocido como disefio de empaque.
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La primera confusién que encontramos es de origen logistico; pues envase, empaque y
embalaje tienen diferentes definiciones y funciones en el argot popular que rodea al medio
publicitario: Segun definiciones técnicas de mercadeo, administrativas y de relaciones
publicas, encontramos autores como Vidales (1995), quien resume la tendencia general y
popular del envase como el objeto contenedor y protector cuyo contacto con el producto es
inmediatamente directo. Del empaque como elemento que protege y contiene al producto y
su envase con la finalidad de guardar y mostrar. Y el embalaje, que se refiere expresamente
a la proteccion y agrupacion del producto para su traslado, transporte y manejo.

Por otra parte, con una intencién ambiental especifica, la unién europea nos propone una
definicion general en la cual “El envase es cualquier producto de cualquier naturaleza y
material que se utilice para contener, proteger, manipular, distribuir y presentar
mercancias asi como los articulos desechables utilizados con ese mismo fin”. (Directiva
94/62 UE y CEE).!

De esta forma, la palabra envase se ha legitimado como la mas aceptable para definir al
objeto contenedor del producto. Pero, a diferencia de Norte America e Inglaterra; donde la
palabra packaging (empaque) unifica tanto al contenedor como al expositor, en
Latinoamérica y Espafia hemos reducido la importancia de la exposicion y el vinculo con el
consumidor. El problema se encuentra en la confusion generada por la division entre
empaque/envase, pues la inmensa gama de productos lanzados al mercado ha generado un
sistema de disefios multiples que ha llevado a la gestacion de objetos complejos que a veces
funcionan solo como contenedores (envases) del producto, y otros que funcionan solo como
exhibidores y contenedores del mismo (empaques).

Siguiendo la misma linea, el Peruano Pardavé Livia, con base en la directiva 94/62 del
parlamento europeo y del consejo nos muestra una clasificacion de como, en funcién a su

comercializacion, el envase se clasifica en tres tipos:

! Unién Europea y Comunidad Economica Europea. La directiva 94/62/CE es el documento del parlamento

europeo y del concejo relativo a los envases y residuos de envases, propuesto el 20 de diciembre de 1994.
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“Envase primario o de venta: Es aquel envase concebido y disefiado para constituir
en el punto de venta un recipiente o envoltorio, que esta en contacto con el
consumidor o usuario final. Ej: un vaso de vidrio de mermelada.

Envase colectivo o secundario: Es el desarrollado para constituir en el punto de
venta una agrupacion de un numero determinado de productos con envase o
empaque o de unidades de venta. Su caracteristica es que puede separarse del
producto sin afectar las caracteristicas del mismo. Ej: paquete de 6 vasos de vidrio
de mermelada.

Envase de transporte o terciario: Es aquel generado para facilitar la manipulacion y
el transporte de varias unidades de venta o de varios envases colectivos con objeto
de evitar o facilitar su manipulacion fisica y los inherentes al transporte. Estan
excluidos los contenedores navales, ferroviarios, aéreos entre otros. Ej: caja de 50

paquetes de 6 vasos de vidrio de mermelada.” (Pardavé. 2003: 3)

Por otra parte, en las grandes compaiiias productoras de disefio de empaque en Colombia,
Perti y Ecuador, (AldasBrand, Misty wells, Genoma...) la diferencia entre empaque y
envase lo da la estructura: asi, el empaque es aquel expositor/contenedor de estructura
ligera y maleable; por ejemplo un paquete para papas, una bolsa de leche o una caja
plegable. Mientras que el envase es aquel contenedor (no necesariamente expositor) con
estructura so6lida; una botella de cerveza, un frasco para café, un tarro de leche o una lata de
frijoles.

Encontramos variaciones en cuanto a la vision logistica, de mercadeo, de disefio y de
creacion, de produccion y de proteccion. Vemos una posible confusion entre la definicion
empaque y envase secundario, embalaje y envase terciario, estructuras de envase y

estructuras de empaque. Siendo lo mas grave para una vision general la omision del papel

Z Entrevistas realizadas a disefiadores y personal de las principales casas de disefio de marca y empaque:

Aldas Brand, MistyWells, Brandas, Genoma. Bogotd Colombia (2012 - 2013).

26



del consumidor, pues el empaque o envase que necesitamos para nuestro analisis
publicitario es aquel que esta en contacto con el producto, pero también con el consumidor.
Ya que el objeto empaque tiene una movilizacion social, cultural y ambiental; debe
entenderse como un todo en sus funciones y por lo tanto ser definido como signo universal:
sus variaciones, estructuras y categorias también deben ser redefinidas en beneficio de
nuestra investigacion.

La redefinicion de la palabra empaque, busca simplificar y unificar de forma holistica al
objeto, teniendo en cuenta su caracter logistico, funcional, de exposicion y de publicidad
(es el primer y mas importante anuncio) por lo tanto me permitiré definirlo de la siguiente

manecra:

El empaque es cualquier objeto fisico que contiene, protege y expone una mercancia al
publico. Su comportamiento simbolico y directo, es el de vinculo inmediato entre la marca,

el consumidor y el producto.

El caracter contenedor y protector del envase queda entonces ligado al de expositor y
agrupador del empaque. El hecho de comportarse como mercancia hace alusion directa a la
produccion masiva y venta de productos; asi, los empaques caseros u objetos sin intencion
comercial quedan excluidos. El disefio de empaque y el objeto en si son un ente
publicitario, por lo tanto el empaque da a conocer, expone caracteristicas y se comporta
como un solo producto de multiples funciones (producto, estructura contendora, marca,
textos legales) dicho objeto final, que decidi llamar empaque para facilitar su homoénimo
anglosajon, se comporta como un ente cultural, un simbolo que actia como vinculo
referencial entre una marca productora, el producto en si, y la persona que lo adquiere.

Los empaques o logisticas que no estén pensados para tener contacto con el publico
directamente (envase terciario, embalaje), o las promociones y productos gestados a base de
un empaque definido (paquete de 6, promocion de 2 x 1, combos) serdn excluidos de la

definicion.
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Origenes.

Como lo hemos visto en nuestra definicion, la participacion de la marca se convierte en un
pilar fundamental para la gestacion del empaque como objeto final. Asi, si bien el empaque
o el contenedor pueden tener un origen prehistorico; su funcionalidad de vinculo con un
consumidor, y su patente en la marca o distincion, hacen necesaria una limitacion temporal
que nos brinde una linea de evolucion mas especifica del objeto-empaque y su evolucion a
objeto social de consumo.

Tanto para el origen de la marca como del empaque, nos enfrentaremos a dos posibles
teorias historicas: siendo la primera y mas reconocida la de la revolucion industrial, y en
segunda instancia la de las civilizaciones antiguas de Mesopotamia y Egipto.

Comencemos cronoldgicamente:

Si bien autores como Toffler, Klein, Ollins y Gobé definen el inicio progresivo de marcas y
empaques a causa de la masificacion del producto y la industrializacién de las mercancias,
no podemos ser ajenos a la historia previa de dichos elementos que, si no significaban en
volumen y desarrollo, las cantidades expresadas en tiempos ulteriores, si que estaban
cargados del significado puro y esencial de las mismas.

El origen de la marca, es definitivamente la solucion a la necesidad de diferenciar, registrar
y marcar. Encontramos que en la antigua Babilonia y en Egipto, las mercancias deben
diferenciarse, y los consumidores pueden identificar y vincular valores y caracteristicas a

partir de dicha marca:

“El término ingles Brand, en espainol Marca, del que también deriva branding,
proviene de una raiz germanica o escandinava cuyo significado era MARCAR AL
FUEGO. Podemos hablar de marca cuando, literalmente, se marca un animal o un
anfora de vino para identificar a su propietario, pero también usamos este termino
en sentido figurado cuando hablamos de los atributos de un producto que dejan una

impresion duradera en la mente del consumidor” (Healey.2008:6).
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Ya fueran granos, vinos, panes o viandas, esas marcas diferenciadoras (no solo la marca del
ganado) se aplicaba a un contendor especifico. Segiin descubrimientos arqueoldgicos en
las antiguas civilizaciones de Mesopotamia y Egipto (Meggs. 1991:23) se puede dar cuenta
de la implementacion de simbolos graficos en anforas, sellos y pergaminos que tenian como
objetivo contener, contar y diferenciar los productos ofrecidos por los mercaderes hace mas
de 3.500 afos.

Asi, en lo mas profundo de la historia, el producto tenia un objeto protector y contendor
avalado por una marca que lo diferenciaba como mercancia de un productor definido. El
asunto estd, en que dicho contenedor no estaba pensado para ser presentado directamente al
consumidor final; lo cual, enfrentandonos al problema de nuestro tiempo, no implicaba que
la produccion de contenedores y su posterior desecho afectaran el entorno social y
ambiental.

La marca y el empaque requieren entonces de un entorno propicio para su desarrollo y ese
entorno es definitivamente el del mercado. Asi, las civilizaciones que empiezan a
implementar el mercado, seran las que generen la necesidad posterior de diferenciar,
marcar, proteger y transportar el producto de los mercaderes.

David Wengrow en su Prehistories Of Commodity Branding (2008) defiende arduamente la
presencia intencional y funcional de las marcas y los empaques en la antigiiedad. Como
argumento principal, toma el trabajo de Colin Renfrew (2001, 2005) para mostrar los
esfuerzos historicos en lugares como el valle del Egeo, donde se puede apreciar a partir de
muestras arqueologicas, el etiquetado y sellado de diferentes objetos mercantiles, asi como
las cuentas y referencias de ventas, envios y producciones en dicho tiempo.

No podemos desconocer que la marca y el empaque van de la mano con la mercancia y la
economia desde tiempos ancestrales, pero ;En qué momento se convirtieron en la
herramienta de publicidad mas directa y efectiva? ;En qué momento la produccion de
empaques se sofisticd al punto de convertirse en una maquinaria poderosa cuyos efectos
medioambientales se han vuelto nocivos?

Definitivamente en la industrializacion.
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Acd seguimos la linea de la mayoria de autores y nos adentramos al estudio de como el
empaque y la marca se volvieron masivos. Esta es la historia de como el protector del
producto se convirtié en el destructor del planeta. Nuestro empaque tiene sin duda un
origen muy especifico en las grises nubes de la industrializacion europea.

Naomy Klein nos plantea el origen del empaque y la marca a partir de la masificacion de
los productos y la necesidad de diferenciarlos creando para ellos un intermediario entre
producto y consumidor. Asi, la marca nace como un nuevo ente cuya funcion es la de suplir
al vendedor y promotor que antes promulgaba los valores del producto, de forma tal que un
objeto que se ha producido masivamente, podra generar un vinculo de confianza con su
comprador a partir de una marca que lo diferencie de los demas productos y que hable de
sus beneficios sin la necesidad de un mediador humano.

Lo interesante de esta propuesta critica, no es el cardcter historico de la marca ni del logo
en si, sino el enfoque revolucionario contra su funcionalidad masiva y reduccionista. “Pues
en la industrializacion y mercantilizacion de cualquier tipo de valores u objetos, la marca
es una recomendacion que se convierte en orden’’ (Horkheimer, Adorno. 1998: 182).
Tenemos que la cultura de consumo ha adoptado a la marca como un ente natural de su
estructura. Es el portavoz del producto, el representante de la compafiia y la idea del
personaje puesto en contacto con el consumidor. (1998: 182).

Contrarrestando estas opciones, debemos aceptar que el origen del empaque es puramente
funcional, con un tinte comercial y mercantil pero esencialmente logistico y practico. Asi
que si bien aceptamos un origen clésico, nuestro problema de empaque sintético y masivo
nos lleva a delimitar su origen faustico® en la industrializacion. Por lo tanto su esencia
como objeto, si bien cargada de una historia mas limpia, se remonta a la nefasta carga que

le otorgo6 la sobreproduccion industrialista.

El sociologo y epistemdlogo portugués Herminio Martins propone la vocacion faustica (basada en el
Fausto de Goethe) como aquello que supera la condicion humana y que en contraposicion a lo prometeico,

que busca el bien comun, es de cardcter destructivo y exagerado.
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Funcionalidad, el empaque como objeto.

Tenemos un mundo de productos, un universo de marcas y nombres que abundan en el
nuevo entorno del comercio. Cada producto encuentra un nuevo cuerpo sintético en el
empaque y se funde para convertirse en un objeto especifico. “Los objetos cotidianos
proliferan, las necesidades se multiplican, la produccion acelera su nacimiento y su muerte
y nos falta un vocabulario para nombrarlos” (Baudrillard. 1969:1). De acuerdo con lo que
expone Baudrillard en su introduccion del sistema de los objetos, la clasificacion y el
sistema descriptivo de los objetos es gigantesco, practicamente existe un sistema por cada
objeto, en los productos y sus empaques ocurre igual. No seré inocente al querer agrupar
todas las caracteristicas en un sistema, pero si podré desentraiar el lenguaje general del
empaque en su funcidn, sus materiales y su produccion.

“Ahora bien, todo objeto transforma alguna cosa, el grado de exclusividad o de
socializacion en el uso (privado, familiar, publico, indiferente)”. (1969:2)

Los objetos se definen, encuentran su nombre y su sistema mediante su funcion. Es su uso
lo que les da un lugar en el mundo, es su funcionalidad la que transforma al hombre y a la
cultura, y es la interaccidn que generan entre otros seres humanos lo que le da un caracter
tan valioso.

Baudrillard en sus estructuras de colocacion, nos habla de un entorno tradicional que se
refiere al espacio en el que interactian todos los elementos, un ambiente donde la funcién
de cada objeto y de cada espacio se interioriza y se reviste de una dignidad simbolica. Un
espacio con un ordenamiento objetivo en donde los objetos, “tienen como funcion, en
primer lugar, personificar las relaciones humanas, poblar el espacio que comparten y
poseer un alma. La dimension real en la que viven esta cautiva en la dimension moral a la
cual deben significar”. (1969:14)

El alma del objeto esta oculta en la significacion que le da el consumidor, se esconde
simbolicamente en la disposicion de sus funciones, existe una relacion directa entre el uso

de un objeto y el ser que lo posee. A este vinculo entre los objetos y los seres se le puede
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definir como un valor afectivo, una complicidad que Baudrillard ha llamado “presencia” y
que en el empaque como objeto es la razon misma de la fusion entre producto y marca.

Los productos como objetos han sido absorbidos por la interaccién con el empaque, en la
mente del consumidor el branding * ha causado tanto efecto de identidad, que los productos
mismos han cambiado de forma en el imaginario, siendo el producto empacado el concepto
mental en la tipoteca® del consumidor promedio; encontramos entonces que el empaque
transforma definitivamente al producto y transmite sus caracteristicas comprimidas en una
imbricada forma industrializada. Los ejemplos son muchos, pero podemos tomar el de la
lata de atin; que es la presentacion del producto que el comprador buscard en el
supermercado, obviando la forma natural del pez o del mercado antiguo donde lo cortarian
en trozos para su consumo.

Con el fin de referenciar la incidencia del empaque en nuestra sociedad de consumo, he
realizado un estudio a nifos de siete a doce afios en el que se les solicitd dibujar ciertos
productos de consumo basico (leche, jugo, gaseosa, atin, pan, detergente), para dicho
trabajo, los nifios disponian de una plataforma de papel, colores, esferos y lapices. En los
resultados se pudo observar una gran propension por parte de los participantes a representar
los bienes de consumo con sus respectivos empaques, no solo en su forma general de objeto
contenido, sino con caracteristicas de marca tan especificas como los colores y los nombres
de los productos.’

La idea de un empaque naturalizado en nuestro entorno es clave para comprender que el
objeto debe ser sometido a una resignificacion, asi como las generaciones posteriores

sometidas a una reeducacion del objeto-empaque en el entorno ambiental. La conciencia de

4 . . . . . .
Entenderemos Branding como el conjunto de acciones de una marca en pro de la identidad de la misma;

acciones conjuntas de diserio, mercadeo y ventas. Para este caso especial (el del empaque) la interaccion

entre el logo, los colores, el producto, la forma, el mensaje y su posterior fortalecimiento.

5 . . . . 77
Propuesto por el Groupe u en el tratado del signo visual, la tipoteca es un repertorio, como una biblioteca

de tipos que sirven de referencia al sujeto.

% Mas informacion en Anexo 01, Paginas 134 — 137.
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su existencia sintética debe ser el primer paso, de lo contrario se seguird entendiendo al
empaque como un ente natural de los productos, sin tener en cuenta que el hombre puede, y
debe modificar su produccidn junto con los comportamientos en torno al mismo.

El objeto contenedor es parte de nuestra sociedad, nos ha sido legado por generaciones de
consumo y se nos presenta como un ente natural activo, su abolicién colapsaria miles de
practicas y comportamientos en torno al vinculo sintético. Vemos de forma natural a
alguien bebiendo agua de una botella, mientras que se nos presenta extrafio e insalubre
contemplar a un sujeto usando sus manos para beber la misma agua. La necesidad siempre
ha sido la misma: hidratarnos, pero la forma en que lo hacemos, ha sido modificada con el
paso de los afos; cada objeto que ha servido de vinculo entre el producto (agua) y el
consumidor (nosotros) ha generado un cambio en nuestro comportamiento y en nuestra
forma de comportarnos frente al consumo. Los objetos tienen el poder de introducirse en la
sociedad para nunca abandonarla, pero el comportamiento y la conciencia frente a estos
también puede ser cambiada y legada, de forma tal que las generaciones ulteriores reciban
con naturalidad una forma diferente de tratar a los objetos y la diversidad de sus funciones.
Es claro entonces que ese entorno tradicional, nos entrega objetos cargados de “presencia”
simbolica. Una naturalizaciéon en los empaques y un imaginario que funciona
sistematicamente con el objeto-empaque vinculado a un producto y una marca. Dicho
entorno se rompera en una liberacion de funcion, que estara en capacidad de ampliar el
espectro de uso de los objetos. Por el momento adentrémonos en la funcionalidad
tradicional del objeto-empaque:

Primero encontraremos la funcién contenedora o formal: que como ya lo hemos visto,
es el origen mismo del objeto-empaque. Busca contener y agrupar un producto
determinado; la funcién contenedora tendrd participacién definitiva en el tamafio, el peso,
el material y la forma del objeto final.

Posteriormente tendremos la funcién logistica: también participara en la forma, pues su
funcién es la de movilizar, ubicar, agrupar y distribuir. Sin embargo, estara basada

principalmente en su funcionalidad respecto a elementos externos (cajas contendoras,
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gondolas, manipulacion humana). Podemos sintetizar la funcion logistica como aquella
funcion correlacionada con otros elementos del sistema.

Finalmente encontramos la funcién publicitaria: sera la de dar a conocer, identificar y
diferenciar el producto y la marca de otros competidores, ademés de resaltar las
caracteristicas y valores del producto. Fortalecer los indicadores de marca (colores, logo,
mensajes). Por lo tanto también participara en la forma, color, material y tamafio del objeto
final; pero de una manera diferente, con un valor estético que serd de gran importancia ’
para el desarrollo de toda su estructura.

Entendamos al objeto empaque dentro de estas tres modalidades de funcionalidad, asi

abarcaremos de forma general la esencia de su objetividad con base en su funcion.

Liberacion y desterritorializacion.

Si bien entendemos el valor simbdlico del objeto en un entorno tradicional por medio de su
funcionalidad; el objeto moderno es un elemento transformador que puede liberarse de su
funcién original y contraer multiples comportamientos en torno a su forma y su presencia.
“Como sucede con los dioses a menudo, los objetos tienen también a veces la oportunidad
de una segunda existencia, y pasan del uso ingenuo al barroco cultural.” (Baudrillard.
1969: 14)

Jean Baudrillard nos habla de un cambio social en el sistema, lo que conlleva a un cambio
en el objeto y en sus respectivas estructuras: “la mds de las veces, esta mayor movilidad,
conmutabilidad y oportunidad no es sino el resultado de una adaptacion forzosa a la falta
de espacio. Es la pobreza la que da lugar a la invencion” (1969:15) Aunque Baudrillard
usa como ejemplo referencial al objeto mueble y su evolucion en el espacio arquitectonico,
es claramente trasladable al empaque, que ha evolucionado su forma en cuanto a
contenedor y exhibidor del producto por la falta de espacio en su ambiente natural (el

mercado, la goéndola), y es claro, sin duda alguna que la competencia y la sobreoferta de

" El valor estético serd visto con mds profundidad en las paginas: 41-46
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productos ha dictado un indice creciente de disefios para empaques cada vez mas acordes a
su entorno. El empaque ha evolucionado como objeto frente a la sociedad que lo consume,
se ha convertido en un objeto en constante evolucion, no puede ser estatico nunca mas.
Teniendo en cuenta lo que dice Baudrillard y adelantdndonos a nuestro tiempo, podemos
afirmar que la serializacion del producto masivo, del producto y el empaque producido en
cantidades industriales conlleva a una “evolucion funcional” que es “mds una
emancipacion y no una liberacion, puesto que no significa mas que la liberacion de la
funcion del objeto y no del objeto mismo”. (Baudrillard. 1969:16) y entonces podemos ver
esos frascos de café que al mismo tiempo sirven de contenedor y de jarra, vemos unas cajas
de dulces que parecen obras de origami, lineas indescriptibles que parecieran escapar de su
funcion principal, mas “lo que estad liberado en ellos, y que, al liberarse, ha liberado algo
en el hombre (o que el hombre, al liberarse, ha liberado en ellos), es su funcion.”
(1969:16) sin el disfraz del clasico empaque contenedor, protector y expositor, la forma
ideal del objeto tinico empieza a fragmentarse y, el empaque se libera del producto en la
mente del consumidor de forma tal que su funcion, ahora libre de otros usos, le otorga al
objeto una nueva existencia.

Encontramos entonces que las tres funciones propuestas: contenedora, logistica y
publicitaria, dan cabida a otro tipo de funciones liberadas en el empaque, pero, mientras
contemplemos al empaque en su funcidn tradicional, la libertad de dichos usos no podra
establecerse en el consumidor. Para que se rompa esa cadena objetivo funcional, debe morir
el empaque como lo conocemos; debe sucumbir la triada practica que lo conforma como
objeto de venta y debe ser, posteriormente, propiedad de un consumidor, que una vez
terminado el ciclo de uso funcional, libera al empaque del producto y le otorga a éste una
nueva existencia. Una nueva vida funcional que se abre a un nuevo mundo de funciones
libre y abierto, claro, conservando (y esta es la parte esencial) la presencia y la memoria de

su antigua funcion y las caracteristicas de la marca que lo fabricé.
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Para hablar de los usos diversos o el posconsumo del empaque se hace entonces necesario
desterritorializar® al objeto de su entorno clasico para liberarlo de su funcion original, pues
aceptaremos como primera instancia que el empaque, para ser empaque debe ser
funcionalmente activo (en su funcion logistica, publicitaria y contenedora). Por lo tanto si
queremos liberarlo, tanto del producto, como del significado y la carga moral que porta al
ser comercializado, debemos agregar a nuestro glosario un nuevo termino que describa al
empaque liberado de su funcién y lo convierte, ya sea en residuo o en objeto de

posconsumo; propongo entonces una definicion para este objeto liberado:

El empaque liberado (empaque libre) es cualquier objeto fisico que haya servido como
empaque, cuyo producto consumible ha sido finalizado o trasladado y con ¢l su ciclo
original de proteccion, contencidon y exhibicion. AlUn asi, sus caracteristicas formales
(material, dimension, resistencia, forma) conservan la unidad necesaria para posteriores
usos. La determinacion de conservarlo y utilizarlo (sin importar cual sea el uso, excluyendo
el proceso de reciclaje’) lo diferencia del residuo y le da al duefio la libertad y

responsabilidad de su nuevo ciclo.

La comparacién con el residuo es un tema de cuidado, en ambos casos el empaque posterior
a la funcionalidad sigue siendo un objeto con poderosas cargas signicas y ambientales, asi,
para diferenciarnos de dicho concepto, tomaremos la directiva 75/442 que define al residuo
como: “cualquier substancia u objeto del cual se desprenda su poseedor o tenga la

obligacion de desprenderse en virtud de las disposiciones nacionales en vigor” (Directiva

Desterritorializar es un concepto propuesto por Félix Guattari y Jean Deleuze en su libro Mil mesetas. Lo
usaremos aqui como un concepto que saca algo de su entorno habitual y lo impone en uno nuevo

(territorializar). Deleuze, G. Y Guattari, F. (2004) Mil Mesetas: Capitalismo y esquizofrenia.
El reciclaje entendido como la transformacion de los residuos, dentro de un proceso de produccion, para su

fin inicial o para otros fines. Ver el concepto reciclaje en la pagina 121.
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75/442 UE y CEE)."” Para tener una conceptualizacién con relacion al empaque lo definiré

como.

Residuo de empaque: es cualquier material fisico que haga parte del empaque desechado.
Al ser rechazado como pertenencia por el consumidor, la responsabilidad y uso del mismo

. . .. 11
queda abierto a otras disposiciones.

Tenemos la intencidn de uso y propiedad como factor determinante en la funcion, pues es la
funcionalidad liberada la que puede otorgar la posibilidad de un nuevo sistema de usos y
comportamientos. La reticente presencia del entorno tradicional en el empaque ha
propagado en el consumidor un sistema particular de apropiaciones, generando en la
persona una ceguera funcional frente a los objetos ya que “mientras el objeto no esta
liberado mas que en su funcion, el hombre, reciprocamente, no esta liberado mas que como
utilizador de este objeto.” (Baudrillard. 1969:17) asi, una botella siempre sera una botella y
una caja siempre serd una caja, mientras que no sirvan para lo que deben servir, no habra

una relacion entre ellas y sin una relacion entre los objetos, no puede haber espacio,

“pues el espacio no existe sino abierto, suscitado, ritmado, ampliado por una
correlacion de los objetos y un rebasamiento de su funcion en esta nueva estructura.
El espacio es, de alguna manera, la libertad real del objeto, su funcion no es mas que

su libertad formal.” (p:17)

Asi, mientras el objeto se libera, el hombre permanece ajeno a las posibilidades de dicha
libertad practica, pues el objeto liberado, el empaque especificamente, debe coexistir en un

sistema de objetos y de practicas que lo complementen. No podemos olvidar su origen

10 Union Europea y Comunidad Economica Europea. La directiva 75/442/CEE es el documento del
parlamento europeo y del concejo relativo a los residuos, propuesto el 15 de julio de 1975.

" Yer propuesta de dichas disposiciones en el proyecto nymy pags 109-124.
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funcional, su esencia original es el de un engranaje en un gran motor que llamamos marca,
por lo mismo, el posterior océano de usos debe ser de caracter modular, un nuevo tornillo
en una maquina gigantesca o la columna vertebral de un mobiliario posmoderno. La
liberacion y la desterritorializacién del empaque deben propender por la reconfiguracion

funcional y préctica de una nueva existencia.

El empaque como signo.

Al hablar del empaque como un signo, es necesario comprenderlo, mas especificamente,
como un simbolo que actia dentro de un complejo signico, dicho complejo esta abarcado
por la marca y por el sistema del objeto. Asi, el estudio de la significacion del empaque en
la cultura se encontrard de frente con sus funciones instauradas en el imaginario colectivo,
especialmente en la funcionalidad publicitaria, que ha sido quien a lo largo del tiempo ha
llevado la carga simbdlica por su caracter exhibidor y diferenciador.

Para entender el signo, utilizar¢ los estudios semioticos planteados por Peirce, ya que en la
virtud de su andlisis y su modelo triddico compuesto por: objeto, representamen y
significante, nos permite desarrollar una mejor introduccion para el sistema signico en

torno al objeto-empaque.

Como Peirce nos lo presenta, entendemos al signo cémo:

“Algo que estd por algo para alguien en algun aspecto o capacidad. Se dirige a
alguien, esto es, crea en la mente de esa persona un signo equivalente o, tal vez, un
signo mas desarrollado. Aquel signo que crea lo llamo interpretante del primer
signo. El signo esta por algo: su objeto. Esta por ese objeto no en todos los aspectos,
sino en referencia a una especie de idea, a la que a veces he llamado fundamento

[ground] del representamen.” (Peirce, C.P.2.228).
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Retomemos el ejemplo de la lata de atin y las pruebas realizadas a los nifios frente a los
productos.'? La significacién se puede entender en cuanto a que el empaque: (la lata de
atun) especialmente sus elementos de identidad, funcionan como el interpretante inmediato,
un signo equivalente creado en la mente de la persona, que remplaza al objeto que
referencia, a su representamen (el pez, el alimento, el contenido). Pero en este caso, el
empaque (lata de atin) se comportaria como el nuevo representamen, seria el objeto a
representar, por lo tanto el signo que estd en lugar de algo, sera indiscutiblemente la marca.
Asi, el nombre del atin, el logo, los colores; la funcionalidad publicitaria del empaque,
seria la que porte la carga de signo frente al producto, pues en ausencia del objeto, serd el
signo marca quien se comporte como interpretante de dicho representamen.

Encontramos entonces al empaque como significante y como representamen; cuando
hablamos del reuso de dicho empaque, lo que més nos debe importar es el “fundamento”
de ese representamen, esas caracteristicas que pueden ser significadas posteriormente. Por
ejemplo, la botella de gaseosa, tiene dentro de sus caracteristicas principales la de
<contenedor de liquidos>, lo que llevara a un significante de esta botella como
<<contenedor de liquidos>>, y podrd servir al consumidor, una vez consumido su
contenido original, para contener un nuevo liquido o producto. Esta carga signica que
conserva el empaque, estd fundamentada en su funcion, asi las funciones del objeto
(publicitaria, logistica y contenedora) le otorgan al objeto empaque, especialmente al
empaque liberado, un repertorio de funcionalidades abiertas al nuevo uso.

Tenemos entonces, que el empaque es un objeto que ha sido convertido en representamen
en el momento en que se le ha cargado con la funcidn publicitaria y ha sido unificado como
un nuevo ente. Se presenta como signo, pues esta en lugar de algo (el producto) pero
formalmente es un nuevo objeto complejo (ya que tiene funciones diversas y comprende a
un objeto dentro de otro).

El valor del simbolo en el objeto empaque queda entonces relegado a la funcién publicitaria

de la marca. Es la marca quien mediante un proceso de branding define ciertas

12 Ver Anexo 01, Paginas 134-137.
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caracteristicas que le daran al empaque un valor simbdlico capaz de diferenciar y connotar
valores intrinsecos tanto del producto, como de la compaiia que lo vende y al mismo
tiempo del mensaje por el que se quiere diferenciar dicha mercancia.

No confundamos al logo con la marca, ya que, siguiendo a Marc Gobé, éste no es mas que
uno de otros amables portavoces de la misma. Encontrandonos entonces con elementos que
junto con el empaque, los colores institucionales, los descriptores, tipografias, comerciales
de apoyo, mensajes y campaias, crean un entorno social y corporativo; dicho entorno,
dicha identidad global y sistema de comunicacioén definido, es la marca. Por lo tanto el
logo, el empaque y los colores son parte de un sistema signico que comunica los valores y
caracteristicas de un producto.

Tenemos entonces que en el empaque, la marca es el simbolo: segin Peirce, quien nos
presenta las categorias faneroscépicas (C.P.2.281), que buscan dar cuenta de la relacion
del signo con la realidad. Encontramos a la primeridad como la mas basica de las
relaciones: en ella se ve el fendbmeno en si, fuera de cualquier tipo de mediacién o
interpretacion, es una simple cualidad. La segundidad: que se da por experiencia, por
reaccion; un impulso que genera una accion. Finalmente, la terceridad: que en nuestro caso
de estudio es la mas valiosa, pues es donde se dan los simbolos, ya que la relacion es por
ley, por apropiacion.

En términos mas especificos, para el estudio de la marca, la primeridad es la sensacion, la
segundidad la accion y la terceridad es la reflexion y apropiacion. La idea de una marca es
por supuesto generar una relacion de terceridad con el objeto dinamico (producto
empacado) y con el consumidor. Pero para eso es necesario entender como trabajan los

signos en relacion del interprete con la realidad.

13 Categorias de como el signo se enfrenta a la realidad. Peirce. Charles. “Collected papers (2.246-250) y
(2.303-362) . Cambridge: Harvard University Press.
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Siguiendo a Peirce, el signo puede entenderse en tres correlatos, los cuales no son otra cosa
mas que la manera de relacionar al signo en su forma triddica con el objeto y con el
interpretante. Tenemos entonces las relaciones de:

* El signo en si mismo: nos presenta un cualisigno, basado en una cualidad cuya
relacion faneroscopica es de primeridad. El sinsigno, entendido como un hecho real
de segundidad y el legisigno, que se ha dado por ley y esta en relacion de terceridad.

* La siguiente relacion es la del signo con el objeto dindmico: donde encontramos al
icono que se da por semejanza en relacion de primeridad. El indice, que implica una
relacion fisica con ese objeto y es por tanto una relacion de segundidad. Finalmente
esta el simbolo, que surge en la terceridad y se da por ley.

* El tercer correlato, es la relacion del signo con el interpretante: y tenemos entonces
al Rhema, el cual interpreta una cualidad y es una interpretacion en primeridad.
Encontramos el dicente, que interpreta en segundidad un hecho real. Y por ultimo,
tenemos al argumento que interpreta la ley o convencion. (C.P.2.283).

Por eso, cuando hablamos del simbolo que es la marca, debemos entender que su relacion
con la realidad no es de primeridad, como alguna sensacion o un acto reflejo, sino un
convenio argumentado y legitimado.

En dicho entorno de legitimacion y convenciones, “los valores simbdlicos y los valores de
uso se esfuman detrdas de los valores organizacionales” (Baudrillard. 1969:19) y
encontramos entonces que “ya no se da a los objetos un alma y ellos ya no lo divierten a
uno con su presencia simbolica. La relacion es objetiva, es una relacion de disposicion o
arreglo y de juego.” (1969:20)

Por eso, al liberarse de su ciclo funcional, que ha sido planteado por la marca; el empaque
se libera también de su funciéon simbolica, que ha sido otorgada puramente por la
intencionalidad de la marca. De nuevo, igual que en la libertad por funcidn, la libertad por
simbolo, no elimina por completo las caracteristicas principales, el “fundamento” que
cargaba originalmente; pero le ofrece una libertad simbdlica completamente nueva. Asi,

vemos que también en la significacién el empaque se abre a nuevos conceptos y, vemos
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entonces coémo un grupo de botellas de coca-cola pueden conformar una silla, o una obra de
arte, generando nuevos simbolos, nuevos signos.

Al igual que cuando el empaque se libera en su funcidon objetiva, al liberase de su funcién
simbdlica, entra en un complejo sistema de cddigos, pues al desterritorializarse de su origen
y territorializarse en un nuevo entorno libre, el empaque funciona, tanto en lo funcional,
objetivo y simbolico, como un engranaje de un sistema compartido y, tenemos entonces

que

“hoy en dia, los objetos no se responden, comunican; ya no tienen presencia singular
sino, en el mejor de los casos, una coherencia de conjunto, constituida por su
simplificacion como elementos de codigo y por el calculo de sus relaciones.

Conforme a una combinatoria ilimitada, el hombre establece con ello su discurso

estructural.” (Baudrillard. 1969: 24)

La estética.

Ya hemos contemplado la funcion del empaque como objeto y la funcion del empaque
dentro del sistema simbolico que es la marca. También hemos visto cémo la liberacion del
mismo por parte de su funcionalidad y por parte de el simbolo le han dado una posibilidad
de volver a existir, tanto como objeto funcional, asi como objeto simbdlico. Pero, la esencia
que conserva el empaque liberado, lo que le da memoria a través del uso posterior al
consumo y le brinda un “fundamento” de su origen, estd indudablemente en el valor

estético, en el estilo oculto dentro de los bienes y las apariencias.

“El estilo, cada vez mas, se ha convertido en el idioma oficial del mundo mercantil.
En la publicidad, el empaque, el diseiio de productos y la identidad corporativa, el
poder de las apariencias provocadoras, habla a la opinion de los ojos, oscureciendo

las cualidades de calidad o sustancia.” (Ewen. 1991: 39)
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Acé el autor Stuart Ewen, en su libro Todas las imdagenes del consumismo nos da un indicio
de cémo el sistema mercantil, que €l refiere directamente a un sistema de consumo masivo
en el mercado global, ha generado una tendencia por el disefio estético como herramienta

de venta pues,

“El estilo, por otra parte, es un componente profundo de la subjetividad, entrelazado
con las aspiraciones y ansiedades de la gente. Cada vez mas, el estilo ha surgido
como un componente decisivo de la politica; los temas politicos y los politicos son
sujetos regularmente a la hechiceria cosmética de los asesores de imagen,
suministrandoles al publico una mercancia televisiva. La eleccion democratica, como
la compra de comestibles, se ha vuelto una cuestion de cudl producto esta empacado

de manera mds atractiva, cual es comercializado con mayor imaginacion” (1991:39).

Ewen empieza a hablarnos de la ornamentacion de la vida y los objetos, de como los
elementos decorativos mantienen poderes asombrosos, y como de la misma forma, le
ocurre al empaque y al objeto de venta, pero “en dichas sociedades tradicionales, el papel
de la imagineria y la decoracion difieren significativamente del fenomeno volatil del estilo
en la vida moderna” (1991:39), pues tenia una relacion inalterable y congelada en el
tiempo, de un caracter espiritual donde todos conocian su lugar en esa “gran cadena del
ser”, mientras que para el estilo moderno, parafraseando a Ewen, se habla de un mundo
donde el cambio es la regla del dia a dia, y donde el lugar de cada uno depende de la
percepcion, del producto y de las ilusiones diligentemente ensambladas. El estilo moderno
es una manera de ver el mundo y su flujo permanente, que se mueve, en apariencia,
siempre hacia adelante (1991:40).

Teniendo en cuenta lo dificil que es encontrar una idea de arraigamiento o de permanencia
en el mundo del estilo, tal como lo presenta Ewen, el cambiante disefio de las cosas remite
a una sociedad que esta en constante insatisfaccion.

Asi que si bien teniamos en la antigliedad, como ya vimos en los origenes del empaque, un

objeto con ornamentos diferenciales y mano de obra artesanal, en el objeto moderno,
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industrial y masivo, encontramos la tendencia a globalizar y unificar formas y
producciones. Aun asi, en esa competencia de objetos, surge la necesidad diferenciadora de
un estilo moderno que le dara al empaque una apariencia y unas caracteristicas
definitivamente identitarias.

Seguimos con el concepto del signo en el empaque, algo en lugar de algo para alguien, y
este algo definitivamente estd implementado en su funcidén publicitaria por una imagen;
Holmes propuso que la “imagen podria convertirse en algo mas importante que el objeto
mismo, y de hecho desecharia al objeto” (tomado de Ewen.1991:42) por lo mismo, vemos
como la intencion del signo se esfuerza tanto en el impacto y la fortaleza de esa imagen. Si
bien ya hemos recalcado como el objeto empaque, en forma de signo ha suplantado
holisticamente en su forma al producto, veremos como la estética y el estilo le dan a ese
empaque un caricter diferenciador y lo convierten en el nuevo objeto dindmico, en un
referente cargado de valores estéticos.

Tras un sustancial viaje por el tiempo, Stuart Ewen nos presenta la evolucion del estilo en
los objetos, en cuanto al empaque y el producto, nos interesa en el momento en que es
contemplado como un vinculo y, simbolicamente el empaque y la marca siempre se
comportaran como vinculos, es importante mantener presente que el empaque y su marca
son el intermediario entre el producto y el consumidor en un entorno especifico. Por lo
tanto el objeto, el consumidor y el entorno hacen parte fundamental del sistema simbdlico y
estructural de la comunicacion comercial. Daniel H. Burnham, arquitecto y disefiador en
jefe de la Columbian exposition afirmé “la belleza siempre ha pagado mejor que cualquier
otra mercancia y siempre lo hard.” dejando claro que entre la plantacion de los negocios y
la estética ya se habia moldeado el aspecto visible del comercio. (En Ewen.1991:61)
Siguiendo a Ewen encontramos que Walter Lippmann se refirio6 al florecimiento
publicitario como un signo inequivoco de que los empresarios intentaban “hacerse cargo
del consumo tanto como de la produccion”. (1991:61).

La belleza se convierte en elemento primordial del objeto empaque, para venderse mejor,
para diferenciarse, el producto debe mostrar caracteristicas fisicas acordes con el estilo

moderno de la belleza y asi “la belleza es introducida en los objetos materiales” (1991:65).
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Siguiendo al disefiador Elmo Calkins, Ewen nos presenta entonces a la belleza como “la
nueva herramienta de negocios” (p:63) que sin duda alguna se encargara de alterar el
objeto empaque y los significados que sus funciones implican en beneficio de un mercado

sobresaturado y cada vez mas hambriento de moda y estilo.

“El primer paso para hacer atractiva la publicidad era hacer atractivos los bienes.
Con frecuencia era necesario introducir el articulo vendido en el anuncio, o al menos
su empaque, y la mayoria de los productos y empaques eran tanteos o vulgares que
estropeaban la fotografia; por tanto, comenzo esa presion firme, incesante, sobre el
fabricante para que hiciera bienes o empaques dignos de ser colocados en un ambito
artistico. Fardos, cajas, latas envolturas, etiquetas y marcas comerciales fueron

revisados y rediseriados” (Calkins.1927:147).

Bajo esta presion comercial que nos presenta Calkins, los fabricantes empiezan a
mostrar un interés estético por el disefio del empaque. Encontramos aqui el origen de la
funcién publicitaria, pues la sola funcion protectora, contenedora y de logistica, no eran
suficientes para el mercado en el que los productos empezaron a competir. Comenzamos
a ver entonces la creacion de formas sofisticadas, de colores impactantes, mezclas
estéticas dignas de una nueva escuela del disefio. El empaque en estos afios, 1890-1930,
se transforma en el objeto dindmico que conocemos hoy en dia. Y son estos valores
estéticos (forma, color, insinuaciones de marca, identidad) los que permaneceran en el
empaque liberado, pues si bien su funcion ya se ha cumplido, la estética del material y el
objeto se mantiene; estos elementos estéticos seran el fundamento principal de la
memoria del objeto empaque, que posteriormente utilizado o acoplado, permitira rastrear
su origen y vincular la marca al nuevo valor funcional y simbolico del que haga parte el
nuevo objeto.

Por otra parte, el entorno clasico donde el empaque interactia con el comprador, también

sufre un cambio estético, ambiental y funcional. Y encontramos que:
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“Estos bienes y empaques mejor diseriados demandaban un ambiente mas adecuado
para su venta, y por eso emprendimos una revolucion del mobiliario de tiendas y
almacenes. El antiguo almacén era un estereotipo — un cuarto largo y angosto con
dos ventanas y una puerta en el frente y, en la parte trasera, mostradores a lo largo
de ambos lados -... En la actualidad el almacén ha dado paso a la tienda... El frente
de la tienda, el tono de las paredes, el mobiliario, el acomodo de las mercancias —
todo se ha transformado... todo se fabrica para crear el escenario del nuevo estilo de

las mercancias. Esto ocurre en todas las industrias.” (Calkins.1927:149)

El entorno clésico es fundamental para el desarrollo del empaque, vemos aqui como el
objeto no solo cambia a partir de su entorno, sino también el entorno se acopla al objeto. El
empaque no solo cambi6 la forma de ver el producto y de adquirirlo, sino también la forma
de colocarlo, de buscarlo y de almacenarlo.

En el caso de Colombia, el disefio de los empaques, sobre todo en productos de consumo
masivo como bebidas y alimentos, empez6 a considerar el valor estético como una
estrategia de primera linea, pues la necesidad de diferenciacion y posicionamiento ha
llevado a las marcas a comprender que la presentacion final frente al consumidor es de
orden decisivo a la hora de adquirir un producto. Incluso nos encontramos con casos de
exagerada sublimacion por parte de las empresas productoras frente al valor y el registro de
sus empaques; tal es el ejemplo de Bavaria, que ha propuesto frente a la DNDA' registrar
como “obras de arte” las botellas de sus productos Brava, Aguila imperial y Club Colombia

entre otros.

“Para Bavaria, estas botellas son una obra de arte por que a partir de la
manifestacion creativa del autor se incorporo una forma artistica (contorno y forma

plastica) apreciable estéticamente a un articulo util (botella), la cual hoy se fabrica a

" Direccién Nacional de Derechos de Autor (DNDA)
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escala industrial. Su comercializacion es un hecho notorio (...) Esta obra es especial,
puesta en un lugar diferente del territorio colombiano genera un impacto y plasma la

personalidad de su autor.” (El Espectador)'’

Frente a lo cual la DNDA ya en tres ocasiones ha dicho que no a las pretensiones de la
empresa Bavaria. El debate se ha llevado a cabo desde el afio 2005, pero la proteccion de
derecho de autor se muestra reticente al tema; atn asi la compaiia, més por un intento de
publicidad enfocado a lo artistico de la produccion del contenido y el contenedor, pareciera
seguir intentando convertir sus empaques en obras de arte, buscando que la proteccion y
valorizacion de los mismos se eleve a un estatus considerablemente superior que el de un

simple empaque.

15 , « . . 1 . .
Tomado del articulo “Bavaria pide que sus botellas sean obras de arte” escrito por Juan Sebastian

Jiménez Herrera, publicado en la pagina del espectador www.elespectador.com el dia 30 de julio de 2014.
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(UMZAC) EN LAS SOMBRAS:
EL ENTORNO DEL EMPAQUE, UNA CULTURA CONSUMISTA.

Continuando con el lenguaje de los muiscas, Umzac significa “a oscuras”, “en las
sombras”, y hago referencia al entorno comercial en el que se encuentra el empaque; un
espacio cultural y social viciado por el consumismo, desfragmentado por lo efimero y
movilizado velozmente por la tecnologia. Pero, no es la tecnologia la culpable pues, como
indica Bauman “en realidad la tecnologia solo toma los procesos que ya estin en marcha y
los hace mas eficientes” (Bauman. 2007: 15) siendo esos procesos naturalizados de nuestra
cultura, una imbricada mezcla de insatisfacciones, complejos y ambiciones, que han llevado
a la superproduccion de objetos, hoy contemplados como entronizados dioses dignos de
culto y encantamiento (Otalora. 2011: 119) dentro de los cuales, el empaque, hace parte
indiscutible del sistema masivo de “promesas” ofertadas por un CMI (Capitalismo Mundial
Integrado)' que es, a todas luces el régimen sobre el cual se organiza el nuevo mercado
global.

Ya que este capitulo es la puerta de entrada al tema ecologico, presentaremos el desarrollo
de las empresas productoras de empaque (que identificaremos en esta primera etapa como
el productor), la conciencia del consumidor en el entorno del consumismo y la produccion
exagerada de objetos, de signos y de residuos que convierten al empaque en un problema
digno de estudio para el cambio ambiental. Al hablar de las sombras y la oscuridad del
entorno consumista, no busco bajo ningun motivo ser pesimista o radical frente a la
sociedad; todo lo contrario, busco mostrar la posibilidad de un amanecer después de la
noche oscura. Recopilar un conocimiento que nos muestre las sombras solo es importante si
nos permite salir de ellas; pero para lograrlo debemos conocer cuales son nuestros actuales

limites y por que hemos llegado a ellos; “asi como existe una ecologia de las malas

Y E1 cmr (Capitalismo Mundial Integrado) es un término propuesto por Félix Guattari en su texto “Las tres

ecologias” 1.990 para ver mds informacion dirigirse a la pagina 55.
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hierbas, existe una ecologia de las malas ideas” y mi objetivo con este proyecto es
identificar algunas de esas malas ideas, con el fin de concientizar a las posteriores
generaciones para que estén en capacidad de sembrar todo un jardin de brillantes

posibilidades para el futuro.
La cultura del empaque.
Haciendo una revision del termino “cultura”, Marvin Harris nos dice:

“El unico ingrediente fidedigno que contienen las definiciones de la cultura es de
tipo negativo: la cultura no es lo que se obtiene estudiando a Shakespeare,
escuchando musica clasica o asistiendo a clases de historia del arte... Para algunos
antropologos, la cultura consiste en los valores, motivaciones, normas y contenidos

ético-morales dominantes en un sistema social”. (Harris. 2004: 17)

Comparandolo a su vez con teorias de otros antropdlogos que proponen a la cultura no solo
como los valores y las ideas sino como “fodo el conjunto de instituciones por las que se
rigen los hombres”. Contrasta la vision exclusiva de modos de pensamiento y
comportamiento aprendidos frente a las influencias genéticas en el repertorio de los rasgos
culturales. Finalmente enfrenta la teoria que plantea a la cultura como un conjunto de
pensamientos o ideas frente a los que piensan que consta también de las actividades
adjuntas a los mismos, mas especificamente el comportamiento.

Primero encontramos la corriente “ideacional””, defendida principalmente por William

Durham y una mayoria de antropdlogos contemporaneos quiénes mantienen que ‘‘la

2 . 7. . L “ SR
Cita de Félix Guattari al inicio de su ensayo “Las tres ecologias” 1990 a Gregory Bateson en Vers
I’écologie de I’espirit, tomo II, Paris, Le Seuil. 1980.
3 « . 2 . . e Lo
En “teorias sobre la cultura en la era posmoderna” 2004 de Marvin Harris, el autor utiliza el término

“ideacional” usado originalmente por William Durham en 1991.
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cultura consiste exclusivamente en entidades ideacionales o mentales compartidas y
transmitidas socialmente, como valores, ideas, creencias y otras afines a los espiritus de
los seres humanos” (1991: 03 en Harris. 2004: 18). Dichos memes® o ideas, guian el
comportamiento, pero asimétricamente, como lo explica Harris, el comportamiento no hace
las veces de guia para los memes. En la misma linea, el antropdlogo Oswald Werner afirma
que “las ideas son para siempre, pero el comportamiento es transitorio” (1973:288 en
Harris. 2004:19). Y encontramos entonces una corriente que, ya sea por la complejidad
subjetiva de la conducta o por la duda del influjo genético y ambiental, elimina al
comportamiento como parte esencial de la cultura.

En este caso, la cultura eliminaria al objeto empaque, pues el empaque es la reaccion
objetiva y funcional del comportamiento; las funciones objetivas (contenedora, logistica y
publicitaria) y simbolicas son la respuesta al comportamiento humano del consumo y la
necesidad de contener, proteger y exhibir una mercancia. Si bien la idea es el mercado, el
intercambio y la marca (que seria la funcion mas cercana al planteamiento ideacional
gracias a su proceso de significacion simbolico), es el comportamiento: el uso, el disefio, la
compra, la produccion y la posterior sociedad en torno al consumo (no como idea, sino
como conjunto de acciones frente al mundo y las cosas) el que propone al empaque dentro
de la cultura en una sociedad determinada.

Asi que, siguiendo a Harris nos preguntamos “;Por qué negar que comportamientos
socialmente transmitidos en los que se combinan aprendizaje y genética forman tambien
parte de la cultura?” (2004:20) poniendo como ejemplo el hecho de consumir una bebida
embotellada en lugar de hacerlo con las manos o de un recipiente natural. Por lo tanto, de
acuerdo con la perspectiva materialista de Harris, desecharé la corriente ideacional ya que

“la importancia atribuida a la aseveracion de que son las ideas las que guian el

* Meme es una palabra inventada por Richard Dawkins (1976) y Durham lo comprende como: la unidad

fundamental de informacion almacenada en el cerebro transmitida mediante un aprendizaje social y

modificada por las fuerzas selectivas de la evolucion cultural. (Harris. 2004: 18)
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comportamiento, y no al reves, es el error de los errores de las teorias antropologicas
modernas” (2004:20).

La segunda corriente se basa en que la cultura esta compuesta por ideas, pero también por
comportamientos en una sociedad, entonces encontramos que “no cabe duda de que el
comportamiento y las ideas deben verse como elementos de una interrelacion. A corto
plazo, las ideas guian la conducta pero, a largo plazo, es el comportamiento el que guia y
da forma a las ideas.” (Harris.2004:26)

Podemos ultimar la definicion de cultura con la definicién que nos ofrece Harris, segtin la
cual “la cultura es el modo socialmente aprendido de vida que se encuentra en las
sociedades humanas y que abarca todos los aspectos de la vida social incluidos el
pensamiento y el comportamiento.” (2004:17)

De esta forma, el empaque se da la posibilidad de existir en la cultura, ya que mediante
ideas se convierte en un elemento creador de comportamientos, y mediante dichos
comportamientos, se resuelven nuevas ideas. Asi mismo tendremos una cultura donde el
empaque estard en constante actualizacién, una cultura cuyo repertorio entre ideas y

conductas se forjan socialmente en un entorno.

Por otra parte, con una vision critica, encontramos a Adorno y Horkheimer que en su
dialéctica del iluminismo nos proponen que “hablar de cultura ha sido siempre algo contra
la cultura. El denominador comun <cultura> contiene ya virtualmente la toma de
posesion, el encasillamiento, la clasificacion, que entrega la cultura al reino de la
administracion.” (Horkheimer, Adorno. 1997: 159). Por supuesto esta vision contempla al
termino definido dentro de unos parametros industrializados, que no son ajenos a el entorno
oscuro en el que se desenvuelve la sociedad de consumo.

Por lo tanto, cualquier definicién de cultura, no es otra cosa mas que un encajonamiento
superficial frente a un modo tan amplio, que ademas de su dindmica extension, se encuentra

en constante expansion y transformacion.
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Si bien no espero esclavizar con definiciones estaticas conceptos que son de caracter tan
cambiante, si me parece indispensable otorgar una luz que pueda delimitar las

caracteristicas principales de dichos hechos. Propongo entonces que:

La cultura del empaque: Es un modo de consumo y uso socialmente aprendido en el que
las mercancias se presentan a la sociedad por medio de objetos contenedores y exhibidores,
cuyas funciones y caracteristicas (simbolicas y estructurales) se incorporan en el

pensamiento y el comportamiento de la vida social.

Una cultura del empaque es aquella en donde nos encontramos, un modo que se nos ha
legado, que hemos aprendido socialmente y mediante el cual los productos se nos ofrecen y
funcionan de forma natural mediante un vinculo entre marca y productor. Dicho vinculo no
es otro que el empaque, que hoy en dia, es un acompanante ineludible de toda mercancia y,
que a partir de los comportamientos generados en torno suyo, ha gestado, a nivel global,
cada dia mas ideas de consumo en base a su funcion y su significado.

la cultura del empaque se puede ver en una sociedad acostumbrada a vivir entre objetos
protectores y exhibidores. Es una sociedad que le teme a un mundo sin ese vinculo “puro”
que le ofrece seguridad, salubridad, respaldo, proteccion, marca, prestigio. La cultura del
empaque es la del empresario que teme lanzar un producto sin su principal soldado
publicitario y al mismo tiempo en su entorno se genera un mundo de competencia, donde
las mercancias combaten con los materiales, las formas y los colores de sus contenedores.
La cultura del empaque estd en cada uno de nosotros, que se aterra de consumir algo que no
haya sido debidamente empacado y registrado, que juzga a un producto segun que tan bello
y funcional es su presentacion en las gondolas.

Empresas, consumidores y productos son el combustible de la cultura del empaque que nos
ha legado un mundo paranoico y hambriento de objetos sintéticos cada vez mas sofisticados

y que, en nuestro imaginario, han desplazado al bello protector por el efimero contendor.
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Para entender como se ha generado esta cultura del empaque en la sociedad, es imperativo
comprender el entorno y el origen del consumidor, del consumo y de la idea efimera de la

produccion masiva de empaques y productos.

El consumo, el consumidor y el productor (un universo de lo efimero).

Como lo definimos en el primer capitulo, el limite temporal en el que estudiaremos al
empaque se encuentra especialmente en la revolucion industrial, donde la masificacion y la
indusrealidad® generaron una “cufia invisible”, como la propone Toffler, entre la

produccion y el consumo:

€« L4 r .

La segunda ola, como una reaccion nuclear en cadena, separo violentamente dos
aspectos de nuestras vidas que siempre, hasta entonces, habian sido uno solo. Al
hacerlo, introdujo una gigantesca e invisible cuiia en nuestra economia, nuestras

mentes e incluso en nuestra personalidad sexual” (1980: 27).

Toffler nos muestra un escenario primitivo en el cual el hombre se podia autoabastecer,
satisfaciendo sus necesidades y las de su grupo social sin la necesidad de intercambiar o
comerciar. Dicho hombre, era el hombre productor, que para ese entonces era tanto
consumidor como productor, pues la palabra consumidor ni siquiera existia. “Era tan
completa esta unidad, que los griegos, los romanos y los europeos medievales no
distinguian entre las dos. Carecian incluso de una palabra” (1980: 28)

En dichas sociedades, las familias y los grupos consumian lo que producian, satisfaciendo
las necesidades primarias con su trabajo y su desarrollo. En casos aislados, se producia

exceso de algun producto con la intencién de comerciarlo, pues los riesgos y costos de

> Indusrealidad, es el noveno capitulo del libro La tercera ola de Alvin Toffler (1980). El término se refiere a

una nueva forma de pensar la realidad, * una concepcion del mundo por parte de la sociedad industrial”

cargada con sus caracteristicas de colectividad y superproduccion.
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intercambiarlo se convertian indefendiblemente en un problema para los hombres
productores.

Entonces aparecid el mercado y con ¢l la sobreproduccion, el intercambio y la demanda de
bienes ajenos a la produccion personal. Los hombres productores empezaron a producir
mas de lo que necesitaban para poder comerciar e intercambiar por otros bienes de
consumo, “la economia se “mercatizo”. Y esto sucedio tanto en las economias industriales
capitalistas como en las socialistas.” (1980: 28). No hay un sistema econdmico que se
pudiera liberar del poder del mercado, pues la demanda y la oferta empezaron a convertir
en simbolos los valores de consumo; asi, lo que podia ser un intercambio practico, segin
oferta o demanda, se convirtid en un juego de valores, que empezd a beneficiar y a
perjudicar a los productores de diversos bienes.

En consecuencia, el hombre productor se convirtié en stuper productor y, al especializar su
desarrollo, su tierra y su fuerza en producir un bien de consumo, olvidd producir los demas
bienes que necesitaba, lo que le significo convertirse en un consumidor de otro productor.
Asi, el hombre que antes se autoabastecia, se fue transformando gradualmente en un
consumidor y, tanto su fuerza de trabajo como sus productos, se convirtieron en moneda de
cambio que en adelante le serviria solo para poder obtener lo que antes se podia proveer de
su propia mano.

El consumidor se convierte en esclavo de la produccion; la idea de producir para comerciar
lo obligd a convertirse en comprador y consiguid, sin mas, que el unico beneficiario de su
sacrificio fuera el mercado. Un mercado que regula si su producto es valioso o no segin
abunde o escasee, segin lo compren o lo desprecien. Ese es el perfil del consumidor: un
hombre desdichado, enganado por el mercado y siempre atento a las promesas de libertad
que le ofrece el consumo. Un hombre subyugado por una cadena que ¢l mismo se forjo,
devorado por una hidra que no puede ser destruida, sino que con cada cabeza cercenada,
ofrece tres nuevos demonios.

La cuia invisible entre el consumidor y el productor ha creado mella, dice Toffler, pero no
solo en la forma de comportarnos, en la forma de sobrevivir, de producir y de consumir,

sino también en las relaciones familiares y en la division de sexos:
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“Finalmente, la misma gigantesca cuiia que separo al productor del consumidor en
las sociedades de la segunda ola, separo tambien el trabajo en dos clases. Esto
ejercio un enorme impacto sobre la vida familiar, sobre los papeles sexuales y sobre

nuestras vidas interiores en cuanto individuos” (1980: 30).

Y es natural que si el hombre ya no es capaz de autoabastecerse, necesita conseguir
ingresos para comprar lo que le hace falta. La industrializacion saca al hombre del campo,
lo elimina como factor productivo de la tierra y lo obliga a emigrar a las ciudades; unas
ciudades que se comportan como cajas de fosforos, que unifican y eliminan la
espontaneidad y la subjetividad. El hombre que funciona es el hombre de fabrica,
responsable, disciplinado, una maquina eficiente para el sistema de producciéon masiva;
pero también un hombre que compre lo que se produce y con su consumo, sirva como
aceite para las finas ruedas de la maquinaria, pues de no ser asi, sera tratado con repudio en

un sistema que busca solo a los méas aptos para el nuevo y hostil entorno.

“Se busca entonces eliminar a los consumidores fallados, esa mala hierba del jardin
consumista, gente con poco efectivo, poco crédito o poco entusiasmo por comprar, y
de todas formas inmune a los encantos del marketing. Como resultado de esta
seleccion negativa, solo los jugadores con recursos y ambicion son bien recibidos en

el juego del consumismo” (Bauman. 2007:16).

Mientras tanto, las mujeres quedan a cargo del hogar, su papel como administradoras del
hogar se forja con la misma fuerza que el productor y el consumidor, pues el hombre que
antes compartia funciones, debe alejarse, legandole a ella la carga “subjetiva” del cuidado

del hogar y las tareas domésticas.

“El ama de casa continuaba, como siempre, realizando una serie de cruciales

. r . ““ 4 ”» 7 >
funciones economicas. “Producia.” Pero producia para el sector A —para su propia
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familia—, no para el mercado. Mientras el marido, por regla general, salia a
realizar el trabajo economico directo, la esposa se quedaba de ordinario para
realizar el trabajo economico indirecto. El hombre asumia la responsabilidad de la
forma historicamente mds avanzada de trabajo; la mujer quedaba atras para
ocuparse de la forma mds antigua y atrasada de trabajo. El entraba, como si

dijéeramos, en el futuro, ella permanecia en el pasado” (Toffler. 1980: 31).

La idea del hombre como ente objetivo y funcional nace con esta brecha, mientras que la
mujer se trasforma por descarte en el elemento débil y subjetivo del sistema; que mas se
puede pedir a una maquina que contempla al hombre como una pieza esencial de ensamble
mientras que la mujer se encarga de la “nada importante” tarea de cuidar del hogar y la
educacion.

Segin la encuesta realizada a diversas familias colombianas,” la mayoria de veces las
mujeres son las que hacen el mercado en el hogar, por lo tanto son ellas quienes mas se ven
expuestas a los empaques. La cuia invisible que separd las funciones de los sexos fue un
punto determinante para la gestacion de los empaques de dichos productos pues, al conocer
que el comprador es la mujer ama de casa, los empaques fueron indudablemente dirigidos a
motivar la compra por parte de dicha entidad familiar. Los colores, las formas, la
informacion, las promociones, son sin duda un método bien estudiado para influir sobre la
eleccion en el mercado.

Ahora tenemos al hombre industrial como un hombre dividido, el consumidor y el
comprador pugnan por sobrevivir, pero es el consumidor y el consumo quienes toman la
delantera en el sistema. Sin duda el surgimiento de nuevas necesidades ajenas al factor
biologico son las que comienzan a alterar el equilibrio natural. Pero ;Qué es una necesidad?
y (Coémo podemos entender la mutacion de dichas necesidades a lo largo de la historia? De

acuerdo con Marcuse, existen necesidades “verdaderas” como el alimento, la ropa, el techo.

6 Anexo 02, Pdginas 138-140.
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Pero también existen necesidades “falsas”, que han sido creadas e instauradas en el
colectivo y que, sublimadas por el sistema de consumo, se han convertido en necesidades

“indispensables” para la poblacion.

“Se puede distinguir entre necesidades verdaderas y falsas. «Falsas» son aquellas
que intereses sociales particulares imponen al individuo para su represion: las
necesidades que perpetuan el esfuerzo, la agresividad, la miseria y la injusticia. Su
satisfaccion puede ser de lo mds grata para el individuo, pero esta felicidad no es
una condicion que deba ser mantenida y protegida si sirve para impedir el desarrollo
de la capacidad (la suya propia y la de otros) de reconocer la enfermedad del todo y
de aprovechar las posibilidades de curarla. El resultado es, en este caso, la euforia
dentro de la infelicidad. La mayor parte de las necesidades predominantes de
descansar, divertirse, comportarse y consumir de acuerdo con los anuncios, de amar

v odiar lo que otros odian y aman, pertenece a esta categoria de falsas necesidades”

(Marcuse. 1954: 35).

Por su parte, el profesor Leonardo Otalora, siguiendo a Baudrillard, nos dice que

“las necesidades, son diseniadas, inducidas y proliferadas por el sistema productivo,
y se ponen de parte del consumidor como si fueran una osadia de autodeterminacion
v de plena libertad, en tanto que este es una figura abstracta, mds bien de un

engranaje util del sistema capitalista” (2011: 90).

Ya que no se pone en duda que el hombre tiene necesidades y que estd en capacidad de
satisfacerlas, lo que discute Otalora es como dichas necesidades se han instaurado
socialmente mediante un proceso productivo en el cual, a partir de recompensa y castigo, se
ha movilizado la conciencia del consumidor mediante una estrategia disuasiva en donde “el
pecado esta ligado al infierno y la piedad al premio celestial” (2011: 90), de la misma

forma, el comprador vive en una falsa idea de control, que realmente esta coaccionada por
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el miedo al rechazo social. El que compra sera premiado socialmente, el que no, sera
rechazado; el producto que tenga un empaque persuasivo sera comprado, el que no, sera
relegado por sus competidores.

Se habla entonces de un predominio de las necesidades falsas, por causa de un movimiento
publicitario y de comunicacién enfocado directamente al conformismo “Tal conformismo
se contenta con la eterna repeticion de lo mismo” (Horkheimer, Adorno. 1997: 162) donde
a base de repeticion, se le ha introducido al consumidor la necesidad falsa y el conformismo

frente al sistema que se la ofrece como escape a la realidad fabricada. Pero si bien,

“El predominio de las necesidades represivas es un hecho cumplido, aceptado por
ignorancia y por derrotismo, pero es un hecho que debe ser eliminado tanto en
interés del individuo feliz, como de todos aquellos cuya miseria es el precio de su
satisfaccion. Las unicas necesidades que pueden inequivocamente reclamar
satisfaccion son las vitales: alimento, vestido y habitacion en el nivel de cultura que

esté al alcance” (Marcuse: 1954: 35).

Hablemos entonces de la necesidad del empaque quien, como ya lo vimos en su origen y
en su estructuracion, no es otra cosa mas que un vinculo y un intermediario. Cabe entonces
preguntarnos, en una sociedad sobresaturada de residuos y materiales ;Qué tan necesario es
el empaque? Y ;/Quién es el mayor beneficiario de su existencia? Soy conciente que al
poner en tela de juicio la existencia del empaque pongo en riesgo las bases mismas del
proyecto, que busca dinamizar el empaque, otorgarle una existencia posterior a la de su
consumo y generar un cierre de ciclo que le permita a sus componentes volver a iniciar un
nuevo modo de existencia. Pero, antes de reestructurarlo, es esencial descubrir por que se
convirti6 en una necesidad, definitivamente una necesidad “falsa” como la plantea
Marcuse, pero una necesidad al fin y al cabo.

El peruano Walter Pardavé Livia dice, sin temor a equivocarse que “Nuestra sociedad
actual no es concebible sin la existencia de envases. Sin ellos seria imposible realizar la

distribucion de la mayoria de productos que consumimos y mucho menos garantizarla en
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condiciones adecuadas de salubridad, calidad y otras garantias.” (2003: 03)
Confrontandolo con el pensamiento colectivo y la cultura del empaque en que vivimos, es
innegable que el mundo del comercio, como lo comprendemos ahora, necesita del empaque
en toda su funcionalidad para existir. Es claro también, que el sistema de comercio global
que demanda transporte, exhibicion, tiempo de vida y rotacion, es un sistema mucho mas
complejo de lo que imaginamos.

Ya que hablamos de un sistema global que abarca el modo de consumo, tanto de productos
como de signos, la definicion mas adecuada para dicho entorno seria la que nos ofrece el
Francés Félix Guattari, quien en su libro “Las tres ecologias” nos habla ni mas ni menos

que de un

“Capitalismo postindustrial que, por mi parte, prefiero calificar de Capitalismo
Mundial Integrado (CMI), que tiende cada vez mas a descentrar sus niicleos de poder
de las estructuras de produccion de bienes y de servicios hacia las estructuras
productoras de signos, de sintaxis y de subjetividad, especialmente a través del

control que ejerce sobre los medios de comunicacion, la publicidad, los sondeos,

etcétera” (1990: 42).

Nos queda claro de nuevo el valor de la marca, la produccion pasa a un segundo plano y le
da cabida a la gestacion del signo en lugar del objeto. Para una compaiiia productora es
mas rentable generar ideas, simbolos y crear identidad a partir de un aglomerado de
imaginarios, que fabricar el producto en si; por su puesto, el desarrollo del bien de consumo
pasa a segundo plano mientras que la fabricacion de ideas crece inconmensurablemente,
pues el mundo del consumidor, en ese capitalismo mundial integrado, solo entiende de
signos; se alimenta con las mas austeras piezas mientras que estén cargadas del simbolismo

de libertad y superioridad que se les ha legado.

“En este contexto donde el exhibicionismo reemplaza a la realidad, los

departamentos de marketing que gestionan la identidad de las marcas han
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comenzado a considerar que su tarea no coincide con la produccion de las fabricas,
sino que esta en competencia directa con ella. <<los productos se hacen en las
fabricas>>, dice Walter Landor <<pero las marcas se hacen con la mente>>"

(Klein. 2000: 237).

Vivimos en un mundo de marcas, no cabe la menor duda de ello. Los productos pasaron a
un segundo lugar, “la Fabrica abandonada” como la llama Naomi Klein, no es otra cosa
que el antiguo fantasma del hombre productor y de la compaiiia fabricante. Hoy en dia los
productos se maquilan con mano de obra barata en paises en vias de desarrollo, mientras
que las grandes compaiias se dedican a mercadear y potenciar la marca de dichos
productos, convirtiéndose indefendiblemente en el simbolo activo mas valioso para una
corporacion.

La irrelevancia del producto, de la calidad y del desarrollo, le otorgan al simbolo (en este
caso al empaque) un peso titanico a la hora de vender y vincular a la idea con el comprador.
El empaque es el primer contacto que tendra el consumidor con el producto ofrecido por la
marca, por lo tanto serd el estandarte de las ideas, de los signos y de la subjetividad
propuesta por dicha marca para que el sujeto se enamore, no del producto, sino de la idea
que lo sustenta.

En otras palabras, el empaque es el simbolo directo que el capitalismo mundial integrado
utiliza para definir al producto. Estamos en un punto donde toda la historia del objeto ha
sido resumida en su forma final, en el simbolo comercial (empacado) que se comporta
como bien de consumo.

En cuanto a este imperio del simbolo, Guattari dice que

“Estamos ante una evolucion que deberia llevarnos a reflexionar sobre lo que
fueron, a este respecto, las formas anteriores del capitalismo, pues tampoco ellas
estaban exentas de ese tipo de propension a capitalizar poder subjetivo, tanto en las

filas de sus élites como en las de sus proletarios” (1990:42).

60



Por supuesto la idea del comercio siempre ha tendido a vender una idea de calidad,
seguridad e identidad, que en forma de empaque se abstraec en un solo objeto pero, dicho
repertorio de ideas nunca ha sido tan indiscreto y ofensivo como lo es ahora: el bombardeo
infinito de cualidades diferenciadoras (si no usas esto no eres parte de nosotros) y sobre
todo (si no tienen un empaque “decente” no es un producto “de marca” y no cumple con las
caracteristicas necesarias para ser parte del mercado).” El empaque se convirtié en una
necesidad verdadera, pues al estar vinculado tan finamente al bien de consumo primario
(alimentos sobre todo) se imbrico de forma tal al objeto, que su separacion es inapropiada y
significativamente peligrosa para el bien de consumo en si. Si quieres calmar tu sed,
compras una botella de agua, no vas a la fuente o al pozo mas cercano a calmar tu
necesidad. El producto viene con su empaque, puedes liberarlo en un vaso, puedes
cambiarlo a otro recipiente, pero tal como fue adquirido, fue con su forma original, y su
origen fue desarrollado con un empaque que facilitaria su venta, su transporte y su
distribucion.

Guattari propone reagrupar en cuatro regimenes semioticos los instrumentos sobre los que

reposa el capitalismo mundial integrado:

“Primero, Semioticas economicas (instrumentos monetarios, financieros, contables
de decision...); segundo, las semioticas juridicas (titulo de propiedad, legislacion y
reglamentaciones diversas,;) tercero, las semioticas técnico-cientificas (planes,
diagramas, programas, estudios, investigaciones...); y finalmente, las semidticas de
subjetivacion, algunas de las cuales coinciden con las que acaban de ser
enumeradas, pero a las que convendria anadir muchas otras, tales como las relativas

a la arquitectura, el urbanismo, los equipamientos colectivos, etc” (1990: 43).

7 . ;
Encuestas a las amas de casa compradoras definieron en su mayoria, que un producto que no contaba con

empaque era de menor calidad, por lo tanto el valor (en moneda) y el valor en identidad era

considerablemente inferior, al punto de “no arriesgarse” a probarlo.
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Si bien el autor plantea lo dificil que es sostener una participacion de herramientas para un
fin de caracter marxista, también nos explica que “el objeto del CMI es un conjunto
inseparable: productivo-economico-subjetivo... y se podria decir que es el resultado a la
vez de causas materiales, formales, finales y eficientes.” (1990:44)

Asi, un mercado global que mueve sus hilos econdémicos, productivos y simbdlicos en pro
de la venta al por mayor, de ideas y productos por igual, se convierte en el statu quo del
mundo del empaque. De ahi el por qué de una evolucién tan veloz y abrasiva por parte del
contendedor, pues la necesidad de prosperar en un mundo que exige a cada milisegundo
una mejora tras otra con tal de acaparar miles de productos y de transportarlos a miles de
lugares, cargando miles de ideas sobre lo que es bueno, sobre lo que es necesario, exige a
las empresas productoras un incansable desarrollo acorde a la sociedad que lo consume. Es
absurdo cuando una compaiia se queja por las exigencias del colectivo social, sobre todo
cuando ha sido esta quien se ha encargado, paso a paso, de despertar al leén dormido.

Al hablar de la satisfaccion de dichas necesidades de consumo, el profesor Leonardo

Otélora nos plantea en su libro, “La publicidad en el banquillo” que,

“El consumo propiamente dicho es un fenomeno actual que va mas alla de la
satisfaccion de las necesidades. Es un discurso que aglutina objetos y mensajes, es
una manipulacion sistemdtica de signos. El objeto material se disuelve ahora en un
signo, que es consumible: logica abstracta de las ideas y de las representaciones que
maneja la cultura de las mediaciones. Ahora no es la satisfaccion sino la idea de

satisfaccion, abstraida en el sueiio colectivo, la que prima en el deseo que se hace

autoritario” (2011: 80).

En este mito del bienestar y de la satisfaccion que plantea Otalora, nos queda claro que fue
la coaccion de la publicidad, de la idea de felicidad y de realidad imaginaria, la que ha
llevado al consumidor a idealizar el consumo y los bienes de consumo como la forma
legitima de prevalecer y distinguirse en el mundo. “El mito de la felicidad se alcanza con

la libertad de consumo, que solo es posible si parte de la re-presentacion de un bienestar
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social” (Otalora. 2011:80). Y esta igualdad social, de la que nos hace referencia el autor, no
es otra que la igualdad de salvacion. Una igualdad de ser aceptado socialmente y que
demuestre una capacidad comercial digna de ser llevadera con el resto del mundo
comercial. “La transferencia de un bienestar social y politico a un restrictivo bienestar
asociado al disfrute de objetos es el producto de una tergiversacion de la idea de necesidad
v su correlato de satisfaccion.” (2011:81) y encontramos que es realmente la desigualdad
quien gobierna el entorno del consumo, que es el capitalismo mundial integrado quien
abarca el sistema econdomico que permite al hombre consumidor tener la posibilidad de
acceder al mensaje, pero pocas veces de satisfacer la exagerada realidad de los ideales
introducidos en él. “Los mensajes publicitarios son en principio democrdticos, pero
acentuan la desigualdad respecto a la posibilidad del disfrute.” (Otalora.2011:82)

Y es asi, bajo un mito efimero de la satisfaccion y del bienestar, que el hombre empieza a
llenarse de objetos que hacen las veces de placebo para su vacio social y psicologico. La
intensidad de compra, la adquisicion de objetos, de bienes empacados, la ciclépea montafia
de productos que un hombre obtiene para intentar llenar ese vacio existencial, de seguro no
calmaran su sed de aceptacion, pero si llenaran al mundo de residuos. Y son estos residuos,
los que le han otorgado al empaque su indefendible titulo de amenaza global.

Encontramos que ‘frente a una productividad virtualmente ilimitada del sistema
capitalista se necesita un consumo también irrestricto. Se requiere maximizar por tanto no
solo la produccion sino también el consumo. De lo contrario, el sistema economico se
derrumbaria.” (Otalora. 2011: 91). Un sistema que produce excesos, consume en exceso.
La cultura del derroche no es mas que el resultado de un sistema productivo que ha sido
exagerado en todas sus variables, es natural que el desperdicio y los desechos sean la
fotografia de la sociedad de consumo.

El mes de junio de 2014, el fotografo Gregg Segal realizé una obra de caracter artistico y
activista donde mostraba en una serie de fotos de diferentes grupos de personas (familias,
parejas, nifios) nadando en lo que serian 7 dias de la basura producida por ellos mismos. La

exposicion se llamo “7 dias de basura” y su autor expreso:
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"En 7 Days of Garbage he reunido una serie de retratos de amigos, vecinos y otros
conocidos con la basura que acumulan en el transcurso de una semana. Los sujetos
son fotografiados rodeados de su basura en un entorno que resulta mitad nido, mitad
registro arqueologico. Hemos hecho nuestra cama y en ella nos acostamos... La idea
es guiar a las personas hacia una confrontacion con el exceso que es parte de su vida

diaria y que mucha de la basura que producimos es innecesaria” (Gregg Segal).®

Como muestra de lo que pasa en Colombia, tenemos a Bogota, la ciudad capital; que segiin
el convenio 108 de 2013 emitido por la Alcaldia de Bogota en su programa “Basura Cero”,
produce al dia aproximadamente 7.500 toneladas de basura, lo que implica que cada
habitante produce en promedio 0,8 Kg de desechos por dia, equivalente a un edificio de
diecisiete pisos o a doscientos cincuenta Transmilenios ocupados.

Teniendo en cuenta el nimero de poblacion, la cultura del empaque y desperdicio que
domina en los habitantes y en las empresas productoras y agregando la desorganizacion en
la optimizacion y separacion de los desechos, encontramos que la capital, y como si fueran
satélites, las demas ciudades de Colombia, se enfrentan bajo una amenaza publica por el
problema de los residuos.

El ataque de la industrializacion y de la produccion masiva frente a la naturaleza no solo es
un hecho fisicamente comprobado, sino que en la mente del consumidor, la naturaleza y el
entorno natural de consumo y supervivencia se han visto afectados de forma tal que “e/
disfrute de la naturaleza, del aire puro y del silencio hace parte de un grupo de privilegios
que pocos pueden dispensarse” (Otéalora. 2011: 83). El vinculo del hombre con su
naturaleza, con el entorno, con el misticismo que lo une a especies y elementos ha sido
igualmente sustituido por el vinculo sintético. Un mundo de plastico no solo separa al
producto del hombre, sino al hombre del mundo mismo, ;Quién, el producto o el hombre,

es el que se encuentra envasado en una botella? Definitivamente la desigualdad, el imperio

8 La obra de Gregg Segal se puede ver en diferentes foros, galerias y comunidades de Internet. Por ejemplo.

http://blog.ambientum.com/2014/07/7-dias-de-basura.html.
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efimero del signo y el mito de la satisfaccion y el bienestar, llevaron al hombre ha
convertirse en un consumidor acobardado, cuya conciencia se ha empacado al vacio tanto
como los productos que teme dejar de comprar y vender tan frenéticamente. “No hay
derecho a la tierra sino cuando la tierra no alcanza para todos” (Otélora. 2011: 83), y esa
falta de poder magico que ha dejado el desapego a nuestra naturaleza como hombres del
mundo, tanto en lo social como en lo ambiental, ha sido suplantado por el fetiche de la

mercancia y los simbolos que la acompaiian. Y ya que

“No todos tienen la posibilidad de acceder a los mismos objetos, como tampoco a la
misma escolaridad. Esta logica discriminatoria revela la ideologia del consumo,
fundada en el fetichismo que confiere no solo el consumo del objeto y las
prerrogativas sociales sino la esfera magica que va mas alla del consumo... la

cultura sofisticada se convierte en un mana suplementario o una reserva de poder

mdgico” (2011: 83)

Vemos con melancolia como los vinculos comerciales han suplantado las relaciones
naturales, vemos cémo los plasticos que compramos llenan los vacios que han quedado.
(Es el consumo o la forma de hacerlo la que se ha encargado de este nuevo panorama?

El consumo es parte de nosotros, por lo tanto mal hariamos en satanizarlo y juzgarlo como
algo que nos llevara al caos irremediable. De acuerdo con Bauman, lo mas justo, teniendo
en cuenta que el hombre como animal social requiere del consumo y el intercambio para
desarrollar sus mas ricas aptitudes, es diferenciar al consumo (algo natural) del
consumismo, compuesto por un andamiaje econémico y simbolico que es, sin duda, un

sistema de riesgo para la subsistencia del hombre en la tierra. Y encontramos que,

“El consumo es una condicion permanente e inamovible de la vida y un aspecto
inalienable de ésta, y no estd atado ni a la época ni a la historia. Desde ese punto de
vista, se trata de una funcion imprescindible para la supervivencia biologica que

nosotros, los seres humanos, compartimos con el resto de los seres vivos, y sus raices
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son tan antiguas como la vida misma” (Bauman. 2007: 43).

Por lo que es sin duda una realidad natural del ser humano, que le ha permitido y exigido a
la especie, una evolucion diferencial y la creacion del mundo como ha sido y como lo
conocemos. El consumo es parte fundamental del comportamiento en sociedad, de la

solucion a las necesidades, del desarrollo intelectual y practico del hombre,

“A traves de la historia humana, las actividades de consumo o relacionadas con él
(produccion, almacenamiento, distribucion y eliminacion de los objetos de consumo)
han proporcionado un flujo constante de esa materia prima que ha modelado —con la
ayuda del ingenio cultural impulsado por la imaginacion- la infinidad de formas de
vida que tienen las relaciones humanas y sus patrones de funcionamiento.” (Bauman.

2007: 44)

Entonces, de algo natural como es el consumo en la especie, ;Como pasamos a un frenético
acto de consumismo que nos ha llevado a derroteros nada optimistas, ni para la humanidad
en si, ni para el mundo en el que cohabita con miles de especies?

A lo siguiente, Bauman propone que

“miles de anos después se produjo un punto de quiebre que mereceria el nombre de
‘« .7 . ”» I3 . »»

revolucion consumista”, con el paso del consumo al “consumismo”, cuando el
consumo, como seniala Colin Campbell, se torna particularmente importante por no
decir central en la vida de la mayoria de las personas, el propdsito mismo de su
existencia, un momento en que nuestra capacidad de querer, de desear y de anhelar,

v en especial nuestra capacidad de experimentar esas emociones repetidamente, es el

fundamento de toda la economia de las relaciones humanas.” (2007: 44)

Para entender al consumo como un proceso de significacion y de diferenciacion social,

encontramos que ‘el consumo constituye una verdadera logica social que no tiene
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solamente que ver con el valor de uso de los objetos y de los servicios sino con el valor que
le agregan a los sujetos en términos de signos” (Otalora. 2011: 84), y son entonces las
necesidades y los productos de consumo los que determinan la “selectividad social”, pues
son los objetos (productos empacados en nuestro caso) los que actian como signos de nivel

de adquisicion, diferenciacion social y prestigio grupal.

“El consumidor se ve asi mismo como libre, autonomo en sus decisiones, y no se da
cuenta que esta sujeto a unos codigos de prestigio. La logica de la satisfaccion queda
anulada frente a la logica de la diferenciacion... el tramado de las necesidades, de
los objetos y servicios es organizado por la élite gracias a la circulacion de ciertos
signos de prestigio, que ayudan a estructurar un proceso de selectividad social y se

filtra hacia abajo, es decir, hacia las clases media y baja” (2011: 85).

y por su puesto comprendemos al empaque como uno de esos signos de prestigio; la
existencia, el disefio y la marca que lo valorizan se comportan en conjunto como el signo
diferenciador para que el consumidor elija sobre otro bien de consumo, naturalmente este
signo de prestigio que es el empaque, actia de manera solemne frente a la necesidad de
satisfaccion del consumidor, sublimando las caracteristicas del producto que contiene y los
valores de la marca que lo respaldan. Sin embargo, su caracter masivo, que es per se un
signo de colectividad, de masas y de cultura popular, se oculta en los valores legitimados
simbolicamente de prestigio y elitismo que “solo un producto con un muy buen empaque”
? puede tener. Vemos entonces como las formas, los colores, los mensajes (los signos)
traducen en la mente del consumidor esa confianza que se ven obligados a proveerse y a
proveer a los suyos. De nuevo, confirmamos el papel de portavoz que tiene el empaque

para la marca y el producto frente al comprador, pero lo que no teniamos claro, y ahora

9 s i1 . “« » ..
Término utilizado por un ama de casa en la entrevista “empaques y valores” (2014), refiriéndose al

empaque de un producto élite de gama alta, que para ella significaba indiscutiblemente que el producto tenia

las caracteristicas del diserio, y era por lo tanto un buen producto, dentro de un buen empaque. (2014)
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comprendemos, es como esos signos de prestigio se van quedando en la mente del
consumidor y lo sumen en un océano de necesidades falsas, donde cada objeto, no hace
mas que hundirlo un poco en las oscuras y turbulentas aguas del conformismo consumista.

Ahora, el crecimiento de la produccion es ecuanime con el crecimiento de signos para
vender dichos productos; por lo tanto, cada nueva necesidad de la sociedad, encontrard en
un producto (con su respectivo sistema de signos) la solucion al vacio agobiante que esta
deja en la comunidad. “El crecimiento de las demandas sociales de prestigio no tiene
limite, es exponencial frente al crecimiento productivo. Las necesidades no tienen limite
dentro de la cultura de consumo” (Otalora. 2011: 85), por lo tanto, en una sociedad de
necesidades, productos y signos ilimitados. La tendencia a lo efimero se convierte en
directiva, pues la duracion y permanencia que antes eran un valor de lujo, hoy no son mas
que un problema para el sistema de consumo. Y encontramos, que el desarrollo de los
objetos y los signos que los acompanan, se han transformado en mercancia de paso cuya
capacidad de ser remplazadas con premura, es sin duda una plausible destreza desarrollada
por las compaiiias productoras con el objetivo de fabricar mas y crear nuevas “opciones” en

el mercado de lo efimero.

“Si en la sociedad de productores lo importante para los individuos era tener objetos
durables, que pudieran satisfacer sus necesidades y ofrecerle seguridad y confort, en
la sociedad de consumidores lo que prevalece en términos de valor y de preferencias
no es el disfrute de los bienes, su posesion y posible ostentacion sino su consumo
acelerado, es decir, no corresponde a la gratificacion de los deseos sino al

despliegue incesante de los mismos” (Otélora. 20111: 93).

Encontramos una realidad que se afirma a si misma en términos de cambio, de
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actualizacion. El tiempo de las cosas es “liquido” como lo propone Bauman'’, el mundo
estd en constante desarrollo y los objetos que el consumidor adquiere deben ser
reemplazados y sustituidos con la vertiginosa velocidad que el sistema demanda, de lo
contrario se vera contrariado por el rechazo social de lo antiguo. Basta con ver a alguien
que parezca “pasado de moda” para ver las reacciones que genera en el colectivo.

De la misma forma le ocurre al empaque: la botella de vidrio que tan facilmente permite un
reciclaje, se convirtid en signo de durabilidad y de solidez, por lo tanto la necesidad de
remplazarlo por miles de botellas plasticas es la prueba fehaciente de como el empaque
entr6 indefendiblemente en el mundo de lo efimero. La botella retornable es grosera a la
vista de la sociedad de consumo, mientras que el desperdicio de empaques de pléstico se
convirtio en la forma ligera de consumir y transportar para la sociedad de consumidores.
“El culto al aqui y al ahora borra la memoria y la esperanza de la trama de la vida,
logrando que una sociedad dificilmente logre reconocerse a si misma y mas dificilmente se
proyecte en sus mas caros herederos.” (Otalora. 2011: 94). Y es natural, que una cultura
que solo rinde culto al momento inmediato, opte por desprestigiar al pasado, buscando
borrar raices sin el mas minimo asomo de preocupacién por el futuro o las generaciones

venideras.

Este concepto efimero, que la moda ha logrado condensar tan bien en nuestra sociedad,
“No es tanto signo de ambiciones de clase como salida del mundo de la tradicion; es
uno de los espejos donde se ve lo que constituye nuestro destino historico mas
singular: la negacion del poder inmemorial del pasado tradicional, la fiebre
moderna de las novedades, la celebracion del presente social”. (Lipovetsky. 1990:

11).

10 Oritora ofrece el concepto propuesto por Zygmunt Bauman de “Sociedad liquida”. Una sociedad en la

que nada permanece, nada queda, nada dura sino que todo lo que media entre sujetos y objetos, o mejor:

entre consumidores y mercancias, se somete a cambio frenético en el tiempo. (2011: 93)
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Una fiebre de consumo, que exige la actualizacion de los objetos, de los estilos, de los
signos diferenciadores; una fiebre intensa de velocidad, de desenfreno.

El objeto durable, con enormes cargas de valor ha sido sustituido, mientras el concepto de
lo efimero en los contendores nos ha llevado al problema de la produccion faustica de
empaques, cuyos residuos saturan al mundo en el que vivimos. La antipatia por el pasado,
la indiferencia por el futuro, y la desenfrenada pasién por el ahora, se ve reflejada
imbatiblemente en los empaques desechables, que no son mas que el reflejo de una

sociedad que produce, consume y contamina en exceso.

Las consecuencias.

Encontramos un nuevo mundo de productores y consumidores donde la exageracion tanto
en consumo como en produccién estan a la orden del dia y, la correlacion del deterioro
simbolico y psicologico de los participantes, han llevado al mundo a subsistir en un sistema
frenético que poco a poco ha creado mella en el planeta en el que habitamos. El medio
ambiente, la sociedad y el hombre mismo, tienen una cuenta en numeros rojos que a
primera vista parece imposible de solventar; hemos cruzado limites que ya no podran ser

saneados.

“El planeta Tierra vive un periodo de intensas transformaciones técnico-cientificas
como contrapartida de las cuales se han engendrado fenomenos de desequilibrio
ecologico que amenazan, a corto plazo, si no se le pone remedio, la implantacion de

la vida sobre la superficie” (Guattari. 1990: 07).

De la misma forma, los modos de interaccion humana se han ido deteriorando, dice
Guattari, al punto de encontrarnos con una vida doméstica gangrenada, una vida conyugal
“osificada” y una disminucion total de las redes de parentesco donde la estandarizacion de
los comportamientos y la pérdida de la subjetividad se han tomado las relaciones

personales.
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En su libro “la publicidad en el banquillo”, el profesor Leonardo Otalora, con el objetivo de
explicar mas facilmente la critica al sistema capitalista de consumo y produccion, utiliza
una metafora de caracter antropologico: nos habla del grupo de los Rapanui''; un pueblo
reconocido por sus esculturas de Modis en la isla de Pascua. En su narracion, Otalora
argumenta como la isla de 163 kilometros cuadrados era un espacio prospero, rico en fauna,
flora y recursos; dicha tierra, a causa de la sobreexplotacion de sus habitantes (quienes
competian por crear las esculturas mas grandes), la sobrepoblacion de las tribus y el
consumo desenfrenado de los recursos, se convirtid en un terreno hostil e inhabitable que
llevo a la casi desaparicion de los Rapanui antes del siglo X VII.

En contraposicion, Otalora nos habla de los habitantes de la isla de Anuta'’, donde una
poblacion de trescientos habitantes comparten un espacio de cuatrocientos metros
cuadrados, lo que los hace uno de los espacios mas densamente poblados en el mundo. Altin
asi, sus habitantes han logrado una optimizacién de cada centimetro de tierra y han
demostrado una forma de vida comunitaria y autosuficiente que se refleja en un equilibrio

dinamico con el ecosistema en el que les ha tocado habitar.

“El de los Rapanui y el de los Anuta son dos esquemas de consumo muy distintos.
Uno incontrolable y extensivo, y el otro mesurado y responsable: dos esquemas que
revelan metaforicamente lo que a gran escala son y serdn los problemas de un
modelo predominante de cultura hiperconsumidora. Problemas que evidencian que el
colapso de las sociedades desde el punto de la sustentabilidad no depende tanto de
los recursos naturales como de la mentalidad con que politicamente se les

administre” (Otélora. 2011: 147).

" Otdlora habla de los “Rapanui, aborigenes que habitaban la espléndida isla de Pascua (una de las

mayores islas de la Polinesia en el Pacifico), entre los siglos XII y XVII tallaron en piedra mas de seiscientas

gigantescas esculturas monoliticas dedicadas a sus ancestros, los Modis.” (2011: 146)
12 . , . “ ,y , .
Contrastando a los Rapanui, Otdlora nos muestra la isla de Anuta “también en el océano Pacifico, en el

archipiélago de las islas Salomon™ (2011: 147)
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Nos queda claro que la responsabilidad y el equilibrio ambiental no han sido las principales
caracteristicas de la cultura del empaque en la que vivimos. Por lo tanto, las consecuencias
de la sobreexplotacion de materiales, de energia y de mensajes, se ha convertido en un
problema tanto para el medio ambiente como para la sociedad.

Lo primero que debemos dejar claro, siguiendo la teoria de Guattari, es que la ecologia no
es simplemente un pensamiento ambiental, sino que afecta indudablemente lo social y lo
individual. Por lo tanto, al hablar de un pensamiento eco-l6gico'”, nos referiremos tanto al
medio ambiente afectado como a la problematica social que ha generado el uso de
empaques y a la subjetividad individual alterada por los mismos.

Para explicarnos el desgaste que ha generado el sistema de consumo y desarrollo, Otélora,

siguiendo a Baudrillard'* nos dice que,

“las actividades economicas del sistema industrial presentan una degradacion del
cuadro colectivo: polucion del agua y el aire, ruido, perturbacion de las zonas
residenciales por el crecimiento de las ciudades y la implantacion de nuevos
equipamientos, crecimiento del parque automotor, obsolescencia de las maquinas y
de los objetos, proliferacion de innovaciones innecesarias, movilidad e inestabilidad
de la mano de obra, y presion psicologica derivada de ello;, manutencion onerosa de

la salud en todo el sistema” (Otalora. 2011: 149).

Frente a estos problemas, el sistema se escuda en el crecimiento tecnologico y en el

desarrollo mismo de la humanidad, valiéndose incluso de cifras reconfortantes en las cuales

13 ., . e ‘7 . , ,
Término utilizado por Félix Guattari en su ensayo “Las tres ecologias”, se refiere a la ecologia como una

logica desarrollada en la cultura, por lo tanto separa la palabra eco de la palabra logica y nos brinda el

termino eco-logica.
14 . . « . .
Se refiere especialmente a la obra de Jean Baudrillard: “La sociedad de consumo. Sus mitos, sus

estructuras” (1974)
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“la contabilidad no conoce los indices negativos y siempre los camufla con los positivos
dentro de un desconocimiento no tan ingenuo.” (2011: 149) y nos encontramos con que
todos los objetos (empaques incluidos) son sacralizados y sublimados por el sistema
econdmico de produccion ya que, como lo rectifica Otalora, “fodo lo cuantificable o
medible es positivo dentro de un esquema cuantitativista, asociado al bienestar pero ajeno
a los problemas de degradacion natural y social.” (2011: 149).

Siguiendo este esquema de camuflaje positivista, vemos que la empresa, el Estado y las
instituciones reguladoras se han convertido en ingenuas defensoras del crecimiento
tecnologico que avala los excesos de produccién y consumo, dejando en un vacio
institucional y legal al residuo de dicha mega producciéon. Por lo tanto, mientras que la
empresa produzca mas y el consumidor compre con mayor avidez, los entes reguladores
harén la vista gorda frente a los problemas ambientales y sociales que dejan los residuos de
esta imparable maquina de despilfarro. Encontramos que el creciente surgimiento de
productos y de mercados esta proyectado a un futuro de ventas siempre al alza en cantidad
(no necesariamente en calidad) y por lo tanto, se motiva a las compaiiias y a los estrategas a
tomar la subjetividad y el medio ambiente como terrenos hostiles para su unica mision de
producir mas para vender mas: por ejemplo, en el sector de los lacteos, uno de los mayores
productores de bienes de consumo empacados en nuestro pais, encontramos, en los
documentos de investigacion de la facultad de administracion en la Universidad del Rosario

N° 135 de 2012 donde,

“Se considera que el sector es uno de los mas dinamicos ya que concentra un 3,18%
del empleo total nacional, lo que equivale a 13,92% de los empleos generados por el
sector agropecuario y también ocupa un gran espacio en el PIB del sector

agropecuario colombiano, siendo la leche uno de los productos mds desarrollados en

Colombia” (Universidad del Rosario. 2012: 13).

Y citan qué:
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“En el aiio 2003 la produccion bruta del sector alcanzo los US$ 1.100 millones.
Cuatro arios después, la cadena lactea represento el 3,7% del total del PIB. Por su
parte, el gobierno trazo el objetivo de alcanzar una produccion de 1,4 millones de
toneladas de leche en 2020, aumentando su produccion en un 57% en 15 arios y asi

potenciar el perfil exportador del sector” (Universidad del Rosario. 2012: 13)".

Ese crecimiento significara la produccion y lanzamiento de cientos de miles de empaques al
mundo, pero la responsabilidad frente a esos objetos, los mensajes que portan y sus efectos
sociales, sera relegada al vacio legal e institucional que la poblacion y el medio ambiente
habran de pagar, mientras que la compania y las arcas tributarias engordan gracias al
desentendimiento estatal que se le da al problema. Asi, confirmamos que todo lo
cuantificable es positivo en términos de beneficio mientras que lo natural y social no existe
para las cifras, también podemos asegurar con toda confianza que la importancia frente a
los desperdicios de dicho aumento productivo y de consumo es irrelevante a la hora de
motivar un crecimiento en la produccion. Este ejemplo es practicamente una regla general
en los balances y pronosticos de las compaiiias productoras en nuestro pais. Las
consecuencias de haber fortalecido al productor y de convertir en statu quo a un sistema de
consumo, es que se vuelve un arma de doble filo restringir a los proveedores y
patrocinadores del Estado y del sistema. Ver los informes corporativos en el lenguaje del
capitalismo mundial integrado no es mas que la muestra tacita del control total que dicha
estructura tiene sobre nuestra sociedad colombiana. De nuevo, encontramos que la cultura
del empaque es aquella reconocible por el miedo al mundo sin el empaque como objeto
intermediario, sin el engranaje; el miedo a otras alternativas que van en contra del lider de
turno, y dicho lider no es otro mas que el sistema de produccion masivo, donde la sociedad

estd acostumbrada a vivir entre contenedores, un estado donde los productores son tratados

> En los documentos de investigacion de la facultad de administracion de la Universidad del Rosario: No.

135, ISSN: 0124-8219 Agosto de 2012. Desarrollado por: Natalia Bohorquez, Alejandra Buitrago, Monica

Joya, Ximena Montaria y Hugo Alberto Rivera. Toman la cita planteada de la Revista I Alimentos de 2012.

74



como senores feudales que gobiernan las tierras mientras que el consumidor es y serd, si no
hace nada al respecto, un esbirro condenado a subsistir de la misericordia que le ofrezca el
sistema, mientras el medio ambiente y la sociedad, se colapsan en pedazos por la excesiva

explotacion del entorno natural.

75



(SUAZ GUAN MIEXIN) AL SALIR EL SOL:
CULTURA DE POSCONSUMO, SEMILLAS DE ESPERANZA

Si bien, hemos visto como las sombras se han apoderado del entorno del empaque y las
afiladas garras del consumismo han herido a nuestro planeta con excesos y despilfarro, no
podemos ser ajenos al amanecer del hombre. Lo que autores como Bauman, Lipovetsky,
Toffler, Horkheimer y Adorno, veian como el inicio de una autodestruccion acelerada
tecnologicamente, ha sido también el detonante para que las mentes mas brillantes y los
espiritus mas fieros se irguieran para luchar por la recuperacion de un mundo mas
ecuanime, tanto ambiental como socialmente, para millones de cuerpos y almas nacientes.
El grito que han dado miles se escucha en las sombras, y la publicidad, que antafio sirvié de
punta de lanza para vendernos un mundo nocivo que solo servia al consumo y al
capitalismo mundial integrado, hoy encuentra su liberacién sirviendo como estandarte
poderoso a las nuevas tendencias que buscan el cambio.

En este proyecto, donde hemos abordado tedricamente al empaque como objeto y su
entorno social, lo principal siempre ha sido proponer un sistema de cambio que favorezca
tanto al productor como al consumidor, beneficiando correlativamente al entorno en el que
cohabitamos unos con otros. Estanislao Zuleta dice que “siempre se ha creido que la
responsabilidad del intelectual es un comportamiento compulsivo; que el intelectual no
tiene responsabilidad sino con el conocimiento, con la investigacion, con el pensamiento y
que sus efectos sobre la historia se derivan de su integridad como pensador y no de sus
propésitos politicos.” ' Sin embargo, el propdsito de este proyecto siempre ha sido claro en
la intencion de movilizar un pensamiento colectivo enfocado al cambio del uso y
posconsumo del empaque. La aceptacion por parte de los diferentes sectores del sistema

seran los jueces y promotores de las ideas propuestas y de las realidades evidenciadas.

Vra responsabilidad social del intelectual”. Entrevista realizada por Tomads A. Vasquez, profesor de la

Universidad Pedagogica Nacional. Aparecio como parte del libro “reportaje a la filosofia” de Numas

Armando Gil Olivera. Editorial Punto Inicial, Bogota. (1993), paginas 63-74.
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Félix Guattari hace un llamado a la academia, un llamado que ha sido escuchado por
muchos y que, en mi caso, deseo responder; la teoria que fundamenta el estado de los
empaques, su naturalizacion en la cultura, su desmedida produccion, y su desarrollo en
disefio y fabricacion, sirve para generar los nuevos engranajes de un sistema de proteccion,
exhibicion, posconsumo y cierre de ciclo. Dicho sistema es mi propuesta académica para el
mundo, un nuevo enfoque que llamaremos sistema integrado del empaque: donde la
naturalizacion del mismo sea movilizada por el concepto de objeto practico, reutilizable y

necesariamente responsable.

Un nuevo mundo.

Como lo vimos en el capitulo anterior, el hombre productor se convirtié en una empresa
cicléopea con capacidad de generar cantidades industriales de productos empacados,
mientras que el consumidor se vio esclavizado por la sociedad para estar siempre en
movimiento y vendiendo su fuerza laboral con tal de obtener lo necesario para adquirir los
objetos que el mercado le ofrece dia a dia.

Si bien, como lo menciona Naomi Klein en su libro “No logo” y en el documental “La
Corporacion’, la empresa, que nace con el unico fin de producir més y obtener mayores
ganancias, se ha convertido en una instituciéon sumamente importante para el desarrollo del
Estado. La empresa, que legalmente esta protegida como si fuera una persona (persona
juridica en nuestro pais) se comporta como una maquina de fabricacién, no tiene
sentimientos, no tienen consciencia, no tiene sentido comun; no le interesa la igualdad y
solo se beneficia asi misma. Por lo tanto, es absurdo que la ley le aborde como si de una

persona con caracter y juicio se tratara.

? La corporacion (the Corporation) dirigida por Mark Archbar, es un documental canadiense del aiio 2003,

donde nos presentan una vision critica que evidencia los diversos darios naturales y sociales que las grandes

marcas han generado en el entorno global.
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Ahora, los dafios ocasionados a la naturaleza y a la sociedad por parte de esta persona
juridica, han sido tales, que los activistas, los consumidores, y las instancias de regulacion
mismas se han visto en la necesidad de levantar la mano y llamar la atencién sobre el
problema inefable que el comportamiento corporativo ha traido a nuestro entorno global.
Pero, como ya lo vimos, el consumo, la empresa productora y el sistema capitalista de
excesos, estan instaurados en nuestra sociedad y en nuestra cultura; no pueden, ni deben ser
sustituidos bruscamente como si de cambiar la pagina de un libro se tratara “por supuesto,
seria absurdo querer dar marcha atras para intentar reconstruir las antiguas formas de
vida... el trabajo humano o el habitat ya nunca volveran a ser lo que eran hace tan solo
algunos decenios.” (Guattari. 1990: 33) Lo importante es entender la actualidad y
propender por una reorientacion; para el caso del empaque, no intentaremos volver en el
tiempo en busca de métodos mas nobles de contener, exhibir y agrupar, sino que a partir de
la actualidad del empaque, definiremos un nuevo modelo de usos posteriores al consumo,
promoviendo procesos, comportamientos y materiales que, de acuerdo a lo que se hace en
nuestros dias, puedan reorientar el disefio y la utilizacion del objeto contenedor en nuestra
cultura. “hay que admitir que habra que aceptar ese estado de hecho. Pero ese aceptar
implica una recomposicion de los objetivos y de los métodos del conjunto del movimiento
social en las condiciones actuales.” (Guattari. 1990: 33)

Con la intencion de ejemplificar este proceso en nuestra civilizacion, Guattari se remonta a
un programa de television realizado por Alain Bombard, en el cual presentaba dos
contenedores de agua; uno de ellos lleno de agua polucionada recogida en el puerto de
Marsella, y el otro cargado con agua de mar completamente pura. Al contener un pulpo en
el agua polucionada, este demostraba una actividad bioldgica normal, pero al trasladarlo al
agua pura, el animal empezé a replegarse y decaer hasta morir. “Hoy menos que nunca
puede separarse la naturaleza de la cultura, y hay que aprender a pensar transversalmente
las interacciones entre ecosistemas.” (1990: 34)

Lo mismo le sucederia a nuestra cultura si de la noche a la mafiana cambiamos el sistema
de consumo en el que se nos ha imbuido. La necesidad de una transicion progresiva a un

sistema responsable es cuestion de tiempo, paciencia y educacion. Es absurdo intentar
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eliminar la cultura del empaque radicalmente, pero lo que si es posible es empezar a darle
un uso diferente al material producido por los excesos, propendiendo al mismo tiempo por
la educacion y la movilizacion de una nueva forma de pensamiento, en donde el empaque
sea contemplado como un objeto dindmico de la cultura tanto del consumo como del
posconsumo.

Sin embargo, los cambios en el agua polucionada ya se estin empezando a ver, y hoy en
dia, notamos con optimismo, que la superficie se va haciendo cada vez mas clara; aquella
empresa inconsciente y desinteresada ha visto la necesidad de reestructurar su rumbo, de
demostrar que se preocupa por el medio ambiente y por la sociedad. Pues si la maquina
produce, alguien tienen que consumir los bienes producidos, y si ese alguien se esta
deteniendo a pensar en cémo se producen los objetos que estds fabricando, tienes que

pensarlo dos veces a la hora de darle gusto al consumidor.

“Lo verde se ha vuelto convencional porque cada vez hay mds personas preocupadas
por los temas relacionados con la sostenibilidad. Como reflejo del cambio de
conciencia que se ha ido manifestando mas y mas a lo largo de los ultimos veinte
anos, la gente comienza a comprender el impacto que estos temas van a tener en su

vida ahora y en los arios venideros, y estd comenzando a actuar” (Ottman. 2011: 29).

La presion del comprador es importantisima, la informacion y la exigencia del consumidor
son el ancla que obliga a las corporaciones a reestructurar sus procesos y a convertir en
valor agregado las maneras de produccion y el desarrollo de los objetos que ofrecen. Las
leyes y el Estado que han demostrado ser superfluas, también deberan empezar a rendir
cuentas a la sociedad que las conforma, y asi, frente al grito incesante del mundo, el sistema
empieza a dar un giro hacia un derrotero mas ecuanime tanto para la sociedad como para el

planeta.

“La preocupacion por los temas ambientales comenzo hacia la segunda mitad del

siglo XX, quedando reflejada en varios acuerdos internacionales clave. Asi, en 1972
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se desarrolld el Programa de Medio Ambiente de Naciones Unidas’; en 1987 fue
publicado el informe Brundtland’, también por Naciones Unidas, introduciendo el
concepto de <<DESARROLLO SOSTENIBLE>>; en 1992 tuvo lugar la Cumbre de
Rio de Janeiro’, donde los lideres de los principales paises del mundo disefiaron la

agenda para el siglo XXI, enfocada en la consecucion del desarrollo sostenible”

(Mora, Martin. 2013: 01).

Hoy tanto las empresas como los gobiernos han empezado a contemplar la gestion y las
politicas medioambientales como un pilar fundamental para la estrategia competitiva. Por
lo tanto, lo que antes se comportaba como una amenaza para el desempefio de la
produccion masiva, hoy se ha transformado en una nueva oportunidad de mensajes que
acompaiian (realmente o de manera falsa) las campafias y las directivas de los productos y

sus empaques.

“Alla por la década de 1960, intentar llevar un estilo de vida conscientemente

ecologico y, en especial, integrar lo verde en las decisiones de compra era un

I Programa de Naciones Unidas para el Medio Ambiente, PNUMA, (UNEP por sus siglas en inglés) esta
encargada de coordinar las actividades relacionadas con el medio ambiente, actiia como asistente en la
implementacion del desarrollo sostenible y las politicas medioambientales. Con sede en Kenya fue creado por
recomendacion del tratado de Estocolmo en 1972.

* E1 informe Brundtland fue realizado por la ex-primera ministra de Noruega Gro Harlem Brundtland para
la ONU en 1987. Contrasta el desarrollo economico contra la sostenibilidad ambiental.

’ Parte de “las cumbres de la tierra” realizadas por la ONU, del 3 al 14 de junio de 1992 en Rio de Janeiro
se hace tan importante pues aclara el concepto de desarrollo sostenible: « Los seres humanos constituyen el
centro de las preocupaciones relacionadas con el desarrollo sostenible. Tienen derecho a una vida saludable
y productiva en armonia con la naturaleza. », (Principio 1) « Para alcanzar el desarrollo sostenible, la
proteccion del medio ambiente debe ser parte del proceso de desarrollo y no puede ser considerado por

separado ». (Principio 4)
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fenomeno marginal. Pero ahora es decididamente convencional y esta cambiando las

reglas del juego del mercadeo de manera muy importante” (Ottman. 2011: 27).

El surgimiento de este pensamiento verde tiene su origen con los baby boomers®, afirma
Jacquelyn Ottman, quienes en las décadas de 1960 y 1970 lideraron el activismo
medioambiental organizando y construyeron los primeros frentes de oposicion contra la
crisis energética, las amenazas nucleares de la guerra fria y la sobreexplotacion de los
recursos naturales. Posteriormente, la generacién (X) o “Gen Xers”’, siempre atentos a las
noticias y a la television, adquirieron un sentido medioambiental enfocado siempre a lo
social, a lo politico y a lo educativo. Siguiendo a Ottman, encontramos que la ulterior
generacion (Y)®, los probables nuevos lideres, expertos en tecnologia; son los primeros
apaticos al mercadeo, su cercania con el Internet, con los computadores, les permiten mayor
informacion y por lo tanto la oportunidad de lanzar una critica al sistema y mejor atn, de
publicarla y convertirla en viral. Hijos de los baby boomers, los siempre inconformes
intentan abandonar el sistema y proponer el cambio. La indignacion es su faceta principal,
por ejemplo en el caso del gran parche de basura del pacifico’. Son por lo mismo, los més
conscientes compradores verdes y los lideres de iniciativas educativas en pro del medio
ambiente y de la sociedad de posconsumo. La generacion (Y) es de suma importancia para
este proyecto, pues es quien se ha enfrentado de lleno al problema del empaque; sus
antecesores fueron embrujados por los disefios y la idea de seguridad y prestigio que

otorgaba el contenedor. Por lo tanto su implacable investigacion y su ansiedad ecologica le

6 Baby boomers o la generacion del baby boom, reconocida por ser la generacion de las posguerra. Nacidos
entre 1946 1964.
7 “Generacion X (Gen Xers, como se les llama en inglés), nacieron entre 1964 y 1977 ... Entre ellos estin

Leonardo DiCaprio y Cameron Diaz, dos de los ambientalistas mas activos de su generacion.” (Ottman.
2011:33)

La generacion Y, nacidos entre la década de 1980 y la de 1990

9 .. ~ , . ,
“Una masa de basura plastica cuyo tamario exacto, segun se estima, es mds grande que todo el estado de

Texas”. (Ottman. 2011: 33)
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llevaron a desmitificar la necesidad del empaque y a enfrentarse a ¢l confrontdndolo con la
carga ambiental que implica su existencia.

El educador ha logrado cosechar sus frutos, prueba de esto es, como indica Ottman, que la
generacion (Z), criada en un mundo ecoldgicamente consciente ha incorporado en su vida

diaria el respeto por el medio ambiente y por la sociedad que lo rodea.

“Para los gen Z, separar el papel y el plastico para el reciclaje es una actividad
diaria tan natural como sacar la basura lo fue para sus padres. En la escuela y en el
hogar, las tres “R” del manejo de los desechos (reducir, reutilizar y reciclar) son tan

comunes como leer y escribir” (2011: 34).

Lastimosamente, la generalidad en Colombia dista abismalmente de lo que nos propone
Jacquelyn Ottman. Indudablemente la falta de educacion juega un papel indispensable para
que las generaciones (X), (Y) y (Z) sean en su mayoria apaticos al emprendimiento de “las
tres R”, y por su puesto, en ninguna generacion podriamos decir que el colombiano separa
los materiales de deshecho con la naturalidad con que lee o escribe; desafortunadamente la
naturalidad de leer y escribir no es total en nuestra area nacional'’. La conciencia
medioambiental, por cuestiones politicas y econdmicas, siempre ha estado relegada a un
segundo o tercer plano en los asuntos publicos de nuestro pais. Los presupuestos que la
desigualdad ha tabulado, no alcanzan para la educacion en temas de segundo nivel, pues a
veces ni el bienestar primario se puede cubrir. Por su parte, las empresas y los entes de
comunicacion privadas, al no ver la necesidad, al no recibir lucro por promover dicha
conciencia, han optado por calcar la apatia del gobierno, movilizando solo el clasico y
aterrador consumismo expansionista y transnacional que los paises del primer mundo

sufrieron décadas atras.

10 . . ~ . . .
En las encuestas realizadas a nifios entre 7y 13 afios, un 30% originarios de pueblos como villeta o Agua
de Dios no sabian leer ni escribir, por lo que se les debio hacer un acompariamiento en el proceso de dibujo.

Ver documento anexos 01 Pdaginas 134-137.
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Se puede decir que vamos atrasados en la implantacion de conciencia en nuestra sociedad y
adelantados en la sed de consumo. Los canales privados de comunicacion, avalados por un
estado no intervencionista, como lo plantea Guillermo Mancini, especialista en politicas
publicas de comunicaciéon; dominan el entrono nacional de contenidos, relegando al
subsuelo de lo invisible a los canales publicos que propenden por la educacion social y
ambiental de la sociedad.

Somos testigos de una naciente cultura de la consciencia ambiental, pero lo primero que
debemos hacer para reforzarla es aceptar el status quo de nuestra educacion frente al tema.
La generacion (Y) que propone Ottman si ha mostrado lideres gigantescos y movimientos
firmes, pero la generacion (Z), que por su puesto ha recibido mas educaciéon que su
predecesora, aun esta muy lejos de parecerse al ideal propuesto por la autora
norteamericana.

Como ejemplo de desarrollo, encontramos el programa “Basura Cero”, que bajo la tutela de
la Alcaldia de la ciudad de Bogota, ha empezado a desarrollar proyectos de educacion y de

impacto medioambiental nada deleznables. El programa se define asi mismo como

“un principio de vida, de compromiso ambiental con el planeta, con la ciudad y con
todos los seres que lo habitamos. Que crea sinergias entre ciudadanos, empresarios,
ambientalistas, académicos, artistas, y busca sensibilizar, disminuir los impactos
ambientales producto de la inadecuada gestion de los residuos, convirtiendo estos en

. . 7wl
riqueza colectiva sostenible.’

El programa ha promovido talleres en las escuelas publicas y en los sectores menos

favorecidos de la ciudad; también ha organizado campafias e incentivos para los

11 . P . ;. .. . . .
Tomado del Convenio 108 de 2013: “Aunar esfuerzos y recursos técnicos, administrativos y financieros

para promover procesos de separacion en la fuente, manejo integral y aprovechamiento de residuos en el
marco del programa basura cero”. producido por Basura Cero, Alcaldia mayor de Bogota, entregado en San

Cristébal (2013).
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recicladores, con el fin de legalizar y optimizar el trabajo de miles de personas que
subsisten con la separacion, venta y movilizacion de los deshechos. Sin embargo, la
educacion es y parece ser, el mas fuerte flanco del programa bogotano que, en una apuesta
concienzuda, ha optado por instruir a los habitantes desde su edad temprana para que al
convertirse en activos de la sociedad, puedan promulgar y continuar con la conciencia
ambiental.

Asi, frente a una propuesta educativa por parte del gobierno, contrastamos con una falta de
supervision y de sustento legal para responsabilizar a la empresa privada. Los pequefios
intentos por adentrase en la ley y proteger la sostenibilidad no han hecho mas que brindarle
al mecanismo de comunicacion, al productor de signos, un tema novedoso para vender sus
productos y sus empaques de la misma forma desmedida, solo que con una mascara pintada
con laureles y aguas mansas.

Nos encontramos con un nuevo mundo de productos que llaman a la conciencia ambiental,
“observamos como se intenta contrarrestar este efecto negativo alentando a consumir
productos ecolégicos (aerosoles sin CFCs", detergentes biodegradables, ahorro de
energia eléctrica, ahorro de agua potable o procesos limpios, entre otros).” (Pardavé.
2003: XI). El nuevo mensaje hace pensar que hemos destruido al mundo y tenemos la
obligacion de cuidarlo; por supuesto no nos recuerdan que han sido los anteriores mensajes
y el exceso de productos que nos han vendido quienes en realidad nos han llevado a esa
encrucijada.

El miedo sigue siendo la herramienta perfecta de venta, pero ahora es el miedo a ser
rechazado socialmente por no contribuir al planeta o por tener una actitud antiecologica el
que sirve de espada a los signos producidos por las empresas. Los empaques, que cada dia
son mas nocivos, se disfrazan de un verde ambiental con la intencion de engaiar al
consumidor ofreciendo un producto natural, cuando en realidad, la producciéon no puede ser

mas sintética ni en el contenido ni en el empaque.

12 CFCs: Los clorofluorocarburos (CFC o CIFC) son derivados de los hidrocarburos saturados obtenidos

mediante la sustitucion de atomos de hidrégeno por atomos de flior y/o cloro principalmente.
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Es asi como encontramos en la empresa una virtud camaleodnica, una destreza antihumana
de evolucionar frente al entorno. El capitalismo mundial integrado y los sistemas de alta
produccion no se han visto diezmados sino potenciados con los ideales ambientalistas de la
¢época. El nuevo mensaje de cambio, de preocupacion y de interés ambiental y social es
utilizado por la marca para reforzar nuevos paradigmas de segregacion social, la fuerza de
venta se escuda en la naturalizacién de los procesos, en los “granos de arena” que cada
producto nuevo ofrece: botellas con menos pléastico (pero que venden mas botellas y
fomentan el desperdicio), jugos con menos quimicos que son avalados por entes nacionales
de salud, detergentes que se hacen llamar biodegradables (sin serlo). Las nuevas
preocupaciones de la humanidad son el banquete con el que los publicistas calman su
hambre de protagonismo.

Tenemos el ejemplo de Wal-Mart, que en 1990 ofrecié como recompensa Parlantes de
estanteria’® para las comparias que demostraran productos con caracteristicas més verdes.
Si bien, las empresas tuvieron una reaccion positiva al punto de llenar las estanterias de
Wal-Mart con anuncios verdes de todo tipo; las irregularidades entre el mensaje y el
producto empezaron a generar la sensacion de farsa, ya que “la presencia de una
caracteristica verde no significaba necesariamente que un producto fuera completamente
ecologico” (Ottman. 2011: 215)

Ahora, si las empresas desarrollaron un cambio de color para adaptarse al ambiente, los
consumidores mas audaces, y a veces por exceso de cinismo hasta los menos audaces,
empezaron a notar que en ciertos casos, el color verde de los productos y servicios
ofrecidos no era mas que una débil capa de pintura para camuflar.

Para definir este acto de camuflaje, nos encontramos con el término de “Green Washing”

(“Ecoblanqueo” o “lavado verde”). Propuesto por el ambientalista Jay Westerveld, que

13 Sam Walton prometié que Wal-Mart (cadenas de grandes almacenes de descuento encontradas a nivel

multinacional, de origen norteamericano) otorgaria “parlantes de estanteria” (avisos especiales en los
estantes que llaman la atencion al lado de un producto determinado) a compariiias como Procter & Gamble

y Unilever si podian demostrar tener caracteristicas mds verdes. (Ottman. 2011: 215)

85



segun Ottman, se referia a “Green Washing” cuando hacia una critica a los hoteles que
solicitaban a sus clientes reutilizar las toallas en nombre del medio ambiente, pero al mismo

tiempo no tomaban ningun tipo de accion frente al reciclaje o el reuso.

“;Ecoblanqueadores, los consumidores los estan observando! Segun una encuesta
realizada en diciembre de 2007 en la conferencia de Naciones Unidas sobre el
cambio climatico, nueve de cada diez delegados y participantes se declararon de
acuerdo con la siguiente afirmacion: “Algunas compaiiias estin publicitando
productos y servicios con pretensiones ambientales que se pueden considerar falsas,
infundadas y/o carentes de ética”. En enero de 2007, British Telecom encontro que
solo un 3% de los consumidores del Reino Unido creen que las empresas son
honestas en cuanto a sus esfuerzos por ser mds responsables ambiental o
socialmente, y 33% creen que las compaiiias exageran lo que estan haciendo”

(Ottman. 2011: 217)."*

El “Blanqueo Verde”, que tuvo su origen en la falla integral de comunicacion, por su
puesto ha llegado a contaminar el mundo de los empaques; basta ver los colores y formas
que han adquirido los refrescos “naturales” frente a sus competidores gaseosos, o las
insinuaciones que los descriptores utilizan en sus empaques (hecho con pura fruta,
amigable con el ambiente, biodegradable, sin quimicos...) y encontramos que el empaque
revestido con mensajes y signos que evocan lo verde y lo eco amigable, son una estrategia
de mercadeo que busca influenciar a los compradores verdes y movilizar los temores
saludables y ambientales del colectivo. Pero la sola idea de “naturalizar el empaque” puede

ser considerado como ecoblanqueo, pues el empaque, si no esta pensado en un sistema de

14 . P . » .
En el libro “las nuevas reglas del marketing verde” de Jacquelyn Ottman, encontramos esta referencia
que hace alusion al comunicado de prensa en enero 4 de 2007 por parte de British Telecom “consumers

sceptical of Corporate Commitment to Sustainability”.
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desarrollo sostenible y disposicion final, en si mismo es un objeto antiecoldgico que motiva
comportamientos antiecologicos.

No podemos ser radicales frente a las propuestas ambientales, sobre todo si los actos
propuestos, ciertos o falsos, generan resultados benéficos. Si una marca de gaseosas o una
petrolera promueven actividades de educacidon ambiental, generan empaques con una carga
ecoldgica mas sustentable o simplemente patrocinan compaiias y eventos de caracter
social, lo minimo es aceptar dichos actos. Por supuesto el lavado verde es una realidad para
las empresas que mas contaminan o que mas dafio han hecho a la sociedad, pero si no se les
permite una redencion, los actos que puedan efectuar se veran perdidos, y si la produccion
que los configura como compaiia es de caracter negativo frente al ambiente o la sociedad,
por supuesto que debe intentar solucionarse dicha produccidn, pero mientras eso no sea
posible, es absurdo atacar los intentos de dichas marcas por contrarrestar sus dafios. “los
defensores del medio ambiente a menudo afirman que los contaminadores graves no tienen
derecho a proclamar iniciativas verdes, por admirables que sean.” (Ottman. 2011: 217).
Es natural que una marca que se gana el sustento realizando producciones que afectan al
medio ambiente, sufra el peso de no parecer legitimo en sus actos de buena voluntad. Pero
es mas cuestionable que aquellos que propugnan por un mundo mejor, envien al exilio a
instituciones tan poderosas, que no dejaran de serlo por mucho tiempo, por un radicalismo
egocéntrico. Cuando lo més sabio es seguir luchando para evitar sus abusos y al mismo
tiempo recibir lo que intentan dar a cambio, mientras que no sea un disfraz para blanquear o
velar asuntos de mayor importancia. Tener el apoyo econémico y logistico de las grandes
compaifiias y trabajar en simbiosis con ellas, seria la mejor opcidon para un mundo que
necesita tanto de la produccién como de la reflexion.

En el afio 2008, nos indica Jacquelyn Ottman, se inaugurd el estadio de baseball de los

Washington Nationals, que recibié la certificacion LEED' por su arquitectura verde.

I LEED (Leadership in Energy & Environmental Design) es un sistema de certificacion de edificios

sostenibles, desarrollado por el Consejo de la Construccion Verde de Estados Unidos (US Green Building

Council).
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Inmediatamente sus patrocinadores se vieron afectados por las criticas de los ambientalistas
frente a las enormes vallas publicitarias en el estadio, a lo que Alan Jeffers se lamentd “Nos
critican por no hacer lo suficiente por el medio ambiente, pero después nos critican
también cuando lanzamos una camparia ambiental.”'®

Parte fundamental de este proyecto es mostrar a las compaifiias, que realizando propuestas
ambientales pueden mejorar econdmicamente sus procesos y al mismo tiempo aportar a la
sustentabilidad. Por lo tanto, los actos ambientales de buena voluntad, sin importar quien
los haga, serdn aceptados y motivados en una cultura posconsumo, pues si no se motiva al
cambio de los grandes contaminadores, serd una guerra perdida. No podemos olvidar que el
capitalismo mundial integrado, las leyes del estado y la cultura del consumidor estan
arraigadas al sistema de produccion que solventa dichas compaiiias. Si bien el mundo esta
despertando, en nuestro pais vamos muchos pasos atras, por lo que se presenta sustancial
educar a las generaciones y motivar a las companias a evolucionar sus productos para esos
futuros compradores, que cada dia seran mas exigentes frente al problema ambiental. Es
una guerra que se debe ganar a dos flancos, una guerra en la que el radicalismo no tiene
cabida y en donde cada acto, por mintsculo que sea, debe ser aceptado y motivado, siempre
y cuando sea realmente efectivo y no se valga del engafio. ;Pero como saber cuando hay
lavado verde? Las leyes no son claras, ni siquiera en Norteamérica y Europa, donde la

sensibilidad ambiental ha mostrado enormes avances,

“para complicar las cosas, no existen directivas claras para el mercadeo ambiental.
La Comision Federal de Comercio de Estados Unidos expidio “Green Guides” en
1992; sin embargo, desde su ultima actualizacion en 1996, han surgido nuevos
términos como “huella de carbono”, “compensaciones por emision de carbono” y

“sostenible” (Ottman. 2011: 219).

1% g1an Jeffers portavoz de Exxon Mobil. Julio 27 de 2008 NewYork Times.
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Por lo tanto el vacio legal y el amplio espectro de la duda son el entorno inmediato del
lavado verde. Sin embargo, frente a la necesidad de informaciéon y comprobacion de las
campafias y productos, han nacido blogs, paginas y foros'’ donde la gente intercambia
informacion, discute pruebas; lugares en donde se puede estar al tanto de las denuncias
frente al blanqueo ecoldgico. A falta de una legislacion que informe y proteja al
consumidor, el consumidor se ha tomado el poder mediante la herramienta mas efectiva de
la época, ahora en internet todo es de dominio publico, y lo que comparten muchos ha
revelado grandes fraudes de empresas como agua embotellada Fiji que asegura que “cada
gota es verde” o Monsanto quien se comprometiod a “practicar la agricultura sostenible” .

Los fraudes deben ser revelados, los beneficios deben ser aceptados y las compaiiias que
propongan unos u otros deben ser juzgadas por los consumidores segin la veracidad y las
intensiones que la marca plantea. Por lo tanto, lo mejor que puede hacerse al respecto, es un
analisis concienzudo de los empaques, su contenido y el de los mensajes que ofrecen,
revelar los beneficios que aporta, las realidades de lo descrito y promover al usuario para
que se informe y decida si creer o no en lo que comunica la empresa frente a sus empaques.
Por eso, dentro de la propuesta final, uno de los pilares de la cultura del empaque de

18y estara conformada por

posconsumo sera la falange que se llamara “Ojos de jaguar
una pagina web, donde los consumidores puedan denunciar empaques de productos que
queden a disposicién de analisis y posterior publicacion de resultados; también podran
encontrar las variables para identificar un empaque ecoldgico y las bases para diferenciarlo

de un intento de lavado verde. En la pagina también encontraran otras aplicaciones que

7 “grist.org, treehugger.com, worldchanging.com y miles de blogguers y twitters. El ecoblanqueado hasta

tiene su propio sitio web: greenwashingindex.com fundado en 2007 por la agencia EnviroMedia en

colaboracion con la Universidad de Oregon.” (Ottman. 2011: 218)
8 Dentro de la iniciativa NYMY (Jaguar) se desarrollard una pdgina web informativa, de consulta y

denuncia donde se motivard la observacion por parte del consumidor y la aprehension por parte del
productor. Dicha seccion se llamara: ojos de jaguar (derivado del proyecto matriz jaguar “nymy”) y es parte

fundamental de la seccion educativa del programa.
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facilitan y aportan a la educacion medioambiental en el desarrollo y produccion de los
empaques en nuestro pais.

Vemos que el mundo donde subsiste el empaque es en definitiva un mundo nuevo, el
consumidor hoy tiene voz y voto, el sistema de consumo con sus practicas y objetos estd
implantado en nuestra sociedad, pero la urgencia de un cambio ha hecho un corto circuito
en nuestra base de necesidades, y hoy, la necesidad de ser sostenible en nuestra forma de
vida y consumo se ha vuelto muy relevante, logrando incluso que el mercado y sus

practicas se vean obligados a evolucionar.

“El mercado ha de volverse mds verde y mas consciente socialmente en los anos y
décadas por venir. Crecerd la comprension de los consumidores de todo lo verde y
los sostenible, y con ella su exigencia de mayor informacion sobre el comportamiento

ecologico y social de los productos y servicios que compran” (Ottman. 2001: 311).

Y con ¢l, la forma de interactuar entre las instituciones y nuestra sociedad; dando cabida a
un pensamiento cultural que trasciende del sistema de consumo, al de posconsumo en el

empaque.

Las leyes y los incentivos.

Conocemos las amenazas del sistema de produccion, también entendemos la libertad que
tienen las empresas avaladas como “personas juridicas” protegidas por la ley como
humanas, pero disefiadas como maquinas de produccién carentes de remordimiento o
sensibilidad frente al ambiente o la sociedad en la que se desenvuelven. En contubernio con
esa libertad tenemos una consciencia social que ha evolucionado, pero a pasos muy lentos.
La produccion masiva de objetos de consumo por parte de las compaiias y la falta de
interés por parte de los consumidores deja a la ciudad de Bogota con un aproximado de
7.500 toneladas de desechos al dia, de las cuales el 10,29% esta conformado por plasticos,

en su mayoria botellas y residuos de empaques para alimentos; el 7,10% en papeles y
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cartones de los cuales una parte considerable proviene de empaques como cajas y etiquetas;
y finalmente un 2,08% de vidrio, que en su mayoria procede de botellas que anteriormente
contenian productos liquidos."

Frente a esta situacion, la responsabilidad frente al empaque residuo recae sobre el
consumidor y sobre la organizacion logistica del estado, lo que implica que el empaque
sigue siendo, con excepcion de los residuos peligrosos, un ente producido por una
compaiiia cuya responsabilidad sobre dicho objeto finaliza en el momento en que ha sido
comprado por un consumidor.

Para entender la normativa en nuestro pais debemos hacer un pequefo recorrido histdrico
que inicia con la Constitucion Nacional de 1991, en la cual se mostr6 un claro interés por
los temas ambientales; y en donde, motivada por la Cumbre de Riozo, la constitucion

propuso en su articulo 79 que:

“Todas las personas tienen derecho a gozar de un ambiente sano. La ley garantizara
la participacion de la comunidad en las decisiones que puedan afectarlo. Es deber
del Estado proteger la diversidad e integridad del ambiente, conservar las dreas de

especial importancia ecologica y fomentar la educacion para el logro de estos fines”.

Por su parte, el articulo 80 dice que

“El Estado planificara el manejo y aprovechamiento de los recursos naturales, para
garantizar su desarrollo sostenible, su conservacion, restauracion o sustitucion.
Ademdas, debera prevenir y controlar los factores de deterioro ambiental, imponer las

sanciones legales y exigir la reparacion de los darios causados. Asi mismo,

o Informacion proporcionada por la Alcaldia mayor de Bogotd en el convenio 108 de 2013 desarrollado por
el programa Basura Cero.

2 Yer paginas. 79.
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cooperard con otras naciones en la proteccion de los ecosistemas situados en las

zonas fronterizas” .

Vemos que el desarrollo sostenible®’ encuentra lugar en la carta magna de la nacién, pero
aun asi, la falta de conocimiento e interés por parte de la poblacion y el Estado, hacen que
el avance del pensamiento verde se vea relegado a las minorias ambientalistas.

Posteriormente a finales de 1990, el presidente César Gaviria presenta al Congreso un
proyecto de ley para la creacion del Ministerio del Medio Ambiente y el Sistema Nacional
Ambiental que, tres afos después, bajo el amparo de la ley 99 de 1993 se conforman de

manera exitosa.

“En el anio 1994, se establecen: la politica de biodiversidad, la politica de zonas
ambientales, la politica de educacion ambiental, la politica forestal, la politica de
produccion limpia y la politica de fauna salvaje. Asi mismo, se establecen los
lineamientos para el manejo integral de recursos hidricos, el sistema nacional de
dreas protegidas y las zonas ecologicas y desarrollo. También se promulga el plan
estratégico para la restauracion y establecimiento de bosques y la administracion y
uso de pesticidas. Finalmente se establece la Estrategia financiera sustancial para la

administracion del Sistema Nacional Ambiental - SINA”.*

En el ulterior mandato del presidente Alvaro Uribe, surgi6 la ley 812 del 2003 “hacia un
estado comunitario” que tiene en cuenta la deforestacion y los impactos ambientales de la
guerra y los cultivos ilicitos, proponiendo, como parte de la solucidon, un incentivo a la

reforestacion y a la generacion de empleos que, mediante una estrategia de sostenibilidad

2 Ver la paginas: 79.
Tomado de la DIAN: Fundamentos para el uso de instrumentos fiscales en la politica ambiental: Una

aproximacion al caso colombiano. Por Aida Jaquelin Rodriguez Camargo, documento Web 033 Octubre

2008 pagina 47.
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ambiental basada en beneficios tributarios busca incentivar a las empresas dentro del
territorio nacional. Por lo que encontramos, que en la legislacion nacional hay tres tipos de
acciones favorables que incentivan la proteccion del medio ambiente: la primera se refiere a
“la produccion limpia y adquisicion de equipos y sistemas que controlan la
contaminacion”. La segunda estd basada en “incentivos hacia las actividades forestales”.
Y la tercera es “el impulso a las actividades de investigacion en medio ambiente” > Los
incentivos propuestos se basan en exenciones, deduccion y descuentos sobre el impuesto
del IVA y la declaracion de renta principalmente.**

Las normas y leyes que se han ido creando a lo largo del tiempo, tienen un enfoque
ambiental dirigido especialmente a la proteccion de los recursos y los espacios naturales;
por lo tanto, los residuos s6lidos como lo son los empaques, se han visto relegados a la
logistica gubernamental del tratamiento de basuras.

Sin embargo, frente al incesante aumento de residuos que presentaban riesgos de caracter
publico y sanitario, se introdujo en el afio 2008 la Ley 1252, mas conocida como la ley de
los RESPEL (RESiduos PELigrosos) compuesta por una serie de normas prohibitivas frente
a la manipulacion de dichos objetos, que el programa Basura Cero define como “aquel
residuo que, en funcion de sus caracteristicas de corrosividad, reactividad, explosividad,

toxicidad, inflamabilidad y patogenicidad puede presentar riesgo a la salud publica o

% Incentivos tributarios para la gestion ambiental Art. 366

24 . . . . . . .
“Los incentivos Tributarios para Inversiones Ambientales en los sectores productivos como el petrolero,

agroindustrial, industrial que otorga el MAVDT para estimular la gestion ambiental en las actividades de
reconversion tecnologica, de Ecoturismo, produccion mds limpia y demads, son: la exclusion en el pago de
1IVA para maquinaria y equipos, exclusion de IVA para importacion de equipos y elementos constitutivos de
unos sistemas de control y monitoreo ambiental; y la deduccion de hasta un 20% de la renta liquida para las
inversiones que se realicen... Estos beneficios estan reglamentados por los Decretos 3172 de 2003 para

deduccion de renta y 2532 de 2002 para IVA”. (Incentivos tributarios para la gestion ambiental Art. 366)
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»25 Y encontramos una clasificacién de estos

causar efectos adversos al medio ambiente.
residuos segun sus caracteristicas funcionales:

* Medicamentos vencidos o usados

* Residuos hospitalarios

* Pilas

* Celulares

* Aceites usados

* Bombillas

* Envases y empaques de plaguicidas

* Residuos patdgenos

* Residuos biologicos

* Llantas

* Residuos eléctricos y electronicos
Podemos ver que la ley solo ha tomado medidas frente a los empaques de plaguicidas, de
aceites usados, de medicamentos y de posibles residuos patogenos. Por lo que la inmensa
mayoria, desarrollada para productos de consumo sigue sin una reglamentacion especifica
en cuanto a la forma de separar y manejar la disposicion final de los mismos.
“Aun cuando es una obligacion empresarial”, dice el sehor Wilson Contreras Pedraza,
director de la ANDI*®, “las empresas prefieren arriesgarse a ser sancionadas antes que
invertir en la recoleccion y entrega de los residuos peligrosos que manejan”, por otra

parte, nos especifica que la ley y las sanciones estdn destinadas sobre todo a los

2 Informacion proporcionada por la Alcaldia Mayor de Bogota en el convenio 108 de 2013 desarrollado por
el programa Basura Cero.
2% L4 ANDI: Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia, se define a si misma como una agremiacion

sin animo de lucro, que tiene como objetivo difundir y propiciar los principios politicos, econémicos y
sociales de un sano sistema de libre empresa. La entrevista realizada al lider de los programas de Lumina
(recoleccion de bombillas), cierra el ciclo (recoleccion de empaques de plaguicidas) y pilas con el ambiente;

el seiior Wilson Contreras Pedraza, se desarrollo en el mes de julio de 2013.
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consumidores que no se hacen responsables por los residuos; por ejemplo, una fabrica que
utiliza bombillas y no realiza una disposicion final adecuada de estas, se verd bajo una
amenaza de sancion. Mientras tanto la obligacion por el buen manejo por parte del
fabricante o el importador, se limita hasta que el producto ha sido comprado o adquirido
por un consumidor final, en quien recae la responsabilidad definitiva por la disposicion del

objeto utilizado.

“El generador serd responsable de los residuos peligrosos que él genere. La
responsabilidad se extiende a sus afluentes, emisiones, productos y subproductos,
equipos desmantelados y en desuso, elementos de proteccion personal utilizados en
la manipulacion de este tipo de residuos y por todos los efectos ocasionados a la

salud y al ambiente” (Articulo 70. Responsabilidad del generador).

Mientras que en el caso del fabricante tenemos que

“El fabricante, importador y/o transportador de un producto o sustancia quimica con
caracteristicas peligrosas, para los efectos de la presente ley, se equiparara a un
generador, en cuanto a la responsabilidad por el manejo de los embalajes, transporte
o movilizacion, almacenamiento hasta su descarga y recepcion en el destino final,
residuos del producto o sustancia y elementos de proteccion personal utilizados en la
manipulacion de este tipo de residuos” (Articulo 80: Responsabilidad del fabricante,

importador y/o transportador).
Podemos definir, con esta ley como ejemplo, que la responsabilidad por los empaques,
peligrosos o no, esta contemplada en términos del consumidor final, quien definitivamente

es contemplado por las leyes y el Estado como el responsable directo sobre el desperdicio

que genera.

€« . 4
Las empresas fabricantes que nos ayudan con los procesos de recoleccion y
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comunicacion, lo hacen de buena voluntad, pues la ley no los obliga, pero aun asi
encontramos compaiiias en el sector de bombillas sobre todo, que actuan de manera
honesta para movilizar la correcta disposicion de los residuos peligrosos que

producen sus compaiiias”” asegura el Sefior Contreras, representante de la ANDI.

Sin embargo, la ANDI, institucion legitimada y certificada para la recoleccion, manejo y
disposicion final de los residuos peligrosos, nos brinda elementos importantisimos de
logistica e implementacion comunicativa que las empresas productoras de empaques deben

conocer 'y apr ender.

Lo primero es la consciencia frente al material desechado, y los beneficios econémicos que
su posterior uso le otorgaria a la empresa recolectora. Posteriormente, encontramos un
desarrollo de logistica inversa que busca movilizar la devolucion de los empaques vacios a
nivel corporativo e individual, mediante una estrategia de culturizacion para el consumidor
con el objetivo de que entregue los objetos utilizados. Para dicho fin, se realizan alianzas en
espacios urbanos con alto transito de consumidores (supermercados, grandes superficies,
universidades, centros comerciales) proporcionando al consumidor, una red efectiva de
contenedores practicos donde puede deshacerse de los residuos generados por €1, mientras
que al hacerlo genera un ejemplo cultural y se informa con los nuevos mensajes propuestos
en los espacios de recoleccion.

Una de las primeras fases del programa de posconsumo para desarrollar el reuso y la
disposicion final, es la recoleccion por parte de la empresa generadora de empaques.
Encontramos que la movilizacién del consumidor es sin duda la parte mas complicada de
toda la ecuacion, pues ya que se le ha responsabilizado a ¢l con toda la carga del desecho, el
cambio psicoldgico de la cultura de la basura a la cultura del trabajo en equipo entre
consumidor y marca, es un hecho social que debe lograrse con paciencia y comunicacion
estructurada.

Ahora, si la responsabilidad empresarial frente al residuo del empaque es nula, la

responsabilidad frente al desarrollo sostenible del mismo solia tener un ancla legal en el
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decreto 2104 de 1983 emitido por el Ministerio de Salud Publica en el cual encontrdbamos
que “los envases y empaques deberan ser de materiales que permitan su reciclaje,
recuperacion o reutilizacion, o en su defecto, que sean biodegradables” (Articulo. 110).
También decia que “En la etiqueta se debe promover el reciclaje” (Articulo. 111). Dicho
Decreto fue derogado en el afio 1996 por el Decreto 605 y este posteriormente derogado
por el 1713 de 2002, donde los articulos mencionados fueron eliminados por completo
junto con el capitulo que los contenia ‘“recuperacion de basuras”, haciendo un mayor
énfasis en los deberes y derechos de las empresas prestadoras de servicios frente a las
basuras, también especificando los procesos de reciclaje y recuperacion de los desechos
solidos. Pero la responsabilidad por el disefio del empaque fue abolida completamente;
muestra indefendible de la postura gubernamental frente a la responsabilidad del objeto
contenedor por parte de las compatfiias productoras.

Encontramos finalmente que la ley, enfocada principalmente a la proteccion de los recursos
naturales, ha incentivado cierta conciencia ambiental en las compaiias y en los
consumidores de nuestro pais, aun asi, el problema del empaque, con excepcion de los
RESPEL, se encuentra sin respaldo legal, y desarrollarlo es un proceso que tomara tiempo y
consciencia tanto del Estado como de la sociedad consumidora. Por lo tanto, ya que hay
una falta de fuerza punitiva para ejercer presion sobre las empresas, lo mas prudente es
movilizar los beneficios econdmicos, ambientales y sociales que la cultura de posconsumo
le puede ofrecer a una empresa productora.

Mientras la ley se transforma y la sociedad le exige a sus instituciones una legislacion mas
fuerte y unas motivaciones mas llamativas, lo importante es generar en las empresas una
consciencia estratégica frente al tema verde “no el lavado verde”, demostrando que: siendo
sostenibles frente a sus empaques, se beneficia tanto la produccion como la sociedad y el

entorno natural.
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Carrofieros: nuevos protagonistas, lideres desde la accion.

Socialmente se ha construido una errada concepcion frente al término carrofiero, pues de la
misma forma en que se le dio preponderancia al consumidor ejemplar, al carnivoro y
depredador absoluto; aquel que no es un cazador ideal, fuera del sistema de egos, no es mas
que un ser relegado por la sociedad. La imponencia del despilfarrador se ha trasladado de
forma absurda a la concepcion de las caracteristicas zoologicas de la naturaleza. Asi el
buitre, el escarabajo y la hiena se convirtieron en simbolos antonimos de la grandeza o la
arrogancia del predador lider para la cultura de consumo, pero la tnica verdad, es que en el
equilibrio natural, el carrofiero es fundamental para el desarrollo sostenible del ambiente.
Aquel que se alimenta de cadaveres sin haber participado en su caza, es sumamente util
para el ecosistema, pues elimina los restos y contribuye al cierre de ciclo de los deshechos
orgéanicos que han dejado los depredadores.

De forma metaforica he decidido usar una caracteristica alimenticia de los seres vivos para
referirme a los nuevos participantes del sistema integral que conforman el mundo del
posconsumo. Pues, si bien, los recicladores y reutilizadores han sido victimas del prejuicio
social, la capacidad de adaptacion y el beneficio que le prestan al espacio vital es inefable
en nuestra sociedad; hoy el carrofiero, el que vive de los desechos generados por los
depredadores de ciudad, aquel que usa lo que los otros desperdician y lo transforma en
materia prima, se convierte en el optimizador de recursos de un entorno hostil. Es
importante que hoy el leén aprenda de la hiena, pues las presas se estan acabando y el
mundo exige una administracion mas equitativa de los recursos.

“La basura genera mucho dinero” asegura Paula Séenz, cofundadora y directora del
colectivo CAB? “por lo que no es extraiio que cada dia nazcan cientos de proyectos y

empresas dedicadas a la recoleccion de desechos y a la difusion de mensajes ambientales”.

2T Colectivo CAB (Cultura Arte y Basura) se define a si mismo como “la banda sonora de la Ecologia

Urbana y nuestra materia prima es la BASURA. Re-creamos en la mente y la consciencia de las personas el

concepto de basura, para volverlo algo positivo.” Entrevista realizada en el mes de octubre de 2013.
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Pero ese surgimiento de nuevas iniciativas muchas veces se queda solo en las palabras, “Si
queremos hacer las cosas bien, debemos dejar el discurso a un lado y trascender a la
accion” complementa Andrea De Francisco, también cofundadora del colectivo y lider de
la banda Latin Latas.™®

El entorno urbano le brinda la oportunidad a miles de personas de obtener materia prima a
base de los desechos del sistema de consumo. Una parte considerable de este material,
como vimos en las cifras presentadas anteriormente, procede de empaques desechados, que
posteriormente, en las manos de recicladores, artistas y emprendedores del posconsumo,
cobran una nueva existencia cargada de funciones y significados alternativos.

Como lo vimos en el primer capitulo, los empaques, atin después de cumplido su ciclo de
consumo, conservan una carga funcional y una carga simbolica. Dichas cargas (la forma
estructural, los materiales, los colores, los mensajes) le permiten al nuevo manipulador
crear sistemas de funciones y significados, que a partir de un redescubrimiento del objeto,
generan un producto completamente nuevo. Dicho producto, es en funcién y signo diferente
al original, pero en su esencia es un elemento portador de una memoria de marca. Por
ejemplo, en diciembre de 2012, el centro comercial Oviedo en Medellin® realiz6 toda su
decoracion navidefia a partir de estructuras conformadas por botellas de Coca-cola; los
moédulos implementados con luces y formas particulares (osos polares, igloos, estructuras
invernales, arboles y bombas) servian como decoracion clasica del entorno. Por lo tanto, la
funcionalidad reestructurada y el sistema de nuevos signos se integraban en un sistema

actualizado referente al concepto de navidad invernal; pero, por otro lado, la memoria de

28 Latin Latas es un grupo que realiza musica con temas ambientales y sociales, su caracteristica diferencial
es que sus instrumentos estan hechos a base de objetos reutilizados. Se definen a si mismos como una
“agrupacion Musical, colectivo de amigos construyendo conciencia ambiental. Usamos la musica como
herramienta para construirnos y construir un entorno armonico.”’ Entrevista realizada en el mes de octubre
de 2013.

¥ rabajo de campo (observacion) realizado en la ciudad de Medellin en diciembre del aiio 2012. Centro

comercial Oviedo, ubicado en la Av El Poblado Cr 43 A No 6 S-15 El Poblado, Colombia.
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marca permitia al usuario del centro comercial y a todo aquel que viera la decoracion,
diferenciar que dichas estructuras estaban hechas a partir de botellas de Coca-cola. Asi, las
caracteristicas fisicas de la botella estaban aun cargadas con el valor simbolico de la marca
(sin logos ni colores ni etiquetas, solo las botellas plésticas), su carga funcional habia sido
reestructurada en otra marca y en otro uso, pero la recordacioén a partir del empaque le
permitid a la marca Coca-cola brindar una nueva experiencia de comunicacion, que ademas
estaba recargada con nuevos y benéficos sistemas de significado (reuso, responsabilidad
ambiental, reciclaje). Asi, sin la necesidad de un solo logo, sin la interferencia de ninglin
mensaje, solo a partir de un sistema exitoso de posconsumo en torno al reuso, coca-cola le
dio una segunda existencia a sus empaques, transformando totalmente su carga simbolica y
funcional pero conservando y fortaleciendo la memoria de marca que el empaque habia
dejado en el colectivo.

A parte de los que trabajan con empaques reciclados para crear nuevos objetos, estan los
que imparten educacion y fomentan la creatividad haciendo uso de los desechos mas
comunes de la sociedad de consumidores.

Es asi como el grupo Ecofaktor, compuesto por Andrea Zarate y Luis Ledn, se dedica a la
creacion de objetos funcionales (mobiliario, estructuras, utensilios) y a la implementacion
de talleres con piezas de reciclaje.

Tenemos el ejemplo realizado por este grupo a la compafiia Servientrega, de origen
colombiano, que en el marco de la feria ambiental del afio 2012 solicité la ayuda del equipo
para realizar talleres a mas de doscientos nifios entre cuatro y trece afios de edad.’® Para
dicho proyecto, se estableci6 una estrategia de comunicacion basada en la carga simbdlica
que ofrecian las botellas de Sprite (color institucional verde de la compaiia Servientrega
similar al color de la botella de gaseosa) y con dicha materia prima (las botellas) se
realizaron talleres creativos para los nifios en los cuales, con un par de cortes, pegamento,

cartulinas recicladas y residuos de latas, los pequefios lograban dar forma a instrumentos

'y rabajo de campo (observacion) realizado el mes de diciembre de 2012, en Bogota Corferias marco de la

feria ambiental patrocinada por Servientrega.
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musicales como vuvuzelas o a implementos decorativos como cerditos y pingiiinos que
servian de alcancia. De esta forma, los pequefios se llevaban a casa no solo un simpatico
articulo creado por ellos mismos, sino una mejor impresion de la marca Servientrega
(recordada por el color de sus nuevos objetos) y una semilla de cultura ambiental y
responsabilidad frente a los empaques y frente al reciclaje. Por su parte, la memoria de
marca de Sprite, también se vio reforzada por las caracteristicas de la botella, mientras que
una renovacion en funcion y significado le brindaba, a través del empaque, una nueva
existencia.

En las entrevistas realizadas a los diferentes lideres que trabajan con basura, la principal
motivacion siempre ha sido la conciencia ambiental, la necesidad de aportar con acciones a
su entorno natural y la incesante demanda por comunicar un mensaje de cambio. “Hemos
generado demasiado daiio a la naturaleza” dice Luis Leon, cofundador de Ecofaktor’'
“Cada dia mas gente tendra que despertar y ponerse de pie frente a la problemdtica
ambiental que hemos desatado”. Las expectativas de un grupo de disefiadores que trabajan
con materia prima obtenida de los desechos es optimista frente a la sociedad actual, “los
incentivos por parte del Estado y el aumento en la cultura ambiental de la gente estan
haciendo posible el crecimiento de grupos como el nuestro” afirma Andrea Zarate,
disefiadora industrial especializada en objetos de reciclaje y cofundadora de Ecofaktor.

Sin embargo, lo mas importante es y sera promover una cultura de conciencia. Una cultura
de informacidn, de sinceridad y de cambio; una cultura que empiece por la informacion y
que trascienda en el acto. Un gran ejemplo de iniciativa, es sin lugar a duda la expedicion
de David Rothschild y su famoso barco construido con botellas de plastico, el Plastiki,*
que en 2010, después de recorrer 14.816 kilometros desde San Francisco hasta Australia en

128 dias, se convirtidé en un fuertisimo ejemplo, que en palabras del mismo Rothschild,

3 Entrevista realizada a los fundadores de Ecofaktor y al colectivo CAB en febrero de 2014.

32 . . o . .
Es un catamaran construido con 12.500 botellas de plastico recicladas, unidas con un pegamento

organico. El nombre de plastiki estd inspirado en el Kon-Tiki que utilizo el explorador Thor Heyerdahl para

cruzar el Pacifico en 1947. (Clarin 2010).
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demuestra que la basura puede tener una utilizacion positiva.

“Ha sido una aventura extraordinaria, afirmo el lider de la expedicion y conto que
tuvo la idea de la travesia — que serd reflejada en un documental del National
Geographic - después de que leyo un informe de las Naciones Unidas, publicado en
2006, en el que alertaba acerca de que la contaminacion, en particular los deshechos
plasticos, representan una grave amenaza para los océanos del mundo. — Quisimos
llamar la atencion sobre esa plaga a la que todos contribuimos y que estd

estrangulando nuestros océanos” (El Clarin. 2010).*

Encontramos que la cultura de los reutilizadores, de los recicladores y de los artistas
de la basura, es una cultura creciente y solidaria, pero de alguna manera ilegitima. La
calidad ambientalista y activista de sus lideres se origina en base a un enfrentamiento
directo contra las grandes empresas productoras de desperdicios y de contaminantes,
por lo que una interaccion estratégica entre las partes parece complicada. Asi, el
respaldo econdémico y el espacio laboral que encuentran estos participantes se ve
limitado a proyectos ambientales especificos, tales como campafias de difusion
medioambiental y eventos de concientizacidén, mientras que el soporte de las marcas y
las empresas productoras es reticente a prestar su nombre y su materia prima para la

manipulacion por parte del artista, el tallerista o el educador.

“Los actuales movimientos ecologistas tienen ciertamente muchos méritos, pero a
. . ., , 34 . .
decir verdad, pienso que la cuestion ecosdfica global’™ es demasiado importante para

ser abandonada a algunas de sus corrientes arcaizantes y folklorizantes, que optan a

33 . , . P ¢ e
Tomado textualmente de www.clarin.com del articulo titulado: “Un barco hecho con botellas de plastico

cruzo el pacifico” publicado en la pagina el dia 27 de julio de 2010.

34 . , ‘7 . ,
La corriente ecosdfica, es una filosofia propuesta por Félix Guattari, en donde se contempla a la ecologia

en tres aspectos: social, ambiental e individual. El pensamiento integrado compone una ecosofia.
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veces deliberadamente por un rechazo de todo compromiso politico a gran escala. La
ecologia deberia dejar de estar ligada a la imagen de una pequeiia minoria de

amantes de la naturaleza o de especialistas titulados” (Guattari. 1990: 50).

De acuerdo con Guattari, el problema principal de los grupos incipientes que trabajan y
educan con basura en nuestra sociedad, es que se han visto relegados a una minoria, por lo
que la educacion a mayor escala se presenta menester. Si no se logra concientizar al
ciudadano promedio, a las empresas y al Estado, las acciones ambientales siempre quedaran
bajo la responsabilidad de aquellos amantes de la naturaleza, mientras que el resto de la
sociedad seguird viviendo en el fastuoso mundo del consumo, que con ojos ciegos sera

incapaz de contemplar el desastre natural al que le dirigen sus comportamientos apaticos.

La creatividad y las muestras de ingenio que los trabajadores de la basura han demostrado
en sus composiciones, no pueden ser pasadas por alto en el entorno publicitario de las
empresas. La restructuracion en el sistema de simbolos que se logra a partir de una
transformacion en usos y formas es muy valiosa para las marcas que estén dispuestas a
reusar sus empaques.

La idea de reutilizar el empaque cambiando su funcion y su significado; transportandola a
un lugar ajeno a la gondola y al mercado, le brindan la oportunidad al empaque residuo de
adquirir una nueva funcién comunicativa en beneficio de la compania. Por lo tanto, si se
logra un correcto andlisis y desarrollo de la memoria de marca en los empaques, la
viabilidad del reuso como nuevo modelo de comunicacién, es una herramienta muy
poderosa para comunicar mensajes ambientales realmente ecologicos.

En un mundo que se ha vuelto hostil y sobresaturado, todos los que han sido educados
como depredadores: empresas, instituciones y consumidores, deben empezar a aprender a
actuar como el carrofiero; aprovechar y motivar el aprovechamiento de los residuos es una
necesidad para el planeta y para la economia global; “la basura no existe, solo es materia
prima que no ha sido utilizada” dice Andrea de Francisco, mientras sus instrumentos

manufacturados con objetos reciclados se disponen a rugir una melodia ambiental.
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Sistema integrado del empaque (hacia una cultura de posconsumo).

Ya que el consumidor y la empresa cohabitan en un mundo donde la consciencia ambiental
y social se ha venido fortaleciendo con el paso del tiempo, nos encontramos con un espacio
lleno de posibilidades para la actualizacién y dinamismo de los empaques, entendiéndolos
de una forma sistemdatica que va mas alla de su funcionalidad y significado original,
propendiendo por el movimiento de un ciclo que puede, o bien reiniciarse con una
actualizacion en sus cargas, o bien finalizarse por completo. Como ya lo hemos visto, las
cargas funcionales y simbdlicas que recaen sobre el objeto, se estructuran dentro de un
sistema dinamico que se imbrica a la cultura y al desarrollo tecnologico en la sociedad. Por
lo tanto, el nuevo empaque funcionard como parte de un sistema integrado que llamaremos
de posconsumo; y de la misma forma, el pensamiento ecoldgico que lo rodea debe
componerse de una filosofia integral, alejada del primitivo y obsoleto enfoque tecnocratico,
que se limita al campo de la contaminacion industrial, la explotacion de los recursos y el
desarrollo tecnolodgico. El soporte filoséfico de dicho pensamiento ambiental debe ser,
como lo propone Guattari “una articulacion ético-politica — que yo llamo ecosofia — entre
los tres registros ecologicos, el del medio ambiente, el de las relaciones sociales y el de la
subjetividad humana” (1990: 08). Por lo tanto, la ecosofia sera el pensamiento de base que
sirva para levantar un modelo de posconsumo en el empaque, ya que la busqueda de un
beneficio no puede ser solo ambiental, sino también debe ser social e individual. Entender
al empaque como un objeto que hace parte del medio ambiente, de una sociedad
consumidora y del individuo en si, es completamente necesario para generar una estructura
que responda a las necesidades de los tres registros.

“La verdadera respuesta a la crisis ecoldgica solo podra hacerse a escala planetaria y a
condicion de que se realice una auténtica revolucion politica, social y cultural que
reoriente los objetivos de la produccion de los bienes materiales e inmateriales” (Guattari.

1990: 10). Por lo que un sistema integral del empaque debe motivar, educar y revolucionar
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la forma en que la sociedad entiende, utiliza y se deshace de los empaques y de los objetos
de consumo.

Cuando hablamos de una liberacion de la funcion y de una liberacioén en el signo para el
empaque, realmente estamos hablando de una liberacion en el hombre, que se permiti6 a si
mismo utilizar y resignificar los empaques reestructurandolos en nuevos objetos. De la
misma forma, debemos hablar de una cultura liberada de la ecologia como etiqueta; la sola
idea de traducir a términos ambientales todos los mensajes implica que el hombre no ha
naturalizado el pensamiento ecoldgico sino que lo contempla atin como una accidn externa
que estd en proceso de adaptacion, cuando en realidad el comportamiento ecologico deberia
ser inherente en la humanidad. La liberacion del codigo ambiental significa que el hombre
se interpreta a si mismo como parte de un sistema natural, donde ¢l es una de muchas partes
funcionales de dicho sistema, y por lo tanto, la necesidad de etiquetar y exigir el etiquetado
de diferenciacion ambiental debe ser abolido de nuestra consciencia; la ecosofia debe ser
naturalizada en las generaciones venideras, de la misma forma en que a nosotros se nos
naturaliz6 para consumir y despilfarrar sin pensar o reflexionar en dichos comportamientos.
Por su puesto, nos podemos identificar como una generacion en proceso de cambio, por lo
que la necesidad de nombrar y referenciar lo verde es importante para nuestro avance, pero
debemos, a mediano plazo, buscar la abolicion de un cédigo que diferencie los
comportamientos ecologicos de los antiecologicos y debemos propender por naturalizar en
el hombre un comportamiento ambiental que sea habitual en su consciencia y en su logica
vital.

Tal es la abundancia de opciones con enfoque verde en los empaques, que las compaiiias
han dedicado presupuestos y estrategias completas al desarrollo de contenedores eco
amigables, dichos empaques se conocen hoy en dia como empaques medioambientales, que

segin Pardavé pueden ser definidos como:
“Todo aquel producto utilizado en la vida diaria que afecta minimamente el medio

ambiente o alguno de sus componentes ya que son elaborados con materiales

naturales o sintéticos, son reutilizables o reciclables, pueden ser reintegrados a la
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naturaleza sin causarle dafio: son envases que consumen un minimo de energia y
materia prima en su elaboracion y/o que generan un minimo de contaminantes

durante su fabricacion, uso y disposicion” (2003: 03).

Frente a esta descripcion, es apropiado contrastar con el pensamiento ecosofico integral, y
entender que el empaque no puede ser tratado solo desde el punto de vista tecnoldgico de
produccion y eliminacion; por supuesto la reduccion del impacto ambiental depende de la
reduccion en volumenes y pesos de produccion asi como de la recuperacion y reutilizacion
de los mismos; aun asi, el conocimiento de los procesos de elaboracion y reciclaje no ha
evitado en lo absoluto el incremento en produccion de empaques y en la falencia frente al
manejo de los residuos. Si no se logra complementar una cultura de posconsumo tanto en el
consumidor como en el productor, seguiremos hablando de cifras rojas y de indeferencia
ambiental mientras que las marcas se preocupan por ecoblanquear sus mensajes y los
consumidores por ecoblanquear sus comportamientos.

Por lo tanto, la definicidon para el concepto de empaque ambiental lo complemento de la

siguiente manera:

Empaque Ambiental: aquel empaque de cualquier producto, que dentro de una cultura
ambiental, demuestre una concepcion integral responsable frente a la sociedad, el medio
ambiente y el consumidor. Los materiales, mensajes y usos del objeto deben ser
consecuentes con una cultura de posconsumo que busca producir, usar, reutilizar y
finalizar, generando conciencia en la colectividad y reduciendo el impacto para el medio

ambiente.

El problema recurrente que encontré en esta investigacion, es que la responsabilidad de la
empresa frente a sus empaques se limita, cuando mucho, al proceso de fabricacion de los
mismos. Por lo tanto, el empaque ambiental es aquel disefiado con caracteristicas amigables
para el ambiente; la ley propone que las empresas desarrollen empaques con materiales

reciclables y procesos limpios; el consumidor se da por bien servido cuando el contenedor
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parece ideado para ser sostenible. Pero la realidad en todos los aspectos, es que una vez que
el producto se ha vendido, la empresa productora se desentiende por completo de la
responsabilidad del empaque residuo. La aquiescencia con que la sociedad ha tolerado este
punto de vista gubernamental y empresarial, ha llevado a que todas las posibles propuestas
de mejoramiento sean delegadas al consumidor y a los encargados de las basuras.

Dicho problema radica en que el empaque es parte de un sistema, y mientras no sea
entendido como tal, solo se implementaran mejoras en el objeto, mientras que el ambiente,
la sociedad y el individuo se veran relegados y afectados por una vision particular del
producto. La solucion es contemplar, fabricar, utilizar, reutilizar y eliminar al empaque
dentro de una estructura ecoséfica que tenga en cuenta su importancia para los tres puntos
de vista mencionados.

Dicho sistema que rodea al empaque, debe ser una estructura de comportamiento y de
ideas; una cultura que, enfocada hacia la responsabilidad y el beneficio, le otorgue al objeto
empaque un papel activo mas alla de la funcionalidad, el consumo y la significacion
original; una cultura de posconsumo naturalizada en el consumidor, desarrollada por el
productor y legitimada por la sociedad.

La definicidon de posconsumo es un tema complicado, ya que ni siquiera la real academia de
la lengua espanola ha legitimado el término. “A/ hablar de posconsumo, (no postconsumo o
pos-consumo) nos referimos al conjunto de acciones efectuadas a un producto después de
su uso” dice el sefior Wilson Contreras, director de los programas de posconsumo de la
ANDI, quien especifica que la palabra debe escribirse pegada “posconsumo” tal como se

: [z » 35
escribe “posmoderno”.

Las directivas de la Union Europea y la ley colombiana definen el
reuso, el reciclaje y la recoleccion, que en general son acciones de posconsumo; pero el
término como actividad integral, carece de una delimitacion concreta.

Encontramos que la utilizacion de la palabra “posconsumo”™ en nuestro entorno, se utiliza

principalmente para referenciar programas, acciones y procesos en torno al posterior

3% Entrevista realizada al seiior Wilson Contreras Pedraza en el mes de Jjulio de 2013.
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consumo de un producto o servicio. Por ejemplo los programas de posconsumo de la
ANDI: “Pilas con el ambiente”, que se encarga de recoger y separar las baterias que la
gente deposita en los contenedores; “Lumina”, dedicado a recolectar, agrupar, separar y
reciclar las diferentes clases de bombillas y material de iluminacion; y “Cierra el Ciclo” que
recolecta los envases de plaguicidas depositados por los generadores de desechos en esta
categoria.*

Por otra parte, si teniamos que la cultura de consumo, siguiendo a Bauman, era aquella
centrada en el consumismo como proposito mismo de la existencia y las relaciones
humanas; nos encontramos que la cultura de posconsumo es aquella que da un paso
adelante, por supuesto conservando las practicas en torno al deseo, el querer y el satisfacer,
pero reconsiderando que el “Aqui y ahora” (inico tiempo para el hombre consumista)
vienen acompanados de un “;Y después qué?” Por lo que la diferencia principal de la

cultura de posconsumo, frente a la cultura de consumo, es la consciencia de un tiempo

futuro y la preocupacién por el mismo.

La cultura de posconsumo en el empaque serd un modo socialmente aprendido de
consumo, uso, reuso y finalizacion responsable; en donde el productor, el consumidor y los
intermediarios, entenderan al empaque como un objeto funcional y simbdlico de alto
impacto para el ambiente, la sociedad y el individuo. Los pensamientos y comportamientos

incorporados por esta interaccion deben propender por el beneficio global.

Tenemos una definicion clara del sistema en el que se debe integrar el empaque a la
sociedad. Un sistema abierto y dindmico que contempla al objeto como un portador de
funciones y significados. Su produccion, su uso, y su posconsumo seran los tres pilares
estructurales para el modelo disefiado a empresas; pero, de nada sirve un modelo

empresarial que dinamice la restructuracion de los empaques, si el individuo y la sociedad

3 para profundizar sobre los programas de posconsumo de la ANDI, ingresar a la pagina web:

http://www.ecopunto.com.co

108



no naturalizan en su conciencia y en el de las generaciones venideras: “la ecologia como un
modo de vida”, una filosofia inherente a los seres vivos que no resulta mas que sentido
comun de supervivencia y equilibrio.

El llamado a una cultura de posconsumo en el empaque estd dirigido a las empresas
productoras, pero también a los consumidores, a los intermediarios, a los medios y a la
sociedad en general. Aprender a consumir y evolucionar la razon de ser y de funcionar de
los empaques, debe ser una preocupacion global; desde el disefio de un producto debe
pensarse en lo que ocurrird después de ser consumido. Si no empezamos a pensar en el
ciclo del empaque, siempre nos quedaremos disefiando cajas, botellas y bolsas, mientras
que un nuevo mundo nos ofrece la posibilidad de cambiar la marca, la empresa y al

individuo.
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(LA INICIATIVA NYMY) EL PROYECTO JAGUAR:
HACIA UNA CULTURA DE POSCONSUMO EN EL EMPAQUE.

Mientras los primeros rayos de luz desvanecen las sombras de la noche, el cazador se lanza
impertérrito sobre la jungla incipiente de una nueva era.

La analogia del consumismo como una noche oscura ha dado paso a un amanecer lleno de
esperanzas y posibilidades para el hombre; y asi, como el jaguar, que espera el primer
destello de luz, la iniciativa Nymy lanza su ataque poniéndose a disposicion del mundo,
cuando éste empieza un nuevo dia de consciencia y evolucion. Ya que el jaguar, como
explica Reichel Dolmatoff al interpretar a las culturas precolombinas, fue enviado al orbe
como una muestra de la integridad y la voluntad de los seres humanos por su paso en la
tierra, es natural ver que el simbolo del mismo, funciona como un canal de energia cosmica
entre la civilizaciéon y el mundo magico de la naturaleza. Especialmente asociado a los
chamanes, que aludian transformarse en jaguares (percibiendo la existencia tal como lo
hace el animal), el vinculo de la resurreccion y la vida después de la muerte cobré forma en

torno a la espiritualidad y la ferocidad del jaguar.

“Aparte de esta categoria de asociacion entre un concepto felino y el representante
madgico-religioso de la sociedad, el jaguar se halla a menudo asociado con cierto
numero de fenomenos naturales como el trueno, el sol, la luna, las montanas... A
veces el jaguar desemperia el papel de dueiio de los animales, protector de la caza y

asociado por ende con los rituales de caceria” (Dolmatoff. 1978: 53).
De la misma forma, la iniciativa busca crear un espacio de interaccion donde los

consumidores, las marcas y la academia puedan reestructurar al empaque en nuestra

sociedad.
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La iniciativa Nymy.

Partiendo de la necesidad de una cultura de posconsumo en el empaque, la iniciativa nymy
emerge como un sistema de servicios integrales de consultoria, desarrollo y
acompafiamiento para la produccion, promocién y evolucion de productos empacados. Para
dicho fin se establecerd una organizacién empresarial con la figura de sociedad anénima
simple, cuyo objetivo serd el de ofrecer sustento legal, tributario y comercial a los

proyectos desarrollados en el marco de la iniciativa o productos afines a la misma.

El objetivo general y la vision de la iniciativa, es equilibrar el beneficio corporativo, social
y ambiental en torno al empaque, motivando una cultura de posconsumo en el consumidor
y en la sociedad. Para dicho fin se realizard una serie de acciones conjuntas en donde la
informacion, el diagndstico, un programa de reuso y un programa de disposicion final,
seran pilares fundamentales de la estructura sistémica del nuevo concepto de empaque

ambiental.

La estructura de la iniciativa se desenvuelve en tres momentos principales: primero esta la
consultoria, después el desarrollo, y por ultimo el acompanamiento. La etapa de consultoria
esta planteada en dos lineas de accion, desarrollada para las perspectivas de consumo y

produccion:

El productor:
En esta linea encontraremos cuatro procesos que en general pueden ser vistos como un

modelo integral para el desarrollo y produccion del empaque y su posconsumo:

* Diagnostico (para empaques lanzados al mercado).
*  Modelo de produccion de empaques.
* Desarrollo del mensaje de consumo.

* Modelo de posconsumo. Que se segmenta en:
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- Logistica inversa (recoleccion del empaque residuo).
- Estructura de reuso (funcionales, publicitarios, patrocinio ambiental).

- Disposicion final (reciclaje).

El consumidor:

Para esta linea, entenderemos al consumidor como una institucion activa y dinamica que
puede ofrecer y proponer en la gestion del producto de consumo y su empaque. Por lo tanto
se le brindaran las siguientes herramientas, que a su vez retroalimentaran los procesos

enfocados en la produccion:

* Observatorio de empaques (pagina Web donde encontrard informacion pertinente y
la posibilidad de denunciar y/o reconocer los procesos y disposiciones de los

empaques que lo rodean)

La etapa de desarrollo y acompainamiento, es consecuencia de la previa realizacion del
diagnéstico y el andamiaje de los modelos de produccién, desarrollo y posconsumo. En

donde se pasa a la accion con los siguientes procesos:

* Estrategias de recoleccion (contenedores, distribucion, logistica inversa).
* Desarrollo y creacion (con los empaques como materia prima).

* Mantenimiento y logistica de los nuevos objetos.

* Asesoria y acompafiamiento en disposicion final.

* Certificacion de modelo integral para empaques.

Aparte, la iniciativa busca movilizar campanas de informacién y eventos empresariales
(feria del empaque), en donde se promueva el uso del observatorio y el fortalecimiento a
nuevas iniciativas, siempre con una vision ecosofica integral, tanto para el productor como

para el consumidor.

112



Finalmente se implementard un espacio de contacto e interaccion, donde las empresas, los
consumidores, los intermediarios y los estudiantes puedan nutrir con dudas y sus

planteamientos a la iniciativa nymy.

EL DIAGNOSTICO

En el ambito de la consultoria, se prestard el servicio de diagndostico para los empaques
lanzados al mercado, con el cual, a partir de los espectros de funcionalidad y significacion,
se desarrollard un avaliio ambiental, publicitario y social que dé cuenta de la efectividad e
impacto final que presenta el objeto.

Como base para este diagnostico, tomaremos el concepto de cargas: teniendo la carga
funcional, la carga simbolica y la carga ecoséfica. Al entender estos valores en el empaque
podremos definir: primero la memoria de marca que tiene el objeto; posteriormente, el
impacto ambiental y social frente a su produccion, mensaje y su viabilidad tanto de reuso,

como de disposicion final.

Carga de valor funcional.

La carga de valor funcional, es aquella que identifica al empaque y le da su objetividad con
base en la funcion principal del objeto.

Tenemos entonces que una botella tendrd la carga practica de contenedor liquido, sus
materiales seran efectivos para usos similares después de consumido el producto y las
funciones derivadas de contencidon podran ser exploradas segun el sistema en donde se le
piense acomodar.

Al hablar de carga de valor funcional en el diagndstico del empaque, se buscara definir
todas las funciones en cuanto al uso que pueda obtener dicho objeto, tanto en su funcion

original como en las derivadas que brinde su estructura.
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Carga de valor simbdlica.

La carga de valor simbdlica consta de un conjunto de apreciaciones en torno al empaque.
Primero las caracteristicas morfoldgicas y de identidad que definan al empaque como un
expositor de la marca (etiquetas, formas, colores) y posteriormente el posible uso en
funcién de los signos que dicho elemento pueda generar (planteamientos artisticos frente a
la marca y sus detalles, compilaciones del mismo) en la carga simbdlica; se encuentran los
valores estéticos y formales que serdn los principales pilares de la memoria del objeto y de
la resignificacion del mismo en beneficio de la marca, por tanto, es en esta carga de valor,

donde se debe ser mas cuidadoso y minucioso para el diagnostico.

Carga de valor ecosdfico.

La carga de valor ecos6fico debe analizarse desde el planteamiento del empaque previo a su
fabricacion; el mensaje que lleva implicito en sus funciones, en la propuesta de consumo
para el producto, en el ensamble de marca. No basta con entender los materiales, los
procesos y los mensajes que tiene el empaque. Debe analizarse también el impacto social y

personal que deja el uso del mismo.

Memoria de marca.

La memoria de marca, es un valor final del empaque; pues una vez gestado segun los
parametros definidos por la compaiiia y la marca. Las caracteristicas de dicho objeto se
mantendran en el momento de consumo y persistiran después de terminado su ciclo de uso.
Dichas caracteristicas (forma, color, materiales, usos, signos imbricados) le otorgaran al
empaque residuo, una memoria de su antiguo uso y simbolo en torno a la marca productora.
Y esta memoria, es la que nos permitira desarrollar un modelo de posconsumo en donde el
reuso estructural del objeto en otra funcidn y otro simbolo siga manteniendo la memoria del

uso y la carga simbolica original. Asi, de una alta memoria de marca en el empaque
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dependera que su posconsumo en funcidén del reuso sea exitosa o no para la empresa

productora y el mensaje con el que posiciona sus marcas.

Impactos.

Teniendo en cuenta los valores ecosoficos, se podra contrastar si la produccion y difusion
del empaque (y su mensaje) es sostenible ambiental, social e individualmente. Encontrar un
diagnostico del impacto del empaque sobre el entorno, tiene razén de ser en la directiva de
evolucionar dicho empaque y fortalecer la empresa en términos de competencia ambiental y
social. El beneficio econémico de la compafiia es muy importante para el proyecto, que
busca incrementar los valores de la marca a través de un mejoramiento, pero a su vez,

reduciendo el impacto social y medioambiental en su desarrollo.

Avaluo.

Como producto del estudio de las cargas, memoria de marca e impactos en el empaque,
podemos hablar de un avalio o diagnéstico final del objeto estudiado. Dicho avaltio no
expresa un valor econémico respecto al producto sino una valoraciéon integral del valor
funcional, simbdlico, ambiental, impactos y memoria de marca. También se entregard un
programa de certificacion o restructuracion donde se especifiquen las mejoras que debe
tener el empaque frente a su composicién y/o su comunicacion; también los beneficios
econdmicos, ambientales y funcionales de dichos cambios reestructurarles, que tendra la

marca y la empresa.
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MODELO PARA PRODUCCION DE EMPAQUES Y DESARROLLO DE MENSAJES

En esta fase, se promueve la conceptualizacion de un empaque antes de ser lanzado al
mercado, un desarrollo integral en el disefio y la produccion del mismo, y un tratamiento
del mensaje que el objeto tendra en el mercado y en la sociedad; incentivando y motivando
el posconsumo del mismo.

Las etapas de produccion y desarrollo se propondran de la siguiente manera:

* El producto: Si bien comprendemos que el producto de consumo que sera empacado
es el factor original para el desarrollo del empaque, las caracteristicas que lo
contemplan serdn estructuradas dentro del disefio, teniendo en cuenta un estudio
practico de como debe protegerse y exhibirse dicho producto.

* Disefio: si bien los moldes para empaques y las estructuras se han vuelto genéricas
por la mega produccidn, el disefio innovador funcional y simbolicamente efectivo
debe ser pensado para mantener una identidad propia de la marca y el producto.
Dicha identidad sera fundamental para elevar el valor de memoria de marca; desde
el proceso mismo de disefio se deben buscar materiales, procesos y logisticas
limpias que faciliten el posconsumo del empaque. La carga de valor funcional es el
pilar del disefio, por lo que la estructura, los colores, las formas, las etiquetas y en
general el sistema integrado de composicion, debe dar como resultado un disefio
limpio, funcional, diferencial y de bajo impacto ambiental.

* Produccion: al producir el empaque de forma holistica (etiquetas, acabados,
materiales, anexos) se debe seleccionar un método que econdmica y
ambientalmente sea ecudnime en beneficio tanto para la marca y la empresa como
para el consumidor y el ambiente. Los procesos y materiales de produccion deben
registrarse, con el fin de buscar en cada nueva produccién una mejora logistica del
mismo; propendiendo por el ahorro para el productor, una mejor calidad para el
consumidor y una reduccién en el impacto sobre los recursos naturales. El detallado

y minucioso informe de cada lote de produccidon con las mejoras y procesos dara a
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futuro una herramienta de comprobacion y efectividad sobre el manejo productivo
de los empaques.

El mensaje: al hablar del mensaje en el empaque, debemos asegurarnos de
comunicar siempre con la verdad, ya sean enunciados, descriptores, cifras, tablas
informativas, registros y certificaciones del producto. El mensaje debe ser
consecuente con la realidad tanto del producto y la marca, como de su uso y los
signos inherentes al objeto. Se debe motivar la logistica inversa (devolucion o
disposicion adecuada por parte del consumidor) y necesariamente se deben dar
especificaciones de la disposicion del mismo (material y tipo de separacién y/o
reciclaje), el mensaje debe propender por una cultura de posconsumo, que motive la
reutilizacion, que incentive la correcta disposicion final, que no incentive al
consumo del empaque de forma desmedida y que sirva como ejemplo educativo
para que la sociedad exija de los demas productos una preocupacion ambiental y
social en torno a sus empaques y al posconsumo de los mismos.

Motivacion: desde el mismo objeto, debe comunicarse la intencidon por parte de la
marca y/o la empresa de hacerse responsable sobre sus empaques. Por lo tanto,
como parte de la estrategia de logistica inversa, debe implementarse una aclaracion
en el empaque, donde se comunique de forma sustancial, el proceso que puede

realizar el consumidor para la devolucion correcta del mismo.

EL MODELO DE POSCONSUMO EN EL EMPAQUE PARA
LA EMPRESA'Y LA MARCA.

La etapa final del modelo, pone a consideracion de la empresa la adquisicion de una nueva

materia prima, y dicho material es el que deja el empaque residuo. Ya que desde su

gestacion, la compania sabe los posibles usos, las caracteristicas reciclables de los

materiales y las bondades estructurales del mismo, la recoleccion, reuso y disposicion final

del objeto serdan un proceso de facil asimilacion por parte del productor.
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La dindmica de posconsumo, debe estar pensada desde el momento mismo de fabricar y
distribuir los empaques, por eso la importancia de escoger materiales y estructuras
funcionales y de promover el mensaje de retorno para el consumidor. Para darle inicio al
posconsumo desarrollado por la empresa, se debe comenzar por un proceso de logistica
inversa basado en la recoleccion y clasificacion del material adquirido; posteriormente se
habla de los usos de dicho material, que bien pueden ser: un reuso basado en la misma
funcion (purificar y volver a utilizar el empaque con su mismo fin), reuso con cambio de
funcién y significado (a partir del empaque generar nuevos objetos y nuevos significados)
que van desde lo funcional como un mueble, hasta lo publicitario como una campafia BTL
desarrollada con empaques reutilizados. Y finalmente hablamos de una disposicion final, ya
sea en reciclaje de los materiales o la correcta eliminacion de los mismos. Tendremos

entonces los procesos de:

Logistica inversa

Siguiendo a Angulo (2003) y a Toledo (2009), los expertos: Luis Anibal Mora Garcia y
Maria Luz Martin Pefia, definen a la logistica inversa como “El conjunto de actividades
logisticas de recogida, desmontaje y procesado de productos usados, partes de productos o
materiales con vistas a maximizar el aprovechamiento de su valor y en general, su uso
sostenible” (2013: 08).

Seglin los parametros de su libro Logistica inversa y ambiental, Mora y Martin nos
muestran los beneficios y los retos a los que se ve sometida una compaiiia que propenda por
aplicar este proceso de posconsumo. Lo principal es el beneficio econdmico que se abre
para la compaiiia, lo segundo es un fortalecimiento de responsabilidad con el consumidor, y
por ultimo una reduccion considerable para el medio ambiente que, a final de cuentas
termina beneficiando a todo el ciclo de consumo y produccion.

Para cada empaque debe desarrollarse una estrategia especifica en pro de sus caracteristicas

y procesos, tanto de estructura, como de manipulacion y de tratamiento de materiales (es
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muy diferente si es un empaque de residuo peligroso). Sin embargo, el orden de los

procesos es similar para todos los empaques y tenemos entonces:

* Larecoleccion: se debe realizar una estrategia definida para recolectar los empaques
utilizados. Lo primero es considerar alianzas con los distribuidores del producto,
con el fin de ofrecer al consumidor un espacio (contenedores especiales o puntos de
entrega) donde puedan deshacerse del empaque residuo. Ya que la concientizacion y
la motivacion al usuario para que devuelva el producto y facilite a la empresa
recolectarlo es la mas complicada de las partes, se debe invertir en difusion de
mensaje, educacion e incentivos tanto para intermediarios como para consumidores
directos.

* Logisticas: La logistica de recoleccion y agrupacion de la nueva materia prima,
requerira de espacios y procesos de movilizacion y reorganizacion. Por lo tanto se
deben aprovechar los recursos de la compaifiia y considerar la creacion de un
departamento encargado de las logisticas inversas dentro de la empresa. Los
registros de datos detallados como ;De donde? ;Cuanto? y ;Cada Cuanto? Son
fundamentales para realizar pronosticos y estrategias efectivas sobre el proceso de
recoleccion; los registros de costos para la logistica, la inversion en mensajes,
incentivos y otros, también deben ser minuciosos, pues su contraste con las
ganancias del reuso y el reciclaje seran la prueba de lo benéfico que es comercial y
ambientalmente el modelo de posconsumo.

* Separacion: Una vez obtenido el material, debe hacerse una separacion y
serializacion de los empaques residuo obtenidos, pues su posterior uso dependera de

lo dafiados, reciclables o transformables que sean.
Una vez desarrollado este modelo de acciones, que deben propender por la creacion de un

departamento encargado de la logistica y administracion de los nuevos recursos sostenibles,

viene el aprovechamiento. Es importante tener en cuenta que la fase de logistica inversa es
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la que representara mayores costos y esfuerzos, pero la retribucion de los posteriores usos y

beneficios seran el incentivo para las compaiiias y las marcas.

Estructuras de reuso.

En cada proceso debemos tener claro que cada empaque (asi sea del mismo producto y la

misma marca, con la sola diferencia estructural de referencia) es unico y sus

comportamientos son diferentes al de los otros. El modelo debe ser utilizado en su forma

dindmica y no institucionalizado como un modo rigido de actuar.

Contando con que la compaiiia ahora es poseedora de un nuevo material, las estructuras de

reuso estan enfocadas en el aprovechamiento de dicha materia prima. Teniendo en cuenta

las cargas de valor y la memoria de marca, podemos utilizar estos empaques residuo de las

siguientes formas:

Reutilizacion (mismo fin): Si los procesos de limpieza y purificacion lo permiten, la
empresa puede evitar costos de nuevas producciones reutilizando el empaque a
partir de un proceso simple de purificacion y finalizacion. La botellas de vidrio son
un buen ejemplo de la posible reutilizacion. Los registros deben ser minuciosos para
saber cuanto ahorro se esta generando en este proceso.

Reuso funcional y logistico: con el fin de crear objetos utiles a la compaiia, la
estructura de los empaques se presta para generar nuevas piezas funcionales; por
ejemplo un mobiliario, una decoracion de oficina, portapapeles. Dichos objetos
educan ambientalmente al recurso humano de la empresa y motivan el posconsumo
en el medio laboral y corporativo. El uso de empaques para procesos de produccion
como estibas, proteccion de maquinaria o herramientas de trabajo, que sirvan a la
fabricacion y desarrollo, pueden reducir costos a la empresa y comunicar a la
sociedad, mediante actos, el interés de la empresa por la sostenibilidad y los

procesos limpios.
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* Reuso Publicitario: La memoria de marca del empaque debe ser aprovechada al
maximo a la hora de usar nuevos objetos creados a base de empaque residuo. Toda
intencién comunicativa, mensaje publicitario o campafia que se valga de empaques,
tiene garantizado un impacto emocional y visual en el consumidor y en la sociedad,
si se hace de la manera correcta, se fortalece la marca a través del reuso y se
incrementa el valor de memoria en el empaque.

* Cobranding y patrocinio ambiental: La empresa puede apoyar comunicaciones de
otras marcas o eventos afines desarrolladas con material de posconsumo, ya sea
patrocinando y/o entregando material. Al prestar su empaque en pro de un mensaje
y un uso ambiental, la marca se vera beneficiada inmediatamente (segiin la memoria
de marca en el empaque). Esta accion debe motivarse para que el gremio de
trabajadores de la basura y las empresas puedan fortalecer sus lazos y propendan
por un trabajo en equipo a merced del medio ambiente y de la cultura de
posconsumo. Estos procesos son un mensaje tacito, de hecho para el consumidor, en
el cual la empresa y la marca estdn siendo sostenibles frente a sus producciones y

sus mensajes integrales.

Los beneficios, sobre todo en comunicacion para la marca son innegables bajo el programa
de reuso. El consumidor se enfrenta a acciones reales que la empresa propone, y a su vez la
compaiiia se beneficia econdomicamente con el material utilizado, y sus campanas
comunicativas son en efecto, ambientalmente sostenibles.

Es importante que se registre y se controle el uso de los empaques reutilizados, pues al ser
lanzados al mundo con una nueva carga funcional y simbolica, siguen siendo un objeto
sintético cuyo ciclo tendra que finalizar en algin momento. La empresa, ahora si
responsable por su nueva materia prima debe encargarse de dicha disposicion final cuando

el material no sirve ni para el reuso ni para la reutilizacion.
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Disposicion final.

Cuando el material ha sido recolectado y separado, o cuando el reuso ha sido exitoso pero
los objetos pierden sus caracteristicas funcionales y/o simbdlicas y deben ser eliminados.
Los procesos de finalizacion deben ser lo mas limpios y efectivos tanto ambientalmente
como econdmicamente.

La responsabilidad de la marca y la empresa deberia ser hasta este punto, en donde entregan
el material separado, listo para que otra empresa recicle sus materias primas y vuelva a
otorgar nuevos usos a los materiales reproducidos.

El reciclaje debe ser promovido y patrocinado (alianzas de suministro y compra de

materiales) entre la compania productora y la compaiiia recicladora.

“Comunmente se entiende por reciclaje el aprovechamiento de materiales, es decir la
recuperacion de materiales para ser de nuevo utilizados como materia prima en otro
proceso de fabricacion. El reciclaje de materiales, en general, produce una cierta
peérdida a causa de la mezcla de materiales o a la degradacion de las propiedades de
estos. Existe cierto consenso en que el reciclaje es una de las opciones mds
prometedoras en un futuro para resolver el problema de los productos al final de su

vida util.” (Mora, Martin. 2013: 42)

Asi, segun los materiales y procesos del empaque en cuestion, se debe buscar el proceso de
reciclaje mas sostenible. La venta de este material para su reciclaje es otra fuente de

ingresos (ya sea en dinero o intercambio de nueva materia prima).
“OJOS DE JAGUAR” OBSERVATORIO DE EMPAQUES.
Con el objetivo de brindar al consumidor una informacion actual y dindmica sobre el

mundo de los empaques y las marcas que los solventan, se creard una pagina web mixta que

ofrezca a la sociedad: la posibilidad de informarse sobre los nuevos métodos de empaque,
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los productos sostenibles, la logistica inversa y los diferentes eventos y actividades de la
iniciativa.

Por otra parte tendra la seccion de denuncia y andlisis, donde el consumidor podra
proponer empaques que estén en el mercado para que sean analizados seglin sus cargas e
impactos tanto sociales como ambientales. Una vez desarrollado el andlisis se publicard una
sintesis que muestre el diagnodstico para el empaque otorgando la posibilidad al consumidor
de juzgar o admirar el desarrollo y comercializacion del mismo.

En la pagina se motivard a los empaques ambientales, se describird y revelara el lavado
verde de los mensajes en productos empacados y se realizaran incentivos que propendan
por el mejoramiento en disefio y desarrollo de estructuras que nutran a la cultura de
posconsumo.

La pagina web puede ser vista en www.nymy.co/ojosdejaguar

PAGINA DE LA INICIATIVA Y MUESTRAS.

La iniciativa tendrd una pagina web: www.nymy.co en donde se encontrard informacion de
todos los proyectos afines. También una seccion de muestras de reuso (mobiliario en
empaques, talleres con empaques, eventos...) Ademas de las muestras, tendrd secciones
interactivas de blogs, foros; rediccionara al observatorio de empaques. Tendra la seccion
“garras de jaguar” que estd basada en la estructura legal en torno al empaque y una
iniciativa para promover la creacion de nuevas leyes o decretos que sirvan para una
regulacion de desarrollo, manejo y posconsumo del objeto (no solo residuos peligrosos).
Tendra un directorio de servicios y contactos, donde los interesados puedan interactuar y
cooperar; ya sean empresas de produccion, de disefio, de logistica: todas bajo una
certificacion de modelo integral para empaques, que garantice las dindmicas y procesos de
dichos miembros.

En el evento “Alma de la Tierra”, se podra tener acceso a unas muestras de posconsumo
desarrolladas con empaques y se dara lanzamiento a la pagina web, invitando a los usuarios

a hacer uso del observatorio.
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CERTIFICACION DE MODELO INTEGRAL PARA EMPAQUES.

Encontramos a nivel mundial, diferentes iniciativas que promueven sistemas de medicion y
certificacion para las actividades en pro del medioambiente. Por ejemplo, estd la huella de

carbono propuesta por UK Carbon Trust, que es:

“la totalidad de gases de efecto invernadero (GEI) emitidos por efecto directo o
indirecto de un individuo, organizacion, evento o producto, y representa una medida
para la contribucion de las organizaciones a ser entidades socialmente responsables
y un elemento mas de concienciacion para la Asuncion entre los ciudadanos de

practicas mas sostenibles” (Mora, Martin. 2013: 15)

Y que segln los indices de GEI que emite la empresa, otorga un certificado que da cuenta

de dichas cifras y de las acciones que se estan tomando para reducir dichos indices.

También encontramos, con un énfasis especial en los empaques y residuos de empaques,
iniciativas y proyectos como el punto verde, postulado por la (DSD) Sistema Dual Aleman:
“Este sistema esta siendo aplicado desde 1991, esta basado en el principio de que el
proveedor de un bien es responsable de la eliminacion de sus residuos y de la reutilizacion
y reciclado de los envases y embalajes que lo contienen” (Pardavé. 2003: 52). Asi, las
empresas que soliciten el punto verde, recibiran una acreditacion de la DSD como empresas
promotoras de la recoleccion y la correcta disposicion de dichos empaques. El simbolo del
punto verde se convierte en referente de responsabilidad ambiental en el entono de los
empaques para las empresas y la sociedad.

De la misma naturaleza es el punto verde que ofrece el sistema Eco-Emballage Francés,
aplicado desde 1992, quien ademds exige apoyo financiero de las empresas para la
educacion medioambiental; mientras tanto en Canadé, Japon, Holanda y Dinamarca se

certifica con brigadas especiales de apoyo a las tareas relativas a empaques y embalajes.
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Asi, con la intencion de ofrecer a la sociedad colombiana un distintivo real y confiable, se
propone la certificacion del modelo integral para empaques; destinado a las empresas
productoras. En donde la certificacion integral asegura al consumidor que el empaque ha
sido preconcebido, fabricado, reutilizado y reciclado segin los parametros ecosoficos y
sistémicos del modelo integral.

Las herramientas de diagnostico, modelo de produccion y desarrollo, modelo de
posconsumo y la consecuencia de una actividad sostenible seran las bases para el desarrollo

de dicho certificado.

Finalmente, la iniciativa propenderd por apoyar otras iniciativas ambientales y
empresariales que busquen la sostenibilidad en torno al empaque. El desarrollo de eventos
como conferencias, ferias, simposios y exposiciones, tendrd como objetivo movilizar una
cultura de posconsumo realzada al mercadeo integral tanto en la empresa como en el

consumidor.
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CONCLUSIONES.

Después de comparar los origenes y definiciones del empaque, hemos concluido que para
poder entenderle de manera holistica, es necesario agrupar sus caracteristicas funcionales,
simbdlicas y de exposicion. El empaque es un elemento fundamental de la comunicacion
publicitaria, esta imbricado al producto y a la marca que lo sustenta, pero en si mismo, ha
adquirido el peso simbolico del conjunto preceptual; es el empaque entonces un nuevo
objeto que agrupa al producto de consumo, la marca, los mensajes y valores, el sistema
publicitario y ademas las implicaciones ambientales y sociales del objeto contenido.

De su estudio objetivo y formal podemos entender que el empaque tiene una carga
funcional, basada en la necesidad protectora y contenedora, de logistica y expositora. Dicha
carga le otorga al objeto un sistema de usos originales para el consumo del producto, pero
que a futuro, en su posconsumo, le otorga al nuevo usuario, posibilidades de reuso y
restructuracion con base en sus formas y practicas.

Dicho objeto funcional, con la intencion de ser diferenciado de otros productos, ha sido
marcado, y la marca, como simbolo, ha dejado en €l una huella imborrable. La estetizacion
del empaque ha embellecido la produccioén de los contenedores y por consecuencia se ha
ampliado la posibilidad de usos para el mismo; ese vendedor directo que solo contenia a un
producto y que buscaba ser util para su consumo, se ha convertido en un expositor
imbatible, en un portador de significado y en el respaldo efectivo de la identidad de marca
que promueve su consumo. Por lo tanto, la resignificacion, la reutilizacion y la finalizacion,
le otorgan, mediante esta carga simbolica una memoria de marca al empaque.

La memoria de la marca en los objetos, brinda la posibilidad, ni mas ni menos, que de
resignificar y recordar; la memoria de marca de los empaques se convierte entonces en el
ground y sustento fundamental para darle nueva vida util, no solo en funcion, sino también
en simbolo a los empaques residuo, de manera tal que lo que antes era contemplado como

basura, hoy puede ser concebido como materia prima para nuevos usos y significados.
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Tras comprender la evolucion del empaque de simple contenedor y protector, a poderoso
expositor y promotor de practicas. Podemos concluir que el sistema de produccion masiva y
la industrializacién del consumo y el producto, han sido el entorno letal que ha gestado en
el empaque la necesidad de volverse masivo, y esta caracteristica es la que lo ha convertido
en un riesgo social y ambiental.

En la cultura del empaque: el miedo al producto sin empacar, la creencia en los mensajes
impuestos, las practicas acumuladoras y de derroche que generan sus usos, se han derivado
indudablemente de una cultura que pasé de cohabitar en el consumo a derrochar en el
consumismo. La sociedad se ha visto sometida a la naturalizacién del empaque, por lo que
hoy en dia no podemos contemplar el sistema de produccion sin el mismo, si bien se han
desarrollado iniciativas que lo evaden o lo reducen, el empaque como ente logistico, de
comercializacion y de cultura, esta fuertemente arraigado en el colectivo y en los sistemas
productivos.

Tenemos claro también, que ademas de ser un engranaje indispensable necesario para el
sistema de consumo, el empaque debe ser contemplado como la parte de una estructura
social, cultural y comercial. Entenderlo de manera particular, solo nos puede brindar
soluciones técnicas, que al final, sin un sustento en lo global, se quedaran como reductos
disfuncionales. Si se desea reestructurar al empaque, se debe reestructurar cu concepto a
nivel cultural, y esto tiene que ver con como es producido, consumido y contemplado por
las marcas, los productores, los consumidores, las entidades reguladoras y los agentes de
recoleccion.

Entendiendo que el empaque es parte de un sistema, concluimos que el problema ambiental
y social de su sobreproduccion y desecho, esta fundamentado en una cultura de consumo
irresponsable, donde la empresa y las marcas, los consumidores, las entidades reguladoras y
el estado, viven en una apdtica indeferencia. Y entendemos también, que al buscar un
cambio, se debe efectuar en todas las estructuras del sistema.

Sin embargo, frente a la problematica ambiental y social que ha generado el consumismo
en torno a los productos empacados, se han revelado nuevas iniciativas que propende por el

equilibrio entre la produccién y el consumo responsable.
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Las tendencias globales muestran con innumerables ejemplos la necesidad de un cambio
para el medio ambiente y para la cultura del empaque y el consumismo. Es claro que si no
reestructuramos las practicas y habitos de consumo, la sostenibilidad se vera comprometida
para la especie.

Tras estudiar las leyes e incentivos que rigen nuestro pais, comparandole con las soluciones
e iniciativas desarrollados en otras potencias globales, podemos concluir que si bien, se esta
empezando a concientizar a nivel educativo y formal el respeto por el medio ambiente, los
pasos que se dan son lentos. La ley colombiana abandon¢ la legislacion de los empaques
para fusionarla con un manejo integral de basuras, lo que dificulta la reutilizacion y
aprovechamiento simbolico del mismo. Las politicas frente a las empresas son nulas, y la
necesidad de que las marcas se responsabilicen queda legada al altruismo de sus dirigentes
o0 a la promocion social de un respeto ambiental, pero dicho respeto, aunque en crecimiento,
aun deja mucho que desear, pues el régimen ambientalista por el que se estereotipa a los
promotores, es cerrado frente a los pequefios cambios y excéntrico frente a las intenciones
ambientales por parte de las compaiiias.

El reuso de la basura por parte de grupos artisticos o de entretenimiento, ha abierto la
oportunidad del posconsumo simbolico y funcional para los empaques con una memoria de
marca definida. Asi, el uso de empaques se convierte dia a dia en un potencial publicitario
donde el empaque residuo es materia prima para la composicion de mensajes y conceptos
reestructurados.

Si bien la oportunidad de reutilizar el empaque esta al alcance de las marcas, su uso y
desarrollo sufre de ilegitimidad, pues los grupos que se encargan de su trabajo son
principalmente de orden ambientalista, por lo que la industria del reuso es comprendida de
forma estereotipada como un modelo desestructurado y riesgoso.

Al hablar de posconsumo en el empaque, lo primero que debemos concluir y dejar claro, es
que el posconsumo se promueve desde la preproduccion del empaque: en su disefio, su
material, su estructura; la funcidon en torno a su origen practico, la recoleccion del material,

el reuso y posteriormente la disposicion final del mismo.
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La cultura de posconsumo no puede ser entendida como la simple recoleccion y reciclaje,
sino que debe ser entendida como un pensamiento social en el que el consumidor y el
productor entienden al empaque en su funciéon y le brindan la oportunidad de
reestructurarse y reciclarse. El posconsumo pues, nace como una eco-logica que es
conciente de la necedad de consumo, pero que va mas alld. Es el posconsumo lo que
permite convertir la basura en materia prima y por lo tanto, lo que puede dar solucion a un
problema ambiental, beneficiando tanto a las marcas productoras, como a los
consumidores.

Las conclusiones de la investigacion no buscan encerrar conceptos, sino mostrar el status
quo del problema y delimitar un campo de accion. Las oportunidades son inmensas para las
marcas, y el objetivo es demostrar y promover que con un pensamiento logico enfocado a
un posconsumo en sus empaques, pueden beneficiarse tanto como el medio ambiente y la

sociedad en la que subsisten.
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ANEXO 01: PRUEBA DE NATURALIZACION DEL EMPAQUE A NINOS.

Con el fin de argumentar la naturalizacion del empaque en la sociedad de consumo
colombiana, se realizo una prueba a diferentes grupos de niflos que se encuentran entre los
siete y los doce afios de edad. La seleccion de esta poblacion se basa en que dichas edades
son las mas jovenes expuestas a los productos empacados con la capacidad de recordarlas,
promoverlas y diferenciarlas. Seran a su vez los futuros compradores y usuarios de los
empaques, por lo que su contemplacion es fundamental para la comprension del punto de
vista del consumidor naturalizado.
Para dicha prueba se le entregd a cada nifio una hoja tamafio carta en donde se le solicitaba
dibujar ciertos productos de consumo con los que podria estar asociado. Los materiales
brindados fueron colores, esferos y lapices.
Con la ayuda del Grupo Ecofaktor', contratado por “Basura cero” para desarrollar talleres
de reciclaje y reuso a nifios de diferentes poblaciones del pais, se desarrollaron las pruebas
a mas de ciento veinte nifios en Villeta, Agua de Dios, Tabio y diversos barrios de la ciudad
de Bogotd, en el transcurso del afio 2013 y mediados del 2014, lo que permitié obtener
resultados determinantes de similitud en las respuestas y patrones de comportamiento por
parte de la poblacion encuestada.
La hoja entregada a los niflos (de los cuales aproximadamente el 30% no estaban en
capacidad de leer o escribir, por lo que los talleristas sirvieron como guias del proceso de
ilustracion) contaba con una primera etapa cuyo objetivo era el de recolectar datos bésicos,
por lo que se les pregunto:

1. Nombre:

2. Ciudad, Barrio donde vive:

3. Edad:

1 LN . . , , . . . . .
Conformado por la disefiadora industrial Andrea Zarate Guzman y el disefiador industrial Luis Leon, la

sociedad Ecofaktor, que hace parte de CAB: colectivo de Cultura Arte y Basura, se encarga de el desarrollo

de talleres para nifios con material reciclado y entretenimiento educativo a partir del mismo.
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4. Lugar que ocupa en la familia®
Posteriormente se les solicito:

1. Haga un dibujo de los siguientes productos:
- Leche
- Jugo
- Gaseosa
- Atin
- Pan
- Detergente3

2. Dibuje el producto que mas le guste, no importa cual sea:

3. Haga un dibujo del producto que maés le gustaria que existiera y péngale un nombre:

Como respuesta al objetivo de la prueba, encontramos que el 100% de los nifios
representaron los productos: gaseosa, atin y detergente, con su empaque correspondiente
(botella, lata y paquete o caja respectivamente). Los demas productos oscilaron entre el
70% y el 80% de representacion con empaque, exceptuando el pan, que fue representado en
un 100% como un producto sin empaque.

Encontramos que al mencionar un producto a la poblacion infantil, el empaque que lo
contiene y lo exhibe se ha naturalizado en grado tal, que el solo nombre del producto evoca
inmediatamente al objeto contenido y empacado.

En un 20% de las pruebas, (en su totalidad nifios mayores de 9 afios) los colores y nombres
de marcas aparecieron en las representaciones, mostrando que a mayor edad, la exposicion
al branding ha generado recordaciéon y asociacion en términos de nombre e identidad

cromatica, asi como de preferencia y consumo heredado de marcas especificas.

La pregunta buscaba referenciar si el entrevistado era hijo unico, hermano mayor, menor o la situacion de

su relacion familiar. La pregunta no fue entendida ni respondida en un 90% de los encuestados.
3 . , ..
La palabra detergente no fue reconocida por el 70% de los encuestados, a lo que los guias hicieron

referencia a la palabra: jabon, para que el encuestado pudieran proceder.
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El producto favorito oscila entre las papas fritas (en su mayoria empacadas) y el jugo (ya
sea de caja, bolsa o botella, siempre representado con pitillo), también muestra un
reconocimiento de colores asociados a marcas y funciones.

En cuanto al objeto deseado, la influencia de personajes de licencias como Hadas y
princesas de Disney, dinosaurios y productos compuestos o perfeccionados (helado que no
se derrite, gelatina gigante de maracuyd) fueron la tendencia predominante en todos los
grupos encuestados. Si bien las pruebas nos muestran una tendencia importante para la
investigacion, los resultados de estas actividades, de cardcter cualitativo, no buscan ni
logran ser totalizadoras o concluyentes. A continuacién unas muestras que expresan la

generalidad de la prueba:

: i i ive: 100 Do \
Nombre: Dayana Qi+1% Ciudad, barrio donde vive: 09 OQ ae 0 Noribre! Do ua? W sollo P i el “[‘Lv“f\
9 Vil
dad: ilia:
Edad: |3 QU ear aoupa'en (Xl i Edad: 7 Que lugar ocupa en la familia:

1. Haga un dibujo de los siguientes productos: s a
1. Haga un dibujo de los siguientes productos:

Leche: jugo: gaseosa:
Leche: jugo: gaseosa:
‘
Atin: pan: detergente:
Attin: pan: detergente:
TR
//. D /\
= b

2. dibuje el producto que més le guste, no importa cual sea

”

3. Haga un dibujo del producto que més le gustarfa que existiera y péngale un

2. dibuje el producto que més le guste, no importa cual sea

nombre: 3. Haga un dibujo del producto que més le gustarfa que existiera y péngale un

nombre:

o \
Av/g\(\(o\\ﬂ\\
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Noribre: H“IOM 6oVAMY 4 Gudad,bariodondevive: |
A

Edad:{&© .y Que lugar ocupa en la familia:

1. Haga un dibuj productos:
Leche: jugo:
A\
]
Atin: pan: detergente:

o ™

2. dibuje el producto que mésle guste, no importa cual sea

Nombre: Ukm)w G\‘MI

Edad:  \ O Que lugar ocupa en la familia:

Ciudad, barrio donde vive: ||

1. Haga un dibujo de los siguientes productos:

Leche: jugo: gaseosa:
Attn: pan: detergente:
4

2. dibuje el producto que mis le guste, no importa cual sea

Nombre: DOM&\ Qlco\vo(g ’f‘aLe,; Ciudad, barrio donde vive: \J 3\ -
v

Edad: |O Que lugar ocupa en la familia:

1. Haga un dibujo de los siguientes productos:

Leche: jugo: gaseosa:
Atin: pan: detergente:

@

#
2. dibuje el producto que més le guste, no importa cual sea

N

3. Haga un dibujo del producto que més le gustarfa que existiera y péngale un
nombre:

—

-

Nombre: 30\(\0\2‘\( MM %&M Ciudad, barrio donde vive: j.h

Edad: ? Que lugar ocupa en la familia:

1. Haga un dibujo de los siguientes productos:

Leche: jugo: gaseosa:

=] i iy

Atiin: pan: detergente:

0 g W

2. dibuje el producto que mas le guste, no importa cual sea

i

3. Haga un dibujo del producto que mas le gustarfa que existiera y péngale un
nombre:

Sle
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ANEXO 02: ENCUESTA A ADULTOS.

Al mismo tiempo que se realizaron las pruebas a los nifios', durante los talleres ambientales
a lo largo del afio 2013 - 2014, se realizO una encuesta a las madres, talleristas y
organizadores de los eventos patrocinados por “Basura Cero”. El objetivo de dicha encuesta
fue el de percibir la disposicion de los compradores potenciales frente a la restructuracion
del empaque y los beneficios de un modelo de posconsumo en sus productos empacados.
Ya que estas madres, talleristas y organizadores son potenciales promotores para el
proyecto se les tuvo en cuenta sobre las demés posibles poblaciones.

El nimero de encuestados fue de treinta y dos mujeres y doce hombres, la saturacion de
similitud en las respuestas fue determinante en el nimero de encuestados, pues los grupos
disponibles contaban con caracteristicas similares.

Para estructurar y organizar las encuestas se realizaron las siguientes preguntas de

protocolo:
1. Nombre:
2. Ocupacion:
3. Edad:
4. Ciudad, Barrio:
5. ¢Cuantas personas viven con usted?

Posteriormente se procedi6 con las siguientes preguntas:

1. ;Cada cuanto hace mercado?
2. (En qué lugares suele hacer compras?

3. ¢Le importaria si su marca preferida cambia el empaque?

1 Ver paginas 127-130 ANEXO 01: PRUEBA DE NATURALIZACION DEL EMPAQUE A NINOS.
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4. (Pagaria el mismo precio por un producto empacado que por uno sin empacar?
(Por qué?

5. (Qué es lo que mas observa en un empaque?

6. (Una vez utilizado el producto ;Qué hace con el empaque?

7. ¢Sipor devolver los empaques (botellas, paquetes, frascos, cajas) de los productos
le dieran una recompensa los llevaria al supermercado de nuevo?

8. (Qué recompensa le pareceria justa?

9. (Le gustaria recibir informacion que le diga como reutilizar los empaques usados?

10. ;Como le gustaria recibirla?

Las preguntas de frecuencia de compra, lugares de compra y relevancia del empaque,
dieron constancia de un entorno de consumo enfocado al producto masivo, donde el objeto
empacado es protagonista indiscutible de la canasta basica del grupo familiar. Asi, el 100%
de encuestados merca minimo una vez al mes, en cadenas y tiendas donde se venden
productos empacados, cuyos empaques son decisivos a la hora de reconocer una marca y
decidir la compra.

Frente al valor econémico y simbdlico del producto empacado, el 98% de encuestados
confirm6 que el mismo producto sin empaque le genera desconfianza y no pagaria el
mismo precio. Asi, el consumidor se encuentra dispuesto a aceptar un redisefio y una
restructuracion del empaque pero no su abolicion.

En cuanto al uso que le dan a los empaques después de consumir, notamos un asombroso
70% de responsabilidad ambiental en el reciclaje y reuso de los mismos, pero dicha
informacion se puede comprender ya que los grupos entrevistados fueron abordados en
talleres de concientizacion y desarrollo ambiental, lo que por si mismo demuestra un interés
por el tema ambiental por parte de los encuestados.

Comprendiendo el perfil de los encuestados como un grupo ambientalmente consciente,
encontramos que el 80% estdn dispuestos a devolver los empaques a las empresas
productoras, y aceptan que les gustaria recibir motivaciones (en producto, descuentos o

promociones) como recompensa por la devolucion de los empaques residuo. También estan
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dispuestos a recibir informacion por medios digitales (correos), pero principalmente en
eventos educativos como talleres y capacitaciones.

Si bien las pruebas nos muestran una tendencia importante para la investigacion, los
resultados de estas actividades, de caracter cualitativo, no buscan ni logran ser totalizadoras

o concluyentes.
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