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LM denominaciones empleadas «n est« publioaoitti y IK forma an qua apareoan preaentadoa loa 
datos qua oontiane no implioan» da parte da la Secretarla da laa Naciones Unidaa, juioio 
alguno aobra la oondioifa jurfdioa de ninguno de loa paíaeB o territorios citados o da su» 
autoridadee, ni raapaoto da la delinitaoifn da aua fronteras, 

II material que aparece en aate documento ae oodrt oitar o reproducir con entera libertad, 
siempre que M mencione au origan y ae noa remita un ejemplar de la pubi i cae i fa an que figure 
la oita o la reproduooián. 
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La Organizaciin de la« Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial (OKUDI) ha organi- 

zado ya» en cooperación con el Oobierno de Finlandia) dos neminarios sobre las industrias del 

mueble y de la ebanistería.    El primero tuvo lugar en Lahti y Tuusula, del  16 de agosto al 

11 de septiembre de 19711    y el segundo en Lahti, del 6 al 26 de agosto de  1972.    El éxito 

obtenido en ellos se debií, en no pequeña medida, a la hospitalidad y oomprensién de las auto- 

ridades de Finlandia y de la industria finlandesa, que ofrecieron a los participantes esas 

valiosas oportunidades de conocer la amplia especial i zación de aquel país en materia de disello, 
producción y comercialización de muebles. 

Los seminarios tuvieron por objeto familiarizar a di re ot ore s de ffbrioas do países en 

desarrollo con los aspectos modernos de planta, equipo y técnicas de producción,  lo que les 

permite mejorar sus propias actividades y establecer prioridades para tal perfeccionamiento. 

Asistieron a esos seminarios un total de 44 participantes procedentes de 26 países en 

desarrollo!    en su mayor parte, eran directores técnicos e inspectores de producción de plantas 
de elaboración de le madera. 

La serie de monografías aquí reunidas se basa en conferencias pronunciadas en uno u otro 

de los seminarios,  o en ambos.    Muchas de ellas fueron complementadas con material ilustrativo 

que no se prestaba a la reproduocioh en la forma presente.    Además de esas oonf e reno i as, los 

seminarios comprendieron demostraciones,  debates y visitas a plantas de muebles y ebanistería 

de pequeño y mediano tamaño, fábricas de madera terciada y tablas, e industrias de espumas de 

pltstioo para tapizado, pinturas y maquinaria para trabajar la madera, así como a instituciones 
de formación profesional y tlcnioa. 

Aunque estos estudios constituyen un todo coherente, ha parecido conveniente agruparlos 

en tres partes, encuadernadas por separado, que versan respectivamente sobre insumo« de mate- 

riales, tecnologías de elaboración y ouest iones de gestion. 

La presente publioaoitn es la te roerá y fitina de la serie, y en ella se tratan problemas 

y responsabilidades de la gestion en las esferas de control de oalidad, gestion de la produo- 

oion, oomeroialisaoiéh y oomeroio de exportaoién, así oomo riesgo« profesionales y medidas de 
seguridad en el trabajo. 

U primera parte de la serie eatf constituida por artíoulos sobre loa materiales que se 

ut il i san p«r« la fabrioaoith de muebles y productos de ebanistería, oomo son la madera maoiía, 

diversos timos de tableros oompuestos, materiales de tapieedo, pegamentos y pieces metüioas 

que se emplean para montaje y omamentaoion. 

I 

La segunda parte se refiere a la tecnología de elaboración.   In ella M inoluyen monogra- 

fías sobre cuestiones tales oomo disefto 4o muebles, desarrollo de produotoo, distribución do 

la planta, operaciones de aoabado y eutoaatitaoién do la planta. 

fr 
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•a ••per* que IK publicación dal material utiLieado en loi aeminarioa contribuya a wi 

mejor oomprenaifln de loa reaultadoe qua puadan aloanaarae ouando an loa pafaea an deaarrollo 

a« eetableoen eapraaaa dal mueble y da la ebaniaterfa aiguiendo prooodimientoe induitrlalaa 

raoionalea y experimentadoa.    Se eapera aaimiamo que eate material aea de utilidad para al 

personal docente de inatituoionaa de oapaoitaoitn de pafaea en deaarrollo. 

Loa leotorea debertn tener en ouenta que, en algunoa oaeoa, loa ejemplos raanoionadoa y 

laa deaoripoiotiee preaentadaa ae refieren a oirounatanoiaa propiaa da Finlandia, qua tal vai 

no aean totalisent« análoga« a laa de determinadoe pafaea an deaarrollo, 

Laa opinionea expreaadaa an loa artfouloa eon laa da eue reapaotivoa autoraa, y no rafie» 

jar. neeeeariamente laa da la ORDÌ, 

L 

¿.i. 
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23.    CON-mOL SE CALlW 

La calidad da un producto determina BU utilidad«    a oiertoB nivales da oalidad corres- 

ponden U808 diferentes.    En generali la oalidad no tiene un valor absoluto!    só*lo podamos 

considerar la oalidad media«    Si se comparan unas piezas oon otras se vari qua no son iguales, 

pues sus calidades difieren.   Esta diferenoia suele derivarse de fautores relacionados oon las 

materias primae y lo¿ artículos semimanufaoturados, las maquinas, las herramientas y la pericia 

da los operarios.    Es muy natural que haya vari ao i ones, y tetas no pueden evitarse ni siquiera 

an la producción mas cuidadosa. 

Las diferenoias en la oalidad de un produoto da la industria de la madera se refieran, 

por ejemplo, ai 

Medidas (longitud, espesor, anchura) 

CondioiJn de la i.adera (oontanido en humedid, n&nero y tamaño de Ion nudos, denaidtsd, ato.) 

Oalidad del trabajo (lisura da la superficie, durabilidad de las juntas a intersticios 
enooladOB, ate.) 

Talea variaoiones son mis comunes en la transformación de la madera que en muchas otras ranas 

da la industria, por lo que el oontrol de oalidad an eoa esfera es relativamente oomplioado y 

di f foil.   Dado que los procesos de producción de muebles y da ebanistería se dividen en muohas 

fases secundarias, siempre puede ocurrir que los defectos ce multipliquen a madida que oada 

arti oui o vaya pasando a lo largo da la oadana de producción.    Por ello, no basta oon inspec- 

cionar los productos aoabados. sino que es preciso mantener al oontrol da oalidad a travia da 

todas las fases da producción.   Cabe deoir, sin embargo, que as de suma importancia oontrolar 

la produooiÓn desda el prinoipio. dal prooeso, pues oon ello sa evitan pérdidas eoonómioae al 

impedir que los defectos se multipliquen. 

Consideramos, por ejemplo, la medición defectuosa de la longitud de una pieza en la 

oporeoióVi de precortado.    La piesa as secada, oanteada, oepillada y regruesada.    Si resulta 

d—niiado oorta an la operación da oanteado, se la descarta y traslada a otra parte del proceso 

o sa la almacena para su futura utilisaoioh.    Talea errores dan lugar a trabajo   inneoesarie, 

aumento del desperdioio de materias primas, necesidad de más aspeólo da almacenamiento y 

dificultades en la planificación dal trabajo o en la reparación de productos, lo que oonduoe 

a tana disminución da los benefioios. 

En resuman, al no oontrolar la oalidad origina muohas dificultadas.   Entra lai más impor- 

tantes oabe oitar las siguientes i    manor aceptación dal produoto, que puede motivar un reohaso 

da artfoulos por parta del consumidor y dal ooaeroiante (lo qua a tu vas orea «1 problema da 

oaeeo deshacerse da talas artfouloa), menor rentabilidad y diaminuoien da la moral le la fueras 

As trabajo. 

«  Memoria presentada al seminario por Jaakko Heriluoto. Instituto Ttonioo da Unti, 
Iriditi (linlandia).    (Publicada orifinalmanta oon signatura IÍ0W. 133/28.) 

r 
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El control de oalidad tien« las siguientes finalidades i 

R«duoir loa límites de las variaciones aoeptables en loa produotoB 

Detectar las variaoi one e que rebasen estos límites 

Idear un sistema que permita seguir el proceso de produooion a lo largo de sua Buoesivas 
etapas, a fin de evitar que se vea afectado de manera imprevista por factores desfavorables 

Sin embargo, los oostos del oontrol de oalidad deberán ser proporcionales a los otros oostoa. 

La índole del prooeso de producción suele determinar el mit odo de oontrol de calidad que 

ha de seguirse.    EM la producción en pequeñas o entidades no exit ten, naturalmente,  las grandes 

seriosi    muchos artículos diferentes se produoen al azar, a menudo de acuerdo con las especi- 

fioaoiones del clie.ee.    En eBto caso, el volumen d«t produooion y el tamaño de la fibrila 

suelen ser relativamente pequeños.   En tal rituaoiín, los costos de oontrol de oalidad no 

pueden ser muy elevados.    El oontrol mediante ensayos y medioiones de muestras, de ordinario 

realizado por un capataz, es adeouado para esta escala de produooion.   No obstante, el oontrol 

debe ser muy estrioto a pesar de su oaráotor esporldioo, y debe repetirle en cada fase del 

trabajo.    El simple examen visual, como prooedimiento general, oae dentro de este tipo de 

oontrol.    Además, pueden efectuarse medidas oon instrumentos y medios apropiados) tales oomo 
los siguientes i 

tin   oomprador de medidas lineales (longitud, anchura, altura y medidas transversales 
(escuadra)) 

Un oalibre plano para medir espesor y anohura 

Un juego de oalibres y una regla para medir los interstioios de puertas, cajones, «te, 
y para oonprobar la lisura de las superficies (tanbifr. es necesario un alumbrado potente) 

Equipo para oomprobar (eléctricamente o por pesada) el oontenido de humedad de la madera 

Un termometro de bola h&meda y seca y ourvas de equilibrio para determinar la humedad del 
aire sabiente 

La comprobación puede efectuarse en diversos momentos, paro debe hacerse a diario*   Para 

que loa capataces puedan responsabilizarse del oontrol de oalidad» deber! asignárseles a oada 

oual una tarea oonoreta y bien definida.    Sin embargo, loa majoras resultados se obtienen 

ouando se enoarga esta labor a un inspeotor espeoial. 

En todo OMO« deben llevarse registros, y la mejor forma de asegurar que asf se haga es 

contar oon un registro tabulado espeoial para este fin, qu<-- permite oontrolar la situación 

ffollmente.   Las notas que en dioho registro se toman permitirán despuls determinar las 

cirounstancias en que se han fabricado los produotosi   esta posibilidad tiene partioular 

importanoia si luego hay reolamaoiones respeoto ds los resultados que ha dado el producto. 

Los registros ds oontrol ds oalidad pueden oompararse oon los informes qua las ffferioaa propor- 

oionan sobre ofLoulos da oostos, y tienen un valor similar para 1« gestion de la ftbrioa. 

an la produooion en oadena« se fabrioa en grandes serlos urna variedad relativamente 

limitada de artículos.   La planta de produooion suelo sor mayor y «star más automatlsada quo 
en si osso anterior, 

Oomo la produooion on serio permite mantener los oostos unitarios relativamente bajos, 

puedo invertirse más dinaro on lo oalidad.   Debido a que, en olerto grate» talos ftbrioas 

sotan smtematlssmss y ouantan oon mano do obra espoolaliíaia* y a ovo en algunos MBMO todo 
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ti prooeso de prodnooioVi M desarrolla »in vigilancia o control direotos, «1 oontrol de oalidad 

adquiere un» importañóla muy grand«.    31 la produooion an »ari» no M inapeooiona, axlata «ran 

peligro da qua loa produotos dafaotuoaoa puadan aloanzar un volunon nuy considerable anta« da 
que alguien •• dl ouenta. 

La producción an aarie puede oontrolarse mediante loa enaayos de mueatraa ya menoionados 

para trabajos de encargo, pero el oontrol de oalidad eetadístioo (matemático) debe oonaidararae 

•la apropiado y efioaz.    Sata labor alio debiera realizarla un experto o un operario eepeola- 

lisado.    La finalidad   y los medios del oontrol aon los mismoa que en la aituaoién precedente. 

La diferencia radioa en que el plan de medioionea de muestras es regular»    au nfaero, bastante 

grande i    y el tratamiento de loa resultados de las medioionea, mateattioo (en general, mediante 

un anilláis de lau oifraa de ensayo).    En la presente memoria no ee dispone de espacio para 

disoutir debidamente el oontrol de oalidad «stadístioo, pero sobre este tema existe abundante 

informaci«*) en laa publioaoiones »obre oontrol de oalidad.   Bn la siguiente bibliografía eeleo- 
oionada •• inoluyen algunos títulos representativos. 

1 



- 10 - 

Arkin, M« and W.O. Oolton,   Tafalaa for statiatioiana.   Muara York, Bornaa Mí Natia, 1957. 

i, t.N, Motion and tlaa atudy.   Nuava York, Vilay, 1949. 

l.H, and R.B. Pattar,   analyaia for production mana«aaant.    Hoaawood, 111., Irwin, 196I, 
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Bunoan, A.J. Quality oontrol and induatrial atatiatioa,    Rav. ad.    Haawwood, 111., Irwin, 1959, 

•lattar, I.A.   Tha doaiajn of aqpriawnta.    7.ad.    Nuava York, Hafnar, i960. 

Or ant, l.L.   Prinolplaa of anglnaoring aoonoay,    Nuava fork, Ronald, I946. 

dräut, l«L.   Statiatioal quality oontrol.   Nuava York, •cOraw-Hill, 1932. 

Inadaoor, O.K. Statiatioal aathoda.    7.ad.   Ataaa, Iowa, Io*» Stata Univaraity Praaa, 19)6. 

•Mafai, M.T.   Thaory and problaaa of atatiatioa.    Nuava York, Soasa», 19CI. 

•aolonaa Unidas.    OrfanUaoiln da la« Naoionaa Unida« para al Baaarrolle Induatrial, 
Infaraatioci aouroaa on induatrial quality oontrol.    1973.   5« plfinaa. 
(tiKieAii/Mue/6) 
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24.    «BTIMf IS LA »tttWOOK»* 

rmnlfc r ntieitarM iâ it tirnimnlii 

La produooiAn •• un prooeao de tranafornaoieYi por ti oual •• orean bienea o aervloioa. 

Suele aar la funoldh man oomplioada da laa aapraaaa y los problaaaa qua ant rafia no aon ftiloa- 

mente la oaraotor taonioo, alno también eoonémioo y da organiraoién. 

La funoién biaioa la la produooiAn ea fabrloar y  proporcionar bienes da una alase 

deseada i an la oantldad oonveniente, de la debida oalidad y an al «Mesto oportuno, tolo ello 

al ooato mea bajo y oon una invereiSn mínima. 

La oalidad ea la olave del éxito de toda empreaa manufacturera,    SI nivel da oalidad lai 

produoto no debe ser ni tan bajo que eate 41 timo no aea competitivo, ni tan elevado que reaulte 

exoea i vanante oaro. 

H »efundo objetivo de la produooién aa fabrloar la oantldad conveniente, pero ¿ouil ea 

eaa oantidad?   Uha cantidad qua deede el punto la viata da la fabrioaoiln reaulte oonveniente 

quiíá no lo aea leale el punto le viata la laa ventea.   La alta gerencia debe deoidir ai ha 

la vendar lo qua ae produca o produoir lo qua oabe eeperar vendar. 

La teroara ooneideraoidVi ae refiere a la oportunidad,    SI la produooién aa prematura, 

puede lar lugar a exoeeivaa inveraionee en exiatenoiaa en almaoén.   Par otra parta, al ea 

demasiado tarifa, puede que haya una perdida permanente la ventea y al problema la oteo 

deahaoerae le loa artfouloa fabrioadoa,   A menudo, puea, ea aobremanera diffoll produoir la 

oantldad oonveniente en al momento oportuno» 

H ouarto objetivo aa al nini aar al loaomboloo da oapital,    ata fanerai, la efloianoia an 

la produooién ae mila an terminée da proluotivilal, ^m ea almmlemente al raaultado la divillr 

la produooién per la oapaollal,   La produotiviaad puede elevara« biam aa« aune M ando al 

volumen da la produooién oon la «lama oapaeldad Mate« o bla« manteniendo «1 míame nival da 

preduooléh oon manor oapaeldad. 

JêêLMêêêêJêJêJêêêêêê 

leeerrollar y r««iemalla«r la traémoilén labe oanaaarae da mamara aprati—la 1« 

•atmet«** la IM ooatea da 1« ampMU.   B* Ime lmámatrlaa flmlmndeeae M «m le« 

aifalanlea premadioai 

teterlelee («a D amp rea ganertlee) fO 

Salariée M 

Oeartee de emmite!, eeetea 
ttvo«, «la. 

I 

•  »maria pNNntii al imitmailejmr »vi IMI, % •>» telar I», lelali*! (PtaUetiteh 
(Publiée«« originalmente «am elgtotmr« IlA«.t}l/edJ 
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;.ttui os la gestion da la oroduoclfa? 

La gestion de la produooitfn puede definirse oomo IOB principios y procedimientos, tanto 

teonoltfgioos oomo administrativos, para planificar y controlar la produooitfn. La planifioa- 

oitfn «a al medio utilizado para conseguir los cuatro objetivos. Se trata de una funoión 

oada vez más dinámioa, debido a la rapidez con que evoluoiona el mundo moderno. Siempre hay 

asoaeez de algol capital, oapacidad, tiempo o oonooimientos técnicos, por lo que deben apro- 

vecharse de la mejor manera los recursos disponibles» &n la figura I se indioan los procedi- 

mientos de planificación basados en los objetivos de produooión. La figura II muestra el 

orden normal de los procedimientos de planifioaoióVi en relaoitfn con el pedido de un oliente. 

RamilBitos previos para la planificación 

La produooitfn depende de muchas otras fundones de la empresa. La gestion de la produo- 

oitfn no puede ser eficiente si no se oumplen los requisitos previos de planifioaoitfn. Un 

elemento clave es mantener la gama o surtido de productos dentro de lfmites razonables, pues 

puede aumentar oon faoilidad exponenoialmente, encareciendo con ello la produooitfn y haciendo 

mie diffoil la planifioaoidn. Quien sugiera la fabrioaoitfn de un nuevo producto debe deoir 

qué" otros dos productos antiguos deben abandonarse. 

EL producto en sf es lo más importante| la produooitfn no puede racionalizarse más que 

•1 propio producto. Así, pues, éste debe diseñarse desde el punto de vista de la produooitfn. 

II proceso ha de comenzar en el tablero de dibujo, que es donde se determinan principalmente 

loa oostos de produooitfn. 

La planifioaoidn de la produooitfn no puede ser mejor que el programa de ventas, del oual 

es fiel servidora. Sin embargo, sólo le puede servir oon efioaoia si las prediooiones o 

programas de ventas efeotuadoa oon el mayor detalle posible a« han heoho sobre una base a 

largo plazo. Por ejemplo, en los talonarios de pedidos de muchas empresas se ven oon frecuencia 

ooaas sorprendentes. Incluso algunas de las más importantes aún realizan algunas de las opera- 

ciones que efectuaban hace muchos años ouando se establecieron oomo pequeña empresa artesanal, 

1stos servicios pequeños y aialados a olientes antiguos no son rentables en la mayoría de los 

oasos y perjudioan la produooitfn. A fin de evitar este peligro, deben examinarse de vez en 

ouando la lista de produotos y la pol ft i oa de trabajos a realizar, debiendo deoidir la 

gerenoia si deaea seguir siendo un taller de fabrioaoitfn por enoargo o oonvertiree en 

una industria. 

mundi Hurt« Ai artete it it ifrt«Mlto 

La necesidad de planifioar y los procedimientos pertinente« varían de unas industrias a 
otra .   La situaoitfn resulta ata ooaplsja en la produooitfn de loe talleres para trabajos 
variado« heoho« por enoargo.   ata la produooitfn por lotea de art foul os tale« oomo bienes de 
ooMusjo, la oompetenoia suele «er muy reñida,   ata erte oaso, es muy importante estudiar el 
trabajo y oontrolar la« existenoia«.   an la produooitfn en masa, oomo ocurre en lu industrias 
transformadoras, todo el prooeao de produooitfn puede haberse planeado detalladamente ante« de 
construire« la planta, no «loado entonóos neoeearia una ulterior planifioaoitfn a gran esoala. 
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La   planifioaoien de la produoeién persigue ouatro objetivos prinoipalesi 

Mantener la oapaoidad de produociSn al nivel mía elevado poalble.    Sato signifioa que 
deben oumplirse loa plazos de entrega prometidos y re duo ir al mínimo loa tiempos de 
fabrioaoién 

Mantener al nivel mía bajo poaible loa inventarios (artfoulos en almaofn y en prooeao 
de fabrioaoién) 

Aproveohar al máximo la oapaoidad de produooiin y mantener un nivel uniforme de mano 
de obra 

Informar a loa auperviaorea de gestion, ventaa, oomprae y produooiin reepeoto de loa 
plazos de entrega y de la reserva de oapaoidad (oarga,), a fin de aplioar medidaa 
correctoras y tomar laa deoiaionea necesarias 

La planifioaoion general ae baaa en loe programaa de ventaa o en loa pedidos da loa 

olientea, y debe incluir todaa laa fases prinoipalea hasta el momento de la entrega. Al 

miamo tiempo ae oaloula la reserva de oapaoidad aproximada (oarga fntegra). 

La planifioaoion de loa materiale« pueda efeotuarae ouando ae disponga da loa planos 

preliminares o definitivoa.    Es importante haoer oon la mayor prontitud poaible laa reservas 

o pedidos de materiales y controlar oon cuidado loa plazos de entrega. 

La planifioaoion detallada oonaiate en la programación y «n la oarga detallada de laa 

mlquinaa.   A tal fin, raaulta dtil oon frecuencia haoer modelos do planifioaoion.    La figura III 

ofreoe un modelo «aquemltioo de planifioaoion de un producto |    en 11 ae incluya la estructura 

del produoto, la programaoién, la oapaoidad y laa neoeaidadae da material por oada operaolén. 

Siempre OB tarea diffoil programar la produooion de un taller para trabajoe variadoa efeotuados 

por encargo, pues loa tiempos de sapera representan alrededor da laa tree cuartas partea dal 
tiempo total de fabricación. 

Para poder planear debidamente laa oargaa de laa mlquinaa, debe oonooerss oon exactitud 

la oapaoidad neta diaponible de la planta,    lato pueda lograrse restando de le oapacldaa bruta 

teérioa todaa las pérdidas, en la forma indioada en la figura TtM   Para esto no existe 

ninguna regla generali   oada empresa debe haoer aua propios oálouloa. 

Si algunos produoto s y pietas pueden fabrioarae de manera repetitiva, en lotes, entonóse 

resulta poaible la programación obligatoria o ofolioa.    Los periodos de preduooifn (oioloa) no 

dependerán del tiempo natural, alno da las horas de trebejo.    Al principio de oada oiolo se 

oomienaa un nuevo lotet   «* 1» figura V puede verse un ejosplo.   » muchas otras esferas de 

actividad, oomo en las oonextonea del trtfioo y en las esouelaa, ae emplean horarios ofolioos 
similares. 

La distribución de las ordenes de trabajo tiene lugar en la fase de ejecución de loa 

planes.   Wi este punto, el flujo de trabajo hacia la flbrloa y dentro de ella debe refalarse 

oon gran mudado.    Si ss logra una estrecha ooordinaolon entre) pedidos y febrieeolén, sert 

posible mantener una corriente de produoolén replia y sin dificultades.   Ss da el case de una 

oorrlente amplia y lenta cuando el departamento de planifloMieVi de la proauccién distribuye 

«#• «- 

y  Tesse tamblSa la figura II del artículo 1« de U aegaatda parts (Pfkkt reárele 
•trajas* y liatribueléa As la planta"). 
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toda« lu frimes de trabajo entre loe oapataoee del taller tan pronto oomo dispone de ella», 

letai ordenes autln mal preparadas! pero el personal del taller se siente satisfecho porque 

le llega muoho trabajo y puede determinar por sí mismo el orden de las ope^ac    íes.    Sin 

embargo, el taller pronto estará lleno de trabajos inoompletos y en el departamento de   montaja 

esoaeearln algunas piezas,    A oonseouenoia de ello, los tiempos de fabrioaoiín serán largos y 

la produooiÄn baja.    La oorriente es estreoha y ripida cuando el departamento de planifica- 

ción de la producoiòn envía al taller Alienes de trabajo bien preparadas, en la seouenoia 

debida y encargando oada vez unicamente la oantidad de trabajo que el taller pueda realizar. 

11 personal de Iste se ve entonoes obligado a efeotuar los trabajos por el orden en que han 

•Ido planeados, consiguiéndose asf breves tiempos de fabricación y una oorriente de salida 
uniforme y anona. 

•n general, carece de utilidad dar una orden si no puede comprobarse su oumplimiento| 

siempre debe recibirse del taller información al respecto.    La figura ?I muestra el control 

aplioado a la fabrioaoiin de un solo produoto heoho por enoargo.    II oontrol debe existir a 

todos los niveles.    Las figuras VII y VIII mueetran la manera de controlar aproximadamente, 

mediante curvas, el progreso de una sola orden de trabajo y de toda la produooiín. 

11 desarrollo da téonioaa de produoolén en las esfera« de la elaboraci*», la planifioa- 

oion de mttodos, la planifioaoion de la disposioito de las planta«, al di««Ko de barrami anta« 

y el estudio y madida del trabajo ha «ido bastante lento,   lo obstante, estas tlonioa« se 

estudian y aplioan en oasi todo el mundo.   Algunos resultado« extremos de la labor d« desa- 

rrollo sistewftioo mon la division dal trabajo, las línea« de montaje y lo« estudio« a fondo 

da tiempo« y movimiento* oon oriterios de tiempo uniformes y predot ominado«, tale« oomo el 

(••todo de «Adición dal Tiempo), el PT (sistema del Pastor Trabajo) y el A« (analisi« de 

Tiempos y Movimientos).   Oabe preguntar«« si «1 desarrollo de asta forma d« raoionalisacien 

del trabajo no habré! ido demasiado lejos,   fe loa país«« industrialitadoe se observa, quei 

11 nivel medio de edueaolén de los j«Venes es muoho nal elevado inte ante« 

La oferta do nano de obra disminuye 

m ganaral, los jóvenes prefieren trabajar en las industrias de aervioios a haoorlo an 
la« oadawas do sMntaje 

U renovaolén do la mano de obra os muy «levada en naohas industria« 

•nonos slndloatoo exigen «uelaos «nomai«« regalares en lugar de «alario« inoontivade« 

, el porsonal exige oondiolones más demooráHlaas y partiolpaoifn m 
la geotifn 

Todo «Me plantea problemas a U gestion de la protesele*. 

ios» si «l pénenlo te la rnoioaallsaolén tel trabado hubiera aloansade ya «1 

posto sii elovado de su trajraatorla y a« hallara «n el desoenso.   U asnliasiln y si 

olsieato «el trabajo, la partiolsaeién, la ergonomia y la ingeniería humana no eon vanas expre- 

SíSSJOS oon finos «•»••tsslfsUsos, sino realidad«« que M issi«»» en un nfJMro te SSS)TS«M 

•ate vos mayar.   Las téWleas te U inganierfa te organisaolta industrial sen atora ais 

sartas «a« nanoai   séle se trata te sabor satén va t esplaarlas y oto». 
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Figura VII,    o^v-t de contai a« una ordii dt trabado 
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Là ••lMtivldad en la «.tife de la „FOdunnlân 

»o siempre es aoonsejable planifioar todo oon la misma exaotitud»   conviene recordar a 

menudo el principio de la minoría formulado por Pareto, segln el oual en oada grupo hay «lampi* 

una pequeña parte que contribuye al resultado en forma desproporcionadamente grande«    Algunas 

aplioaoiones de este prinoipio han recibido el nombre de estratifioaciSn, valor del volumen, 

agrupación ABC, regla So/20 y diagrama de Lorenz.    Asf, pue«, prestando menos atención a las 

cuestionen menos importantes pueden identificarse los elementos mfs importantes del total y 

planificar y controlar de manera selectiva, ahorrando al mismo tiempo muoho trabajo.    Con 

freouenoia, es posible lograr resultados notables oonoediendo prioridad a determinados produotos 

y pedidos.    La figura Dt muestra una aplicación de la agrupaoioV. ABC en un sistema de fabrioa- 
oifo para reponer existencias en almaoén. 

La pianificaci*! de la producción tiene por objeto reducir su costo total en t Irmi nos de 

tiempo y da dinero.    Sin embargo, la propia planifioaoién también entraña este tipo de costo«, 

11 problema, por tanto, consiste en determinar el punto en que la inversion en planifioaeiéYi 

reduoe oon máxima eficacia los oostos de produooión.   Iste oonoepto se expresa grifioamente 
en la figura X. 

II desarrollo da la produooioV no se opera de .lunera automatical   •• preciso promoverlo 

mediante una labor decidida y efioaemente dirigid«,.   »1 primer lugar, debe determinare« el 

nivel actual, que oonviene comparar oon el de la ocmpetenoia.   Además, en industrias distintas 
pero similares se enouentran con freouenoia buenas ideas. 

La segunda etapa oonsiste en fijar objetivos para la labor de desarrollo,    lito« objetivos 

deben ser por lo menos aproximadanente numéricos y lo más realistas posible.   Pueden ser a 
oorto o a largo plazo, y dividirse quizá" «n etapas suoesivaa. 

La tercera y última etapa consiste en de t eminar oes» y ou Indo aloanaar lo« objetivo«. 

Bebe realizarse una labor ulterior de desarrollo en forma de proyectos ouya organiaeoiéVi y 

programa sean daros.    3«réVi proyectos de inversi An, y es important« oaloular y vigilar el 

tiempo de amorti«aoi#n.    La figura II muestra un programa general para un proyeoto de, desa- 
rrollo d« un sistema de planifioaoién de la producción. 

I 

i 
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25.    LA GOWRCIALIZACION Y KL COMERCIO I» EXPORTACIÓN* 

Conaldaraolones y concertos básicos de la oomaroiallzacian 

Con freouenoia Be ha dioho que las dos fuño i one E básicas de toda empresa oomercial son 

fabricar y vender, o, lo que es lo mismo, producir y ooraeroializar el produoto,    D** Igual nodo 

oabe deoir que la eficiencia de una empresa depende de su oapaoldad para oompetir, basada, por 

una parte, en su creatividad, y, por otra, en su habilidad para oomeroializar un produoto o 

servioio.    Satos requisitos previos deben entenderse oomo mutuamente oomplementarlos, y no 

oomo s imples suplementos, 

La comercialización es un conjunto de aotividades enoaminadas a orear ¡nereidos y a satis- 

facer las neoesidades de los olientes mediante la distribución de bienes y la prestación de 

servicios.   Comprende las actividades ooaeroiales necesarias para desarrollar y transferir una 

oorriente de biene3 y servicios desde el plano de la produooitfn al del oonaumo.    La Amrioan 

Marketing Assooiation ha definido la comeroializaoi6*n oomo "el conjunto de aotividades oomer— 

oíales que dirige la oorriente de bienes y servidos desde el producto hasta el consumidor o 

usuario".    Gomo alternativa a asta definioidn oondenBada, la ooneroializaoión podrfa definirse, 

a base de las funciones capitales que entraña, diciendo que "es la realizaoidn de todas las 

aotividades comeroiales neoesarias para desarrollar, promover y proporoionav productos y 

sirviólos con objeto de satisfaoer la demanda, tanto existente oomo posible, de los olientes*. 

Sin embargo, oualquiera que sea la definioidn elegida para este término de entre las muohas 

existentes, siempre se encontraron los elementos principales de oreaoion o identifioaoidn de 

las neoesidades del oliente y de suministro de bienee y servicios para satisfacerlas. 

Consideremos ahora el oonoepto de ooneroializaoión a la luz de funciones o aotividades 

oonoretas.   Conviene subrayar, llegado este punto, quei aunque las tionioas de oomerciali- 

saoion modernas se han desarrollado en pafses industrialmente adelantados y se basan en las 

oondioionee competitivas que en ellos imperan, la moderna oomereializaoion también adquirirá 

•is importanoia y tendrá mayor aplioaoidn en los pafses en desarrollo por las siguientes 

rasonaat    en primer lugar, en muohos de estos pafses la oompetenoia entre las diferentes 

industrias es oada vez mia reñida y, al mismo tiempo, diferentes clases de art foul o e de 

oonsumo han de disputarse el limitado poder adquisitivo del oonsumidor.   En segundo lugar, las 

•apresas nacionales se ven obligadas a oompetir oon las extranjeras que operan o venden en los 

pafses en desarrollo y que utilizan modernos medios de comercialización.   En teroer lugar, 

aunque el desarrollo eoonomioo aumente las oportunidades ooaeroiales, muohos téonioos de 

aeroados oreen que, inversamente, la oomeroializaoióVi puede oontribuir de manera esenoial al 

desarrollo eoonoYsioo, por lo que deberfa darse sufioiente importanoia a la orientaoidn, plani- 

fioeoitfn y ejeouoidn de las aotividades de oomeroializaoidn. 

«   Memoria presentada al seminario por Markku Harjula, Bsouela de loonoafa da Helsinki 
(Finlandia),    ( Pubi i oada originalmente oon signatura ID/WO.IO5/48.) 

mmmm 
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Aotlvldadan da ooa.roi al iz ación 

Las funciones o actividades de oomerolalizaoio'n han sido olasifioadas bajo diversas 

denominaciones en diferentes context OB.   Cono hay,  pues, gran libertad al respecto, al exponer 

]as eiguienteB aotividadeB se ha tomado por base la olasifioaoidn estructural de Cómo orear un 

meroado. obr-\ publioada por la Oficina Internacional del Trabajo.^/   Al final de este trabajo 
se tratan ~j.gunaB de las divergenoiaa más oomunes en lo relativo a las definiciones* 

Investigación del meroado 

Investigar el meroado OB reunir y analizar en forma sistemática información sobre el 

mismo«    Comprende varios tipos de investigaoioneB. entre ellas el análisis del meroado, que es 

un estudio del tamaño, de la situaoió*n y de las características de ástei    el análisis de 

ventas, que oonsiBte principalmente en un análisis de datos sobre ventas»   y la investigación 

del oonsumidor, que se refiere a las actitudes, motivos y preferencias de iste. 

Antes de iniciar la producción de un nuevo artículo, la geronoia debe obtener información 

sobre el pos it-le meroado, su tamaño y looalizaoión, competidores, partioipaoión en el meroado 

y volumen de ventas previstos, neoesidadeB y preferencias de los clientes, oto«    Los mismos 

requisitos son también aplicables a los produotoe existentes, si se desea aumentar el volumen 

de las ventas o la part ioi pao ion en el meroado.    Parte de la información básioa sobre el 

meroado puede obtenerse de estadísticas, estudios previos, publicaciones, revistas y otras 

fuentes similares.    Los datos Bobre olientes, cus deseos y preferencias, y sobre la oompe- 

tenoia pueden obtenerse, en oierto grado, por conduoto de los propios vendedores y detallistas 

de la empresa»    Las encuestas sobre consumidores, tales oomo entrevistas personales,  cuestio- 

narios enviados por oorreo e investigación motivaoional son más diffoiles de llevar a oabo sin 

la ayuda de personal experto.    Para el estudio del oonsumidor, resulta en cambio más fácil 

aplioar el mátodo de ensayo de produotoe, consistente en poner nuevos artículos a disposioión 

de determinados olientes, o el de comercialización experimental, en virtud del oual un nuevo 

producto se ofreoe realmente a la venta tan sólo en oiertoa lugares.    Debe subrayarse que, si 

resulta posible, el empleo de expertoB en investigaoión de mercados ajenos a la empresa suele 

dar los mejores resultados, pero es muy oostoso y, aun así, son «mohos los problemas que no 

pueden estudiarse debidamente y que han de resolverse de una manera subjetiva, 

Planlfloaolfa del producto 

Planifioaoión del producto es el prooeso que consiste en desarrollar nuevos productos y 

en modificar o abandonar otros ya existentes, a fin de satisfacer las neoesidades del consu- 

midor y aproveohar por completo la oapaoidad de la empresa,   H objetivo último de dioho 

prooeso es desarrollar un producto que se venda, y ello requiere, por tanto, el oonourso de 

la oomeroializaoión, además de investigaciones y tecnología,   Ai realidad, en las ooapafiias 

que dan gran importanoiu a la oomeroializaoión, la planifioaoión del produoto se basa en gran 

parte en un análisis de las exigenoias del meroado y de las oportunidades futuras.    También es 

preoiso evaluar los efeotos de la tecnología y de la evoluoión tecnològica en las neoesidades 

\J   Esta obra se distribuyó entre los participantes en el seminario (véase la biblio- 
grafía al final del presente artículo). 

i 



29 - 

del meroado, aBÍ oomo la situaoión de la oompetencia. En el oaso| sobre todo de empresas y 

mercados pequeños, el desarrollo de nuevos produotos depende principalmente de lo apropiad» 

que sea la experiencia de la empresa desde el punto de vista técnico y de la comercialización. 

Se entiende por modificación del producto todo cambio físico de un producto existente o 

de su envasado.    Tal  cambio pueden hacerlo necesario los nuevos adelantos tecnológicos,  la 

Gituaoián de la competencia, la variación de las necesidades y las preferencias de los 

clienteu, etc.    Las estrategias más importantes de modificación del producto son las que 

consisten en mejorar  la calidad mediante el empiti de materiales y técnicas mejores!,    mejorar 

las características,   con el  objeto de  aumentar las ventajas -reales  o  imaginarias- para el 

usuario?    y mejorar el  estilo del producto para darle un mayor atractivo estético. 

El carácter prioritario de la modificación de los productos existentes y del desarrollo 

de otros nuevos,  hace que a menudo no se repare en la importancia de dejar de fabricar deter- 

minados productos.    Por esta razón, muchos productos marginales o que dejan pérdida pueden 

consumir considerables recursos que podrían emplearse de manera productiva para otros fines| 

tal situación reduce la rentabilidad de la empresa y su capacidad para aprovechar nuevas 

oportunidades.    Para evitar pérdidas o reveses financieros,  la empresa debe contar oon un 

sistema de examen periodico de los productos, especialmente de aquellos ouyo rendimiento sea 

inferior a lo normal. 

Respecto de  la planificación del producto existen dos estrategias de comercialización 

básicas«    diferenciación del producto y sectorizaoión del mercado.    La diferenciación del 

produoto es un medio de controlar la demanda de un producto anunciando o promoviendo dife- 

rencias -reales o imaginarias- entre dicho produoto y los de la competencia.    Se trata bási- 

camente de una estrategia para afianzar la posición de la empresa en el meroado y oontrarrestar 

la competencia-real o potencial- en materia de preciosj    en realidad,  los precios de los 

productos diferenciados tienden a rebasar el nivel medio.    La sectorizaoión del mercado,  por 

otra parte, tiene por base considerar a un meroado heterogéneo como si estuviera integrado 

por mercados homogéneos menores que responden a diferentes preferencias de productos entre 

importantes sectores del mercado.    Además, la seotorizaoión del mercado descansa a menudo en 

ur oonBiderable empleo de la publicidad y de la promoción de ventas, oomo. medios de oomunioar 

a los distintos sectores del meroado que la empresa dispone de los produotos espeoiales que 

ellos neoesitan.    En general, para que la comercialización sea eficaz se requiere la ouidadosa 

aplicación de ambas estrategias, 

Fi-teolón de oreólos 

Fijación de precios es el procedimiento de determinar el preoio de los produotos a base 

de su tipo, su demanda, su corto, la situaoión de la oompetenoia y los objetivos de la 

empresa,   Bn la mayoría de los oasos, el punto de partida para oaloular un preoio ea el 

oaráoter del produoto, es deoir, sus oualidades ffsioas y de oomeroializaoión, sus aBpeotos de 

produooión, su grado de diferenoiaoión y si es nuevo o ya oonooido,    Bi el oaso de artículos 

de oonsumo duraderos, existe normalmente oierto margen de libertad respe oto de las diferen- 

oias de preoio entre produotos que se hacen la ooapetenoia.    Si Be trata de aquellos 

artfculos que se oompran tras oomparar preoios, oalidades, oto,, ese margen depende en gran 

parte del empleo de maroaa registradas, de las oaracterfstioas especiales, del estilo, etc, 

mientras que los produotos espeoiales permiten considerables variaciones de preoios.   COBO se 

I 
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ha señalado, los preoios de loa produotos diferenciados pueden ser en general un poco más 

altos.   La diferenciación del producto rinde loe mejores resultados ouando el de la empresa 

tiene una ventaja neta sobre los de  la competencia, pero, incluso si no es  esto lo que 

ocurre, la diferenciación puede lograrse en otros aspectos de la venta, taleB oomo las condi- 

ciones de entrega,  el servicio posventa y las condiciones de   crédito. 

La fijación del precio de un nuevo producto depende de si es completamente nuevo o si es 

similar a otros.     &i este ultimo caso,  el precio está determinado por la gana de precios de los 

productos similares  existentes, pero  en el primer oaso existen, en esencia,  dos métodos de 

fijaoión de preoios mejor conocidos.     El primero de ellos consiste en fijar un precio elevado 

acompañado de considerables gastos de promoción durante las primeras fases de desarrollo del 

meroado, rebajándose los precios en fases ulterioresj     el otro consiste en fijar un precio 

relativamente bajo  a fin de estimular el crecimiento del mercado y hacerse  con una parte 

importante del mismo en las primeras  fases. 

En la práctica,  existen básicamente tres políticas distintas de fijación de preciosi     la 

orientada hacia el  costo, la orientada hacia la demanda y la orientada hacia la competencia. 

De aouerdo con la primera, la empresa establece sus precioB principal  o totalmente a base de 

sue oostos.    Los métodos más comunes  consisten   1) en aplicar un margen de utilidad, es decir, 

costo más beneficio, determinándose  el preoio añadiendo un porcentaje fijo al costo unitario, 

y    2) on fijar los precios en función de determinados objetivos, en cuyo caso el precio se 

est able oe a base de un objetivo ooncreto en cuanto a las utilidades de las  inversiones nece- 

sarias para obtener el produoto.    La política orientada hacia la demanda se basa en las dife- 

rencias de la intensidad de la demandai    en otras palabras,  se aplica un preoio elevado 

ouando la demanda es intensa, y bajo ouando es débil,  incluso si los costos unitarios son 

iguales en ambos oasos.    Una forma corriente de fijaoión de preoios orientada hacia la 

demanda es la discriminación de preoios, en virtud de la oual un produoto determinado se vende 

a dos o más preoios diferentes.    La discriminación de precios puede revestir diversas formas, 

seguii se base en el oliente, en la versión del produoto, en el lugar o en el momento de la 

venta.   La fijación de precios orientada haoia la oompetenoia es una polftioa que oonsiate en 

fijar los precios principalmente a base de lo que oobra la oompetenoia,y no en funoión de los 

costos ni de la demanda,    E. tipo mis  oomtfn es la fijación de precios al nivel más oorriente, 

o  imitativa, en virtud de la oual la empresa prooura mantener sus preoios al nivel medio de la 

industria.    Especialmente en mercados de produotos bastante homogéneos,  o ouando existen 

suoedáneos muy semejantes, las empresas deberían tomar los preoios competitivos como punto de 

partida para BUS decisiones en materia de preoios, debiendo considerarse los oostos oomo 

elementos que fijan a los preoios sus limites inferiores.    Inoluso en ol oaso do diferen- 

oiaoión do loo produotos, el preoio supuestamente superior debe fija       de manera que sea 

realista y viable con respeoto a los produotos de la oompetenoia no      fe rene i idos. 

Si una empresa deaoa modifioar el preoio que ha eetableoido, deberá estudiar oon ouidado 

la posible reaooión do sus olientes y competidores. La reaooión probable de los olientes 

puado expresarse en términos de elasrtioided-preoio de la demanda, mientras que la reaooion de 

los oonpetidoros dependerá muoho de la estruotura del meroado y del grado de homogeneidad del 

produoto. Si, por otra parte, un competidor modifioa sus precios, deberi tratar de averiguar 

la finalidad de tal cambio y su probable duraoión, fti general, emplear el preoio oomo arma 

oosxpotitiva puede ser butant« peligroso para la empresa que praotique tal polftioa, a menos 
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que tenga una ventaja neta en ouanto a costos.   Bh muohos oasos, para haoer frente a la oompe- 

tenoia pueden resultar más apropiadas otraa téonioae de comercialización, talee o omo la di fe- 

reno i ao i 4n del produoto, la publicidad, la promooión de ventas, una mejor distribuoiAn,  eto. 

Publioidad 

La publicidad puede definirse como una forma pagada de presentación y promocidn imperso- 

nales de  ideas, bienes o servicios realizadas por un patrocinador cono Tí do a través de medios 

de oomuni caolín tales como perioMioos y revistas, radio y television, pel foul as, carteles 

murales, rétulos y carteleras, oorreo directo, oatálogos, folletos,  etot   La publioidad tiene 

por objeto inducir a los posibles compradores a que respondan más favorablemente a la oferta 

de la empresa«   A tal fin, se proporciona información a los olientes, procurando despertar su 

interés, tratando de influir en sus deseos y decisiones de oompra, y presentándoles razones 

reales o imaginarias que les lleven a preferir determinado producto de una empresa.    Setas 

táotioas,  a su vez, suelen entrañar la labor de desoubrir los aspectos ventajosos del producto 

para distinguirlo de los de la oompetencia.    Cuando tienen éxito, tales esfuerzos permiten 

proteger parcialmente al producto oontra la oompetenoia de precios direota.    Un faotor impor- 

tante a este respecto es la marca registrada.    Mediante la publicidad y otroB métodos de promo- 

ción, toda empresa debe intentar conseguir que el oliente prefiera su maroa y le sea fiel, de 

modo que tal preferencia y fidelidad estén determinadas por el nombre de la empresa y no solo 

por el producto. 

Los factores más importantes que han de tenerse en cuenta al planificar un programa de 

publioidad son la ouantfa del presupuesto correspondiente, la seleooién de medios, el diseño 

del mensaje, la oportunidad de la publioidad y la medialen de su eficacia.   La ouantfa del 

presupuesto suele determinarse de muchas mane rast   de aouerdo con lo que la empresa pueda 

permitirse, oomo porcentaje regular de sus ventas, para responder a la publioidad de la oompe- 

tenoia, o definiendo el oosto que supone alcanzar objetivos oonoretos en materia de publi- 

oidad, lo que equivale en realidad a estimar los ingresos marginales y los oostos de deter- 

minados proyectos publicitarios.   La seleooidn de los medios de oomunioaoidn debe basarse en 

los siguientes factores!    su disponibilidad,  su al canoe geográf ioo, los hábitos, en ouanto a 

medios de oomunioaoidn, del sector de población o audi »noi a fijados oomo objetivo, la natu- 

raleza del producto y el oosto de los diferentes medios de oomunioaoidn.   La eficacia de la 

publioidad depende en gran parte de la oalidad del contenido y presentación del mensaje, es 

decir, de los elementos que integran el diseño de 1st«,   Brtoa aspectos están influidos por 

las oaraoterfstioas locales, y deben ir precedidos de um investigación del mercado que 

abarque el proceso de oompra y lot motivos, las actitudes y el oonportamiento del comprador, 

H momento oportuno para la publioidad debe determinarse teniendo en cuenta la Indole del 

producto, la diéntela prevista oomo objetivo, la oompetenoia, los canales de distribución 

y otros factores de ooaoroialiíaoién.   Coa» ilustración de lo dicho, valgan los siguientes 
ejemplost    al lanzar un nuevo producto, une empresa puede tratar de orear la pxtferettola por 

su maroa intensif i oando la publioidad en la fase inioial y disminuyéndola en oierto grado 

posteriormente, o, si se trata de algén producto espeoi&l, en ves de una publioidad repetitiva 

quila sea neoesario intentar llegar a la mayor parte le le« personas que se sepa están inte- 

resadas, en cuyo caso el esfuerzo publicitario estaría distribuido con bastante uniformidad a 

lo largo de un perfodo de tiempo«   Una de la« tareas más diffoiles relaoionadas ©on la 

i 
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publicidad es la de medir BU eficacia.    Sin embargo, debe haoorse un esfuerzo continuo por 

evaluar au efeoto probable, es decir,  el efeoto de ésta en los conocimientos,  actitudes y 

decisiones del comprador, asf como su probable repercusión en las ventasi    en otras palabras, 

el  efeoto de cada anuncio sobre laB ventas, 

Promooión de ventas 

La promoción de ventas consiste  en aquellas aotividades de comercialización distintas de la 
venta, del anuncio y de la publicidad personalen, que fomentan las compras del  consumidor y la efi- 

cacia del distribuidor. Alguna« de las técnicas más comunes son las exhibiciones, exposiciones, 

demostraciones, nuestras, premios,  ooncursos, manuales y demás material  publicitario,  asf como 

el  servido especializado al oliente»     A diferencia de  la publicidad, la promoción de ventas 

entraña intentos de oomunicaoión con el  oliente singulares y no repetitivos, y suele reali- 

zarse la mayoría do las veces llevando el mensaje do ventas al mismo punto  en que el producto 

ha de venderse.    La promoción de ventas constituye básicamente un método directo de influir en 

IOB clientes, por lo que puede estimular la demanda oon mayor rapidez que la publicidad. 

Además, puede aplicarse de una manera más fácil a determinados sectores o zonas del meroado. 

Para una acertada selección de diversos métodos de promoción de ventas se requiere un 

estudio oontinuo del mercado y de la situaoión de la competencia.   Dado que no existen reglas 

fijas al respecto, la empresa debe ensayar distintos métodos y utilizarlos en diferentes 

combinaciones.    El grado en que deba hacerse la promoción de ventas depende de los otros 

esfuerzos de promoción, de la venta personal y de la publicidad de la empresa.    Por su natura- 

leza, la promooión de ventas es un suoedáneo de la publicidad bastante satisfactorio, por lo que 

todo factor que restrinja el empleo de ésta aumenta normalmente la importancia relativa 

de aquélla. 

Como ae ha indioado al definir el oonoepto de promooión de ventas, ésta también supone 

estimular la efioaoia del distribuidor, lo que puede lograrse en parte aplicando a éste 

algunas de las técnicas generales ya menoionadas, pero también mediante inoentivos finan- 

cieros (tales oomo subsidios y ampliación de oréditos), oapaoitaoión y servicios de ooneu]- 

torfa, oooperaoión y relaciones personales buenas, et o, 

Kftrtftsffito 
Distribución es la aotividad de oomeroializaoion que abarca todos los aspectos del movi- 

miento y flujo de bienes y servicios del productor al oonsumidor o usuario.    De igual modo, 

un oanal de distribución es el oon junto de intermediarios, agentes, mayoristas y minoristas 

por oonduoto de los ouales se oomeroializan los bienes y servidos. 

Ite fabricante puede desarrollar sus propios oanales de oomeroializaoion actuando al 

miss» -tiempo oomo intermediario y detallista, seleooionando empresas que ya funcionen en la 

estructura distributiva o recurriendo a una oombinaoitfn de ambos métodos.   KL elegir un oanal 

de oomeroialisaoión o una oombinaoion de ellos depende principalmente de los siguientes 

factores,    oaracterfstioas de la diéntela (nomerò, distribución geográfioa, modalidades de 

compra y susceptibilidad a diferentes métodos de venta), naturalisa del producto (a granel, 

grado de normalisaoion, neoesidades de servido y valor unitario), oaracterfstioas de los 

intermediarios (ventajas y defioienoias de diferentes tipos de intermediario« en el desempaño 

de diversas tareas), estructura de los oanales utilisados por los competidores (bien sea como 

À 
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objetivo a alcanzar o oomo ejemplo que haya de evitarse) y características de la propia 

empresa (su tamaño,  solidez financiera,  gama de productos, experiencia previa en canales y 

políticas generales de comercializaci6"n). 

LaD opciones básicas de canales  de distribución de que puede disponer un fabricante 3e 

indican en la figura I, en la que la opciín A representa el caso de la venta directa,  que 

puede realizarse  a travos de los puntos de venta al por menor del  propio fabricante,  por 

conducto de vendedores a domicilio o mediante contact ou directos  con clientes importantes, 

tales como el  gobierno, instituciones y entidades similares.    La opción B es común cuando un 

productor puede vender en grandes cantidades a minoristas tales  como grandes almacenes, 

cadenas de almacenes o empresas de ventas por correo»    La opción C representa un canal gene- 

ralmente seguido por fabricantos de artículos de gran consumo, y la opción D es un ejemplo de 

canal en el que se utilizan los servicios de un intermediario,   como, por ejemplo, un agente 

de ventas, para la difusión inicial  de los produotos. 

En la practica,  sin embargo, la selección entre diversos  canales posibles es más compli- 

cada.    En realidad,  un fabricante suele utilizar diferentes oanaie3, en diferentes momentos, 

para productos diferentes, y en diferentes mercados.    El problema de elegir el canal de 

distribución más  satisfactorio de un producto es oomplejo, y cada situación debe analizarse 

por separado.    Tras un examen a fondo de los principales oanales viables, debe evaluarse cada 

uno de ellos en función de oriterios  económicos, de oontrol y de adaptaoión, refiriéndose lo« 

primeros a las ventas, a los oostos y a loe beneficios, los segundos a las posibles fuentes de 

oonfliotos respecto de los oanales, y los últimos a la flexibilidad de la empresa en rwlaalón 

oon nuevos problemas de oompetenoia y distribución.    Después de determinar la estructura basioa 

de SUB oanales, la empresa debe buscar o seloooionar aun intermediarlos*.    También debe motivar a 

los eslabones de los oanales de distribución mediante supervisión e inoentivoa eapeoialea,  inde- 

pendientemente de  las relaciones oomerciales ordinarias.    Además, debe evaluar de manera periadica 

el rendimiento de cada intermedirario en relaoión oon su aotuaoión pasada, oon las ventas de otros 

intermediarios y,   a ser posible, oon los cupos de ventas. 

Aparte de los  canales efioaoes,  la distribución ffsioa -que comprende el movimiento real 

de loe produotos— desempeña un papel muy importante en la distribución.    La distribución 

ffsioa oomprende las funoiones de transporte, almacenamiento, tramitaoión de los pedido» y 

oontrol de existenoias, todo lo cual puede ser un instrumento eficaz en el prooeso de estf- 

raulo de la demanda«    Una empresa puede promover las ventas ofreciendo más que sue competi- 

dores, bien sea mediante un servido posverta o bien reduoiendo los precios gracias a sua 

menores costos de distribución ffsioa.    Como las actividades de distribuoiSn ffsioa guardan 

estreohas relaciones mutuas, la eleooión del B i sterna apropiado debe ir preoedida de un 

análisis de los ooetos totales de distribución de loa diferentes sisteme* propuestoc.    Asf, 

pues, toda estrategia óptima de distribución ffaioa debe permitir minimizar loe oostos y 

asegurar al mismo tiempo un determinado nivel de servioio al oliente. 

Aunque las funoiones de gestite de la oomeroialiBaoión   oomprenden la administración de 

programas de oomeroialisaoión y el oontrol de la gestión de ésta, oonvendrfa oomplementar 

lo expuesto con un breve estudio de los otros dos elementos principale« de promoción no 

inoluidos en el anterior marco oonoeptual, es deoir, la venta personal y la publloidad indi re ota. 

I 
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•ate concapto puede definirà« cono una exposición oral  hacha por «1 vendedor en  la conver- 

sación mantenida con uno o varios posibles olientes para inducirles a comprar.    Basicamente, 

este método de venta consiste en dar a conocer el producto al cliente y en  lograr que éste 

se liaga una idea cabal  de la oferta,  convenciéndole de que el  producto puede  aatiafacer aus 

necesidades y persuadiéndole,  por dltisao,  a comprar el producto. 

Comoquiera que los vendedores pueden desempeñar un papel muy importante en la promoción 

de las venta» y desarrollar diferentes actividades,   la empresa debería establecer con exactitud 

el objetivo que se propone alcanzar mediante la venta directa.     Desde el punto de vista de la 

estrategia,  la empresa debe determinar el  tamaño y la organización de su plantilla de personal 

de ventas,   lo que a menudo se hace en la práctica a base de  la prevista productividad terri- 

torial o carga de trabajo viable de los vendedores, asi como  de lineas de organización cuida- 

dosamente planeadas por territorios,   productos o clientes.     Las tareas del  gerente de las 

ventas personales comprenden la contratación y selección de  vendedores, su capacitación, 

Motivación y estimulo,   supervisión, retribución y evaluación periódica de  su rendimiento. 

PiHig.üi ia¿im?tt 
La publicidad indirecta puede definirse COBO un estímulo  impersonal de  la desanda de un 

producto o servicio mediante una infoneacion favorable -sobre ellos o sobre  la empresa que 

loa proporcione- a travée de los medios de comunicación (en el  contexto de noticias o espec- 

táculos) y sin que el patrocinador haya de costearlo.   Bn la práctica, este tipo de publi- 

cidad puede revestir la forma de comunicados de prensa, artículos periodísticos, prospectos 

y folletos de carácter general, etc.    La importancia de la publicidad indirecta radica en que 

la gente está relativamente más predispuesta a dejarse influir por las informaciones de la 

prensa u otras de aspecto oficial que por la publicidad directa.    Por esta razón, muchas 

ooapañlaa emplean en cierto grado la publicidad indirecta como complemento da sue esfuerzos 

directos le venta. 

L» —*íA» -„ i. —r.- y 1ft ffliirfltolimHj 

•1 primero y a*a importante da loe principios de la gestión de la ooaarciellsaoi4n es 

ojM lata ha de orientarse haoia «1 oliente o hacia el mareado,  lo que quiere decir que el 

oliente es la ola«« de la vuptrvivtnoia y del oreoimiento de la empresa.   11 secundo es que 

ése* hater una filosofía total de la empresa, un oompromiso real y una aotitud aotiva ante 

U ooatroialiaaoián.    In teroer lugar»  la función de oomeroialiaaoión debe estar integrada, 

es áeoir, <ate todas las deoisionea de la ornareea,  incluidas las relacionadas oon la organi- 

sa« ién, la pioáuooiétt,  las oomunloaoiones,  las finanaas y la distribución, debe tomarme 

teniendo en ouenta todos los elementos de oomeroialisaoion y todos los faotores que influyen 

•n ésta.   Fer áltimo,  la oomeroialisaoion debe planificarme y evaluarse de manera oontinua. 

Las principales tareas de la gestion áe la comercialisaoión oonaisten en evaluar oportu- 

nidades, planificar y progresar esfuercos, organiser la actividad 4a oomeroialtiaoión y 

oentrolar «1 esfuerao á* ooaeroialiaaoián.    Todos estos aapaotos at tratan saguieaisente. 

I 
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Evaluación da la oportunidad du comercialización 

Usta función entraña «1 identificar el objetivo y las matas de la empresa y estudiar los 

posible3 beneficios,  a fin de determinar en qué mercados puede la empresa intentar alcanzar 

dichos objetivoo.    En la práctica,  se trata esencialmente de identificar Ion clientes actuales 

y potenciales.    El  proceso de evaluación de dicha oportunidad debe ser continuo,  a fin de 

facilitar el dinamismo  de  las operaciones de producción y de comercialización,   la identifi- 

cación de nuevas dificultades y problemas que enfrente la empresa y el aprovechamiento de 

las oportunidades que  brinde la evolución del mercado. 

La evaluación de  la oportunidad de comercialización, que debe ser el factor determi- 

nante de las actividades de la empresa, ha de basarse en el análisis de la actual capacidad, 

características,  recursos y situación de la empresa en el mercado. 

Planificación y programación del esfuerzo de comercialización 

La planificación de la comercialización requiere fijar objetivos, formular estrategias 

y desarrollar programas concretos, y debe consistir básicamente en la previsión de posibles 

problemas y en el estudio de sus posibles soluciones. 

Los principales componentes de este proceso de planificación pueden clasificarse en 

cuatro fases consecutivas.    La primera -el análisis de la situación y la identificación de 

problemas y oportunidades- abarca el negocio,  la gama de productos,  los mercados,  la orga- 

nización,  los canales de distribución,  la competencia,  los cambios tecnológicos y los bene- 

ficios reales de la empresa.    La segunda, -fijación de metas y objetivos concretos- se centra 

en el volumen de negocios,   la estructura del producto y de la comercialización,   la partici- 

pación en el mercado y los beneficios o rendimientos de las inversiones que la empresa desea. 

La tercera -el desarrollo de estrategias de comercialización- se refiere,  por una parte, a la 

oonoepción de muchos tipos diferentes de estrategias, y, por otra, a la selección de las 

más promet e do ras.    Toda estrategia de comercialización oonsta de dos parte s t    definición da 

loa objetivos que persigue,  incluido el tipo de oliente al que la empresa desea llegar, y 

oombinaoión de loa distintos elementos que componen la oomeroialización -personal y otros 

raoursos e insumoB necesarios en los programas de comercialización- para cumplir los objetivos 

y planasi    an otras palabras, dosificar elementos talas como los siguientes«    planificación 

dal produoto, fijación de precios, aplicación de uarcas, publicidad,  promoción de ventas, 

ventas personales, manutención de los productos, canales da distribución y servicio pò sventa. 

La última fase dal prooeso da planificación de la comercialización la constituyan la evaluación 

y al reajusta de planas, lo qua requiere establecer normas da rendimiento objetivas, las 

cuales determinan a au vez las actividades da control que se precisan y la necesidad 

te reajustes. 

La programaolón tel esfuerso da oomeroialisaoión consiste en dos fuño ione s prinoipaleai 

•1 desarrollo da programas ds aooión operaoionales para cada elemento tel plan y la implan- 

tación da loa prooediaientoe funcionales neoesarios.    Cabe señalar a asta respeoto qua la 

planifloaoión y la prograaaoión da la ooaeroialisaoión también oonstituirán, si aa realiaan 

te •ansí« detállate un dispositivo te oontrol inherente. 
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Organización de las actividades de comercialización 

En principio,  las metaa y objetivos de la empresa proporcionan el marco de la organi- 

zación y de la planificación.     Tradicionalmente,   la organización se  caracterizaba,  como puede 

verse en la figura II,  por au orientación hacia los aspectos financieros o de producción. 

A medida que fue evolucionando el concepto  de comercialización,   las ventas se fueron 

desvinculando gradualmente  de  la  jurisdicción del gerente do producción,  llegando a adquirir 

oasi la misma importancia que ésta.    A fin de evitar los conflictos  que en tal caso  tienden 

a producirse entre el deseo de  dar satisfacción al cliente y el de minimizar los costos,   las 

empresas conscientes de  la  importancia de la comercialización vienen aplicando el concepto 

moderno de ésta, consistente en centralizar la responsabilidad de  todas las actividades de 

comercialización en un mando ejecutivo, el cual establece, coordina e  integra, como se  indica 

en la figura III, todos los factores necesarios para alcanzar las metas perseguidas. 

Aunque existen opiniones distintas al respecto, es evidente que el encargado de la 

comercialización debe ocupar un lugar importante en la organización,  a fin de que pueda 

participar en todos los aspectos  de la política comercial relacionados con los objetivos de 

comercialización de la empresa. 

Control de las actividades de comercialización 

En la práctioa, una empresa puede aplicar muchos tipos difere ates de controles con 

objeto de centrar el esfuerzo de comercialización en zonas que prometan ser rentables. 

Básicamente,  estos controles pueden ser empresariales, financieros,  de costos y de dirección 

o liderazgo,  de los que los primeros se basan en planes bien definidos o normas de rendi- 

miento y procedimientos y políticas operacionales establecidos por la gerencia.    Los controles 

financieros y de costos que se ejercen en la comercialización consisten a menudo en conta- 

bilizar los costoc de distribución y en el análisiB de costos por funciones y productos, 

mientras que los métodos más comúnmente utilizados de predicciones y de cupos entrañan en 

esencia controles empresariales y fiscales.    El control de dirección,   por intermedio del cual 

se integran los otros dos tipos de controles,  se ejerce mediante la organización y motivación 

individual y de grupos.    Este tipo de control tiene por finalidad estimular a las personas a 

alcanzar y superar metas individuales y de la organización fijadas de antemano. 

Todo sistema de control eficaz debe abarcar cuatro elementos comunes, de los que el 

primero consiste en definir metas y normas, que deberán ser entendidas y aceptadas por las 

personas a quienes incumba, y expresadas numéricamente a ser posible.    El establecimiento de 

nomas numéricas suele entrañar las correspondientes tolerancias.    El segundo elemento consiste 

en desarrollar un programa para alcanzar esas metast    se trata de un plan detallado sobre la 

manera en que deben emplearse los recursos disponibles a lo largo de un determinado período. 

El tercer elemento consiste en la medición de los resultados reales}    el rendimiento real 

debe contrastarse con el rendimiento deseado, utilizando para ello diversos tipos de infor- 

mación,  tanto externa como interna, y, segln las circunstancias del caso,  las comparaciones 

puedan hacerse bien Bea en forma continua, como mediante informes diarios sobre el terreno, 

o de manera intermitente,  por ejemplo mediante informes trimestrales.    El cuarto elemento de 

un sistema de control consiste en reajustar las metas, los programas o ambos, si no se 

aloanzan tales metas. 
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Principios fundamentale a dal comercio de exportación 

En el plano de la economía nacional,  existen muchas razones básicas en apoyo del comercio 

de exportación!    ejemplos típicos son,  entre otros,   la abundancia de recursos naturales,   la 

necesidad de pagar los productos importados,   los problemas de  la balanza de pagos, el bienestar 

nacional y los beneficios que rinden las exportaciones.    Sin embargo,  el nivel de la emprea~, 

las consideraciones relativas al comercio de exportación son básicamente distintas, y se 

enumeran a continuación. 

Ventajas del comercio de exportación 

Para un nuevo o posible exportador,   las ventajas pueden ser directas o  indirectas.    Bin 

el  primer caso,  consisten en lo siguiente!     creación de un mercado mis amplio,  una producción 

mayor o incluso en masa,  especialización y concentración de  la producción, un movimiento de 

existencias más rápido y nayores ingresos por concepto de ventas, inejoreB oportunidades de 

equilibrar las diferencias estacionales, y posibilidades de  limitar los riesgos ocasionados 

por variaciones de la demanda local.    También pueden existir ventajas indirectas.    Por ejemplo, 

un aumento de las exportaciones puede producir cambios en la estructura técnica y de gestión 

de la empresa mediante la competencia,   los contactos,  etc.|    una empresa exportadora activa 

debe seguir las tendencias y adelantos técnicos extranjeros que la hagan más competitiva en 

su propio país.    Además,  el comercio de exportación tiende con frecuencia a mejorar la coope- 

ración entre empresas del mismo pals gracias a la racionalización, especialización, etc.    Hay 

también otro aspecto importante i    un exportador eficaz y conocido tiene mayor prestigio en el 

mercado interno y le puede resultai- más fácil conseguir nuevos créditos a largo plazo, tanto 

en su pals como en el extranjero. 

Estudio del potencial de exportación 

La primera fase del estudio del potencial de exportación consiste en determinar la posi- 

ción de la empresa en el mercado interno,   las tendencias generales que se manifiesten en la 

industria y el volumen de exportaciones que se realicen en el momento,  si las hubiere.    La 

posición de la empresa debe analizarse a base de factores tales como su participación del 

momento en el mercado, tendencias de desarrollo, posición financiera y disponibilidad de 

sufioientes recursos financieros.    La segunda fase consiste en el estudio de la produoción, 

es decir, de la idoneidad de los productos para la exportación, de las posibles patentes u 

otras protecciones, de la capacidad de producción y de la oapacidad de planifioar modifica- 

ciones técnicas. 

El siguiente factor es la fijación de precios.    En general, el precio de un produoto se 

fija en función del nivel de precios de los produotos análogos, o sucedáneos, de la oompe- 

tenoia, debiendo calcularse el precio de coBto para compararlo oon esa cifra.    Al fijar los 

preoioa de exportación deberán tenerse en cuenta, sin embargo, algunos aspectos especiales. 

Bn el caso de los produotos de exportación, se deducen normalmente los impuestos nacionales 

aobre las ventas, asi como los derechos sobre materias primas y aooesorios importados. También 

deben deducirse de los preoioa de exportación todos los gastos de ventas nacionales.   Sn la 

práotioa, uno de los métodos más comunes de determinar el precio de exportaoión más bajo 

aoeptable es el llamauo análisis del punto de equilibrio, en el que el precio debe cubrir al 

menos todos los costos variables y haoer luego, si ello es posible, cierta oontribuoión unitaria 
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a  loe costos fijos.    Son factores importantes en el comercio de exportación los gastos espe- 

cíficos originados por la operación de exportar, y que pueden reeponder a necesidades tale3 

como  la investigación del mercado,   la publicidad,   la modificación del producto, un mejor 

envasado, viajes del personal,  etc.    Con frecuencia, estos costos no  pueden cardarse a una 

venta en particular,  por lo que deben distribuirse a lo  largo de un periodo de tiempo. 

La última fase del estudio del potencial de exportación consic+^ en determinar la gama 

y el alcance de los diferentes instrumentos de comercialización de que dispone  la empresa. 

En esencia, estos  instrumentos  son los mismos que los ya considerados al discutir las acti- 

vidades de comercialización,   pero en el comercio de exportación deben ajustarse a las condi- 

ciones locales de  los mercados extranjeros,   lo  que entraña ur. considerable aumento de los 

costos.     De otro  lado, es muy probable que la competencia ¡sea más reñida,  razón por la cual 

el   posible exportador debe cooperar estrechamente con los representantes naoionaien o extran- 

jeros y,  de preferencia,  con otros exportadores.    Cuando una empresa proyecte dedicarse a la 

exportación,  deberá tener en cuenta que el  comercio exterior es una actividad a largo plazo 

cuyo aprendizaje llevará años, y en la que los beneficios no suelen conseguirse de mariera 

inmediata.    Por otra parte,  el exportador debe cumplir escrupulosamente sus compromisos y 

acuerdos, y tener conocimientos sobre el comercio de exportación y las condiciones y proce- 

dimientos pertinentes. 

EX proceso de exportación 

De vez en cuando, una empresa puede recibir consultas de representantes o importadores 

extranjeros que acaben por traducirse en ventas.    Lo más frecuente,  sin embargo,  es que el 

proceso de exportación lo inicie el posible exportador.    Una forma de hacerlo es realizar 

una investigación del mercado,   lo que también permite conocer los canales de distribución 

disponibles y sus costos.    Tales estudios suelen ser, no obstante, muy costosos, y sus resul- 

tados pueden ser especulativos, y útiles tan sólo por breve tiempo,  siendo ésta la razón de 

que tal actividad sólo la puedan emprender por lo común las grandes empresas.    Otra forma de 

lograr el acceso a los mercados extranjeros es participar en ferias y exposiciones comer- 

ciales,  lo que puede servir tanto como medio de estableoer contactos como de realizar ventas. 

Incluso este tipo de participación es bastante costoso, y como mejor puede hacerse es mediante 

la cooperación de nuchas empresas pequeñas. 

Desde el punto de vista de una empresa pequeña,  la mejor forma de iniciar el prooeso de 

exportación pueda ser ponerse en contacto bien sea con importadores o con sus intermediar ios, 

directamente por correspondencia o por conducto de sus representantes.    La elección de los 

canales apropiados dependerá de las circunstancias de cada caso, como el tipo de producto, el 

taaaño de la empresa, los hábitos de oompra looales (extranjeros) y el precio del produoto. 

En el oomeroio de exportación, los canales de distribución pueden dividirse básicamente 

en dos (piposi    los del país de origen y loa del extranjero.    Bn el primer caso,  los interme- 

diarios principales son empresas o agentes exportadores, aunque en torma ooabional también 

se ooupen de algunas de SUB tareas los mayoristas o grandes almacenes.   La principal dife- 

rencia entre el agente exportador y la empresa exportadora radioa en que el primero vende 

para el fabricante y por cuenta de 41, mientras que la segunda adquiere el produoto y lo 

vende por su propia cuenta, asumiendo también todos los riesgos. 
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En países extranjeros,   los canales de distribución los componen de ordinario los agentes 

exportadores (destacados,  por lo general,  oi¡ terceros países),   los agentes importadores,   las 

empresas importadoras,   las empresas mayoristas,   los grandes almacenes,  los minoristas y los 

corredores,  que  son de ordinario organizaciones de ventas.    A veces,  puede venderse directa- 

mente a  industrias e  instituciones, y en ocasiones incluso  por conducto de un fabricante 

local  si los productos son complementarios.    Por los elevados costos que entraña,  el estable- 

cimiento de una organización de ventas sólo tiern.- sentido para las grandes empresas cuyos 

productos son muy rentables o para muchas empresas pequeñas que trabajen en estrecha cooperación. 

En el comercio de exportación suelen existir muchos tipos de actividades auxiliares a 

diferentes niveles que  tienen vital importancia para los exportadores relativamente pequeños. 

Si existen organizaciones de exportación públicas, o  incluso apoyo financiero estatal, estas 

facilidades deberán aprovecharse.    Por otro  lado,   mede haber federaciones industriales y 

asociaciones comerciales extranjeras de las que sea factible obtener valiosa información o 

apoyo.    Las actividades de exportación pueden promoverse, en cierto grado, a través de las 

cámaras de comercio y de bancos locales que lleven a cabo operaciones internacionales, y por 

conducto de los representantes comerciales oficiales y de los agregados comerciales de países 

extranjeros.    Por desgracia, el número de estas instituciones puede.ser pequeño. 

Existen,  sin embargo,  importantes posibilidades que de manera individual pueden aprovechar 

los exportadores, y son las asociaciones de exportación y ventas y los grupos y centros de 

exportación, basados en la cooperación voluntaria.    Tales asociaciones pueden constituirse 

para comercializar una gama de productos o para atender a toda una región, y su actividad 

principal suele concentrarse en los aspectos de promoción, como el establecimiento de rela- 

ciones comerciales y la organización de exposiciones y programas de publicidad conjuntos, 

pero también pueden ocuparse de la investigación de mercados e incluso de las ventas.    Los 

grupos y centros de exportación,  por otra parte,  se basan an grupos menores en los que 

pequeños fabricantes de productos diferentes, pero complementarios, obtienen información sobre 

el mercado mediante un esfuerzo conjunto, utilizando los mismos canales de distribución y 

contratando personal de manera oonjunta.    Teniendo en cuenta la reñida competencia caracte- 

rística de los mercados   internacionales, es necesaria alguna forma de cooperación entre  las 

empresas pequeñas si éstas desean aumentar sus   exportaciones, o a veoes incluso seguir 

efectuándolas. 

La información básica sobre «1 oomeroio de exportaoion que todo exportador debe poseer 

ha de oonsistir en un oonooimiento razonablemente detallado da las oondioionee de entrega y 

da las oondioioneB de pago.   Si ae empica un agente o empresa exportadores, por lo oomun la 

compañía no tiene que aplioar estas condiciones en la práctica.   En otros casos, sin embargo, 

debe estar familiarizada oon las cláusulas de entrega, en lau que ae alude a valorea talea 

oomo f.a.B., f.o.b. y o.i.f., oon sus efectos en la fijación de preoios y oon las medidas de 

exportación, aal oomo con los métodos de pago, que oomprenden la carta de orédito, documentos 

oon tra pago en efeotivo o aceptación de una letra de cambio y el pago previo.   Aunque el 

exportador no ae ocupe de estas cuestiones, le aerla útil tener una idea de loa oontroles de 

diviaaa y de loa tipos de cambio, aal oomo de loa diversos documentos de envío, talea oomo el 

oonooimiento de embarque, loa oertifioadoa de seguros, las facturée oomeroialea y oonsulares 

y loa oertifioadoa de origen. 
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Una tarea de creciente importancia en el mercado de exportación ea la de obtener infor- 

mación aobre créditos antes de elegir un socio en un pala extranjero.    Esta infornaoión la 

proporcionan normalmente los bancos locales que llevan a cabo actividades internacionales. 

Los exportadores también deberían familiarizarse con los acuerdos sobre comercio exterior 

vigentes con loa países a IOB que proyecten exportar, así como oon las posibles disposi- 

ciones relativas a registros de patentes y de marcas comerciales.    Por último,  pero no por 

ello menos importante, el exportador debe saber cómo establecer contactos comerciales con 

el extranjero.    Una posibilidad de hacerlo es valerse de las organizaciones auxiliares ya 

mencionadas, pero existen también muchas otras fuentes que pueden proporcionarle  la infor- 

mación necesaria,  cuales sor. las publicaciones internacionales especiales y los libros de 

consulta sobre diferentes ramos comerciales,  los anuarios comerciales extranjeros y las 
revistan profesionales locales. 

Por ultimo,  debe subrayarse que el comercio de exportación es una actividad muy difícil 

y absorbente, y que ha de basarse en una actuación eficaz en el plano nacional.    Por lo 

demis, una vez que la empresa empi eoe a exportar, es probable que llegue a encontrar esta 

actividad muy interesante, estimulante y rentable. 

I 
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26.    SEGURIDAD EN KL TRABAJO Y RIESGOS PROFESIONALES 

Pr«i9g*te if Ia Bîfft\^ m l'y PèflflHf ttfltftrtajt8 

Existen en la industria dos claser. de riesgos profesionales!    accidentes y enfermedades, 

3e entiende por aooidente toda lesión personal producida en el trabajo en un espacio de 

tiempo relativamente breve}    las enfermedades profesionales son afeociones originadas por 

factores ffsioos o qufmicos de origen industrial, tales oomo el ruido,  el polvo o los 

pro^uotos "íufraiooB.    Entre las consecuencias <ia los accidentes y enfermedades profesionales 

figuran las siguientes! 

Muerte 

Pérdida de la capacidad laboral -temporal o permanente, parcial o 
completa— de la persona aooidentada 

Sufrimiento y pérdidas de oaráoter economi o o de la persona aooidentada 
y de su familia 

Perjuicio direoto o indirecto a la maroha de la empresa« 

En la mayor fa de los países, el empleador está legalmente obligado a mantener ciertas 

oondioiones mfnimae oon objeto de evitar aooidentes y enfermedades profesionales.   Una empresa 

bien dirigida no solo cumplirá estos requisitos mínimos sino que también proourarf lograr, 

por todos los medios a su aloanoe, la mayor seguridad posible en el trabajo*    Tal prevenoión 

voluntaria de aooidentes va siendo oada vez más común a medida que un mayor matero de indus- 

trias va comprendiendo que la prevención no silo es económicamente rentable sino también una 

obligation moral del empleador.    Suele hablarse, por ello, de tres motivos de proraooión 

voluntaria de la seguridad!    morales, legales y eoonoaioos. 

El grado de seguridad en el trabajo depende no sólo de la direooiÓn, sino también de 

loa supervisores a todos los niveles y de los propios trabajadores.    Aunque las empresas 

industriales pequeñas no neoesitan una organización de seguridad especial, todo oapataz debe 

preocuparse, independientemente de sus oometidos espeoffiooe, de la seguridad en el trabajo. 

Una buena oooperaoión es, por otro lado, requisito indispensable para una eficaz promoción de 

la seguridad«    La participación de los trabajadores en este empeñe reviste, asimismo, espe- 

oial import anota.    El establecimiento de comités de seguridad integrados por representantes de 

la direooiÓn, supervisores y trabajadores puede dar a esa oooperaoién un oaráoter sistemàtico« 

Biohos oomités debieran ocuparse de obtener y transmitir informaoión sobre cuestiones rela- 

cionadas con la seguridad y publicar deolaraoiones pertinentes«   Los oomités de seguridad no 

deban tenor poder ejecutivo, ni responsabilizarse do la seguridad en ol trabajo«   Batos oomités 

han resultado «Hiles en plantas industriales de todos los tamaños. 

•   Memoria presentada al soainario por Kai Lindberff, Instituto do Hlegiene on ol 
Trabajo, Soportaaoitto do Prevenoién do Asoldantes, Hololnkl (Finlandia).   (Publicada origi- 
nalmente oon signatura Il/lf0,133/26.) 
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Las actividades internaB de seguridad de un establecimiento industrial deben abaroar un 

amplio campo de operaciones*    En el presente trabajo sélo pueden tratarse algunas de las más 

importantes de estas funciones, cuales son   a)    estadísticas e informes de oaráoter interno 

Bobre accidentes,    b)    inspecciones de seguridad y   o)    capacitación y propaganda en materia 
de seguridad« 

Informes Y estadísticas 

El informe íe oaráoter interno que prepara el capataz cuando oourre algán aocidente sirve 

tres finalidadeBi    obliga ai capataz a estar al tanto de los accidentes que ocurran dentro de 

au jurisdicción, asegura que la direooión del departamento y de la fábrioa tenga conocimiento 

da todos los accidentes, y proporoiona una base fiable para la preparación de •stadfstioas 

sobre ellos,    Eetas estadfstioas constituyen una gufa importante de las medidas de seguridad 

necesarias, e indioan tendencias de la freouencia y la gravedad de los aooidentes. 

Inspecciones 

Además de las inspecciones de seguridad realizadas por las autoridades ptfblioas, por laB 

oompañfas de seguros y por otras entidades externas, todo establecimiento industrial debiera 

organizar su propio programa de inspección interno encaminado a eliminar los riesgos profe- 

sionales.    Deberá enviarse a la dirección un informe por escrito de oada inspección efeotuada, 

Capaoitaoldn y propaganda en materia de seguridad 

Existe una gran variedad de métodos para llevar a oabo efioazmente programas de oapaoi- 

taoion en materia de seguridad y para lograr que el personal vaya teniendo más oonoienoia de 

la importancia de éstai    entre esos métodos figuran las reuniones, las exposiciones y las 

películas sobre seguridad y la información sobre operaciones de sooorro*    latas  actividades 

suelen englobarse en oampañas de seguridad o semanas de la seguridad.   La institución de 

premios también ha resultado tftil para promover el interés por la prevención de aooidentes. 

Inoluso en los talleres más pequeños, ee muy oomtbi el empleo de oarteles y folletos infor- 

mativos sobre métodos de seguridad en el trabajo o simplemente para promover el  interés por 
dioha seguridad. 

•rUFTVrKl-! mmUf ï^fTÏTSi 

m Finlandia, la freouencia de aooidentes más elevada (por millón de horas de trabajo) 

se registra en el seotor de la estiba y desestiba (205), seguido do los se ot ore s de la 

oonstruooión (109,4), talleres meoánioos (102), aserraderos (95»8), labores subterráneas en 

minas (94»O y ebanistería meoanizada (89,6)1    la freouenoia de aooidentes en el seotor de la 

ebanistería no meoanizada es muy inferior (58,8),   Pareoe Justifioado, pues, sugerir que las 

industrias de la ebanistería se interesen más por la prevenoién de aooidentes y sobre todo por 

proporoionar oondioiones de trabajo mis seguras. 

H autor ha llegado a la oonolusión de que la proteooitfn de las máquinas y la competanola 

de sus operarios son los factores más importantes en la reduooión de los riesgos prinoipales 

en las industrias de la ebanistería!    sin embargo, también se debe prestar la atención debida 

a prevenir los riesgos originados por el polvo, la pintura y las lasas* 

I 
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Al determinar los riesgos que presentan las máquinas y las medidas tlonioas de seguridad 

necesarias para minimizarlosj deben tenerse en ementa leas diferencias en ouanto a prudencial 

pericia profesional, inteligencia, formación y capacidad de atenoiÓn entre las personas que 

trabajan en determinada máquina o en sus inmediaciones.    Cuando no se poseen esas cualidades 

en grado satisfactorio se originan accidentes» gran parte de los cuales se atribuye al 

llamado factor humano.    Sin embargo, muchos accidentes pueden imputarse a las peligrosas 

caractorfstioas de las máquinas. 

Los dispositivos técnicos de seguridad ideados para las máquinas tienen por objeto mini- 

mizar (nunca podrán evitarse por completo)  los errores humanos que causan los  accidentes. 

En consecuencia,  el diseño, la construcción y la instalaoión de oada máquina (y de cada una 

de BUS piezas)  deten concebirse de manera que quienes trabajen en ella, o en aus inmediaciones, 

puedan hacerlo con un riesgo mfnimo de acoidente o de enfermedad.    Cuanto menos pericia tenga 

un operario, mayor importancia revestirá este requisito.    Hin las plantas pequeñas, donde la 

capacitación y la competencia profesional de los operarios varfan rauoho de uno a otro,  las 

máquinas deben ser especialmente seguras. 

Como ya ae ha indicado, la maquinaria para trabajar la madera es, por su índole, peli- 

grosa!    su funcionamiento sólo debe encomendarse, pues, a operarios calificados y experimen- 

tados.    En Finlandia, no ae permite trabajar oon ella a los menores de 18 años. 

En el ouadro adjunto se clasifican, de acuerdo con sus oausas, los accidentes ocurridos 

en las industrias de la ebanistería de dicho pafs.    Estos datos ponen de manifiesto que, por 

término medio, cada operario se agenta del trabajo durante 2,7 días laborables anuales a 

oausa de un accidente del trabajo.    De estos 2,7 dfaB perdidos,  1,1  son atribuibles a sierras 

oiroulares, a las planeadoras y a las tupf s |    0,4 dfa a otras máquinas para trabajar la 

madera y 1,2 dfas a otras razones.    Es evidente que se debe prestar eapeoial atenoiáti a las 

tres primeras clases de máquinas. 

I 
Accidentas sus  nniiBAi 

4lfWfV1-MS> 
êMIM m li Uriiitfi8 

mi^BStT%s^sssammmm~mmmmmmmmmim^ 
Aooidentes Dfaa perdidos de   inoapaoidad NftMro de dfas 

Causae de IOB __ parcial perdidos por 
wtttwt«      ranrn riaautája •*—" •*•—^xnz       r *- imHüm 
Sierras oirou- 

laree 
Planeadoras 
Tupfs 

Total 

121 
103 
64 

288 

Otras máquinas 
para trabajar 
la madera 

Totali todas 
las »Aquinas 
para trabajar 
la madera 

Otras oausas 

126 

414 
390 

Tot alt todos 
los aooidentes 804 

15,0 
12,8 
8,0 

35,8 

2.316 
2.252 
2.044 

6,612 

14,3 
13,8 
12,6 

40,7 

15,7 

51,5 
48,5 

100 

2,276 

8.888 

7.400 

16,288 

14,0 

54,7 
45,3 

100 

3 
3 
4 

10 

12 
8 

20 

19,2 
21,8 
32,0 

23,0 

18.1 

2M 
1»,0 

20,2 

(Pini 
Fjlgrtet   KeakinXinen yhtiB TeollituusvsJeuutus (Mutua Industrial de tegvroe), Helsinki 
.andia), 
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CamlawaoioMfifl manarales.    fc todaa laa máquinas para trabajar la madera,  las  transmi- 

sión« de energía he» de estar compiat amant • protegidas,  debiendo contar o«da mínuina  oen au 
propio interruptor de  seguridad, que oorta la corriente ai  se produce una cafda brusca de 

tension,    Setj  interruptor debe estar oonstruido de  manera que la máquina no se ponga en 

maraña automa i o amente  al restablecerse el suministro de  energía.    La mayor parte de   las 

máquinas para trabajar  la madera tarabiIn deben ir   equipadas de un freno que permita detener 

la hoja u otras piezas  móviles oon rapidez cuando   se   corte la oorriente, 

Sierras oiroularaa^.     SegUn la forma en que se   produzcan, los accidentes  ocasionados por 

las a ierra j circulares  se dividen en dos clases,     loe  que tienen lugar al tocar el operario 

oon la mano la hoja de  la sierra y IOB producidos   por retrocesos violentos de  las piezas de 

trabajo,   Bi la mayoría de los oaBos, ambos tipos  de   accidentes pueden evitarse mediante 

medidas tlonicas, aunque tarnt i fn son importantes  IOB  métodos de trabajo oorreotos. 

Muy a menudo, los  accidentes por oontacto oon  la hoja de la sierra tienen lugar  cuando la 

»ano del aserrador restala y se enouentra con la hoja,  bien sea por tener las manos demasidado 

oeroa de lata en la operaoiä« de aserrado o bien al   retirar Ion residuos que  ae  auunulan jolito 

a la hoja o debajo de ella»    taabiln puede oourrir   que  el  operario oafga sobre la hoja  al 

resbalar o tropezar oaroa de «ata.   Bete tipo de accidentes puede evitarse de ordinario prote- 

stando la hoja por anota» y por debajo del nivel  de   aserrado.    La parte da la hoja que  sobre- 

sale por debajo del nivel de aserrado puede protegerse en general sin difioultad alguna.    La 

proteooion inferior suele    consistir en un recinto  rijo,  pero late debe oonstruirae de  forma 

que pueda desmontarse fácilmente, ya sea en parte  o   en au totalidad, ouando haya que  cambiar 

la hoja.   Re preferible  que la proteooion superior  esté embieagrada, a fin de que la hoja 

pueda cambiarse sin necesidad de desmontar toda la  oaja (figurais I y II), 

Los retrooeaos violento« son un peligro constante en las sierras oiroulares.    Debe 

prestara« gran atención para impedirlos, pues pueden ocasionar aooidentes gravea.    Dichos 

retrooeeoe son originado« por laa tensiones internan  liberadas de la »adera durante el 

aserrado* de manera que la entalladura comprime 1* hoja giratoria y el material aaoiende haata 

la parte auperior de «sta y ea lanzado haoia atri*   oon gran fuerza.   Uto ocurre oon tal 

rapidez que al aserrador no le da t lampo a evitar el  retroceso de la pieza (lo mi amo sucede 

ouendo un tablón oae sobre la hoja),   Para evitar tales aooidente«, toda sierra utilteada en 

el amarrado al hilo déme  Ir equipada la una ouohtlla separadora o al menos de dispositivos 

de seguridad dobles oontra los retrooeaos,    También resulta efioai una proteooién auperior 
resistent« situada a un nivel bastante bajo reapeoto del tablero, 

Laa emaniUa« separadores han da ser de aoero,   tener espesor «ufioiente para llenar la 

entalladura y ser lo bastante anortas para mantener mu estabilidad,   la forma del borde 

exterior i« la attentila separadora daba amoldarse a la de la hoja de la sierra,    1st a ouohilla 

ha de peder ajustarse oon facilidad tanto vertioal  oomo horlzont aiment a, la modo que la 

distamela entre ella y la hoja de la sierra no rebasa los 3 mm y que su altura no sea más 

de 5 a Inferior al punto mis elevado de la hoja de Mayor tastano (figura III). 

Us sierra« de oortar al hilo daban llevar una proteooién superior para Impedir que al ope- 

rarlo to<*ue la hoja inadvertidamente o pueda oaer &lg*i tablé« sobre ella, así oomo para impedir 

les retrooeses violento«,    {tarante «1 uarredo, lo« diente« superiores da la hoja deben quedar 

tesrtro de la pretesele«« ou/a longitud hear* de ser  numerier al diametro 1« la hoja de 
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En sierras pequeñas de corte al hilo no dotadas de rodillos alimentadores, la protección 

superior y la cuchilla separadora deben cubrir toda la parte superior y trasera do  la hoja. 

La protección superior ha de poder ajustarse fácilmente de  acuerdo con la altura de  la pieza 

de trabajo o seguir a ésta durante el  aserrado (figuras II y IV).  Si la sierra está equipada 

con rodillos alimentadores, éstos deberán protegerse por delante,  por los lados y por la 

parte superior.     Delante de los rodillos debe haber una barra de  seguridad que permita 

detenerlos    (figura I). 

La hoja de una sierra de trocear equilibrada que efectúe el  corte desde abajo no debe 

ser de  las que se pueden elevar con el  pie.    El mango o agarradera para levantar la hoja ha 

de estar situado de forma que el aserrador no tenga que colocarse  delante de ella,   pues 

entonces se expondría a cortarse.    En su posiciín más baja»  la hoja debe estar completamente 

protegida por una envoltura cerrada.     Las sierras de trocear equilibradas que cortan por 

debajo han de estar equilibradas de tal  forma que, al soltar el operario el mango,   la hoja se 

introduzca en la envoltura protectora sin rebote alguno. 

Las sierras de trocear que efectúen el corte desde arriba deben contar con una proteo- 

cifln que cubra la parte superior de la hoja. Unida a la parte delantera de esta proteooioh 

ha de haber otra adicional que suba y baje sola seg&n sea el espesor del madero que haya de 
cortarse (figura V). 

3ierras da cinta.    Estas sierras pueden considerarse mas seguras que las circulares, 

pues no presentan el peligro de retroceso violento.    LOB riesgos mis importantes que plantea 

su utilización son lbs siguientes i    tocar la hoja o las transmisiones de energía con la mano 

o con alguna otra parte del cuerpo, y los peligros que supone la rotura de la ointa.    Todas 

las piezas mflviles de una sierra de este tipo deben estar protegidas por completo.    Las ruedas 

de disco suelen considerarse mis seguras que las de rayos, pues es fácil que éstos ocasionen 

accidentes al quedar atrapados entre ellos piezas de madera o la ropa del operario.    Cualquiera 

que sea el tipo de rueda que se emplee,  ésta deberá estar completamente cubierta,  a fin de 

que la envoltura, protectora también impida que una  rotura de la hoja de la sierra pueda causar 

algán accidente (figura VI). 

La hoja deberá estar cubierta por completo, excepto en el punto en que haya de realisar 

el corte.   En su trayectoria de vuelta,  la hoja debe protegerse en toda su longitud.    Por el 

lado que efectué el aserrado, la hoja ha de estar protegida desde la rueda superior al  guia- 

ouohilla por un dispositivo que oubra al menos los lados frontal y exteriores de la hoja. 

Sita proteooién debe ser a jus tabi 3, a fin de que,  oualquiera que sea la altura del gutaou- 

ohilla, pueda cubrir siempre en su totalidad la distancia entre la rueda y el gutacuohilla. 

La proteooifln puede acoplarse a la gufa de la hoja de la sierra oon objeto de que siga 

automáticamente a dioha gufa. 

JJ^jnjai^rjj.    Los accidentes que ocurren durante las operaciones de planeado suelen 

deberse a algln nudo u otro náoleo duro de la madera que impiden el fácil movimiento de la 

pieza de trabajo.    Cuando la resistencia aumenta con demasiada rapidez, el operario no puede 

reaooionar oon prontitud y su mano cede,  lo que haoe que la piesa de trabajo rebote haoia 

atrás y la mano resbale delante de la ouohilla.    También •• produoen aooidentes ouando se 

sujeta de manera incorrecta la piesa da trabajo. 8i el operario «prieta oon pooa fuer sa o de 

manera insegura, la menor aaoudida bastará para que la nano se 1« deslioe hasta la ouohilla. 

/ 
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Pigura v-    Tree UPOB Ae protecciones supcrioree de aiarras de tropear 
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Por otra parte,  si el  operario coloca las roanos de forma que casi toquen la superfìcie de 

la mesa,  ello hará, naturalmente,  que se rebane  las puntas de  los dedos tan pronto como éstos 

entren en contacto con la hoja. 

Por razones de seguridad, es importante que las planeadoras estén dotadaB de cilindros 

portaherramientas con gargantas trituradoras de  viruta lo más estrechas posible (figura Vil). 

También debieran contar con una protección del   cilindro fácil  de utilizar.    Las mejores protec- 

ciones son aquéllas que también cubren la ranura do donde emerge dicho cilindro cuando la 

máquina está funcionando,  deslizándose  la mano  del operario  sobre  la protección durante  la 

operación de planeado.    Este impide que  los dedos resbalen hasta la cuchilla como resultado 

do un retroceso violento, y evita asimismo que   se produzcan accidentes por una incorrecta 

colocación de los dedos sobre la pieza de trabajo.    La figura VIII muestra un buen ejemplo de 

este  tipo de dispositivo de  seguridad. 

No  tan eficaces  como IFS anteriormente descritas,  aunque buenas desde  luego,  y quizá más 

fáciles de manejar,   son las llamadas protecciones "bumerang".    En éstas, la protección siempre 

oculta la ranura de donde emerge el portaherramientas, excepto en el momento de planear,  en 

que es apartada por la pieza de trabajo.    Incluso entonces,  silo queda al descubierto una parte 

del portaherramientas no mayor que la anchura de  la pieza que  ha de planearse.    La protección 

comprime la gufa mediante un contrapeso o resorte.    Además,  las planeadoras siempre deben ir 

dotadas de un mecanismo de freno que limite el  tiempo de rotación a 10 ó 20 segundos una vez 

cortada la corriente,  como asimismo de una protección posterior que cubra la parte del cilindro 

situada detrás de la gufa. 

SI   dispositivo de alimentación mecánica ha resultado ser,  con mucho,  la mejor protección 

tanto para las planeadoras como para otras máquinas de transformación de la madera.    Dicho 

dispositivo protege el cilindro por completo y no tiene efectos pemioioeos. 

Vupfs.    De las máquinas utilizadas en ebanistería»  éstas  son las máe peligrosas.    Los 

accidentes a que dan lugar suelen producirse bien BH& por un retrocedo brusco de la pieza de 

trabajo o al resbalar sobre la hoja los dedos del operario.     Dadua IOB multiples usos a que 

estas máquinas se destinan, es imposible idear una protección válida para todos los casosi    en 

consecuencia, debe concebirse un dispositivo protector especial para cada operación.    Las 

figuras IX y X muestran un ejemplo de protección práctica y versátil de fabricación suiza, 

aplicable a oasi todos los usos de estas acepilladoras.    Sin embargo, tiene el  inconveniente 

de que  la protección requiere un ajuste individual para cada una de las posiciones protec- 

toras que se deseen en cada fase de trabajo,  motivo éste por el  que dicha protección, exce- 

lente en los demás aspectos, no se ha popularizado en Finlandia.    El dispositivo de alimen- 

tación mecánica ha resultado ser la protecoiÓn mejor y más práctica tanto para tupfs como para 

otras máquinas de transformación de la madera« 

3er rfn 

El  serrín producido por las máquinas para trabajar la madera debe extraerse no sólo por 

el peligro de explosión y de incendio que entraña, sino también porque el serrín de algunas 

especies madereras tropicales (por ejemplo, la teca y la caoba) pueden causar afecciones tales 

como dermatitis, asma y catarro nasal allrgioos.    Para eliminar el serrín, oada sierra debe 

I 
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Figura VII. Cilindro portaherramientas con sua fltilos de corte 
Las dimensiones A. B y C deten ser lo mäB peaueñaB 
posiblo.   tío deber, exceder do 10.^ mm.  ^ mm ¡t t 

los mgximos absolutos*""" 
4 mm y 5 mm 

Tiffin YIII'    Proteocifln (je fabricación aui^) 
L»'(HWfUi% 

(•)   Qufa rectilínea 

(b) Protección de 
la parte posterior 
del cilindro porta- 
herramientas 
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ir equipada de una caperuza aspiradora conectada a un exhaustor.    En muchos caaos,  dioha cape- 

ruza puede construirse en unifln de protecciones, como, por ejemplo,  con la protección inferior 

de una sierra de cortar al hilo.    El  exhaustor debe tener un precipitador de polvo  situado 

fuera de la planta. 

'SàlÙËlÊÊÊ&^MaSr 

Los disolventes utilizados en muchas pinturas y lacas pueden causar dermatitis por 

oontacto, y envenenamiento si se inhalan en cantidades apreciables.    Además, muchas de las 

llamadas oclas y lacas binarias contienen productos químicos muy activos que pueden provocar 

la dermatitis.    En consecuencia,  es preciso evitar el contacto con estos materiales y prestar 

especial ateneion a la limpieza y a la higiene en el trabajo.    Para el  lavado de las manoB no 

deben emplearse disolventes. 

Los disolventes utilizados en muchas pinturas y lacae eon ademas muy combustibles.    Para 

evitar envenenamientos y el peligro de incendio, los talleres donde se empleen pinturas y 

lacas deben estar bien ventilados. 

Por buena que sea la ventilación,  jamás debe utilizarse benzol  (benzeno bruto)  como disol- 

vente para pintar, laquear o limpiar,  pues este producto se muy venenoso.    Por otra parte, 

otros disolventes, en especial el tolueno, pueden contener benzol en cantidades peligrosa*. 

Por tanto,  el agente de compras debe exigir la garantía de que el contenido de benzol de 

cualquier disolvente que adquiera no rebasa un límite especificado.    Podría estipularse un 

míximo del  3jt de benzol. 

La pintura,y cualquier otro trabajo que entraffe la manipulación de materiales peligrosos 

para la salud, debe efectuarse en una cabina de pintar de la que pueda extraerse un volumen 

de aire suficiente para hacer que la velocidad le Inte en la abertura frontal de la cabina 

sea de por lo menos 0,5 m/s. 

Por muy efioaoes que sean las medidas le seguridad tlonioas disoutidas en el present« 

trabajo, es obvio que los accidentes"no pueden evitarse por oompleto.    Debe procurarse que 

los   operarios no cometan imprudencias y perfeccionarse lo« mftodos de trabajo peligrosos. 

Como causas de actos peligros pueden señalarse el desouido, la temeridad, la falta de perioia 

o experiencia, e incluso la cortedad de inteligencia.    Por otra parte, es frecuente que los 

mttodos de trabajo inapropiados obedesoan a la falta de instrucciones oonoretas o a una oapa- 

oitaoion deficiente.    Para prevenir los aooidentes se requieren, pues,  oapaoitaoién y 

orientaci*«. 

! 

\/   Verna* también el artículo 19 de la segunda parte (P.t. Bistri«. "Aoabado de superfi- 
cies de madera"). 
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Tanto si se trata da adoptar medidas técnicas como de capacitar al personali  es a la 

direcciSn,  en definitiva,  a quien incumbe la responsabilidad de prevenir los accidentes.    Esta 

responsabilidad,  que no depende del tamaño de la empresa,  se  discute con gran claridad en un 

folleto publicado por la Federación Central de Empleadores Finlandeses! 

"El promover la seguridad ea cosa que incumbe a la dirección de la empresa industrial. 
Pero ademfs de la llamada responsabilidad formal, una actitud positiva por parte de la 
dirección es de la màxima importancia para prevenir los riesgos profesionales.     Tal 
actitud es siempre necesaria,  independientemente del tamaño de la empresa o de  cuales- 
quiera otros factores.    En todo caso,  importa señalar que una actitud positiva es mucho 
mis que una simple toma de  conciencia de una responsabilidad legal o economica.     Una 
actitud positiva entraña, entre otras cosas, que la dirección de la empresai 

- tenga plena conciencia de la  importancia de la promocifln de la Beguridad,  tanto en 
general  como,  sobre todo,  por lo que a su propia planta se refiere 

- haga que el personal conozca esta actitud positiva 

- procure lograr una estrecha cooperación entre los capataces y los operarios en 
materia de seguridad". 
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LOB siguientes estudios sobre aplicaciones diversas de la madera han sido preparados por la 

Organización de las Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial. 

ID/10 Técnicas para la utilización de la madera como material de construcción de 
de viviendas en los pafseu en desarrollo,  Informe de un Grupo de Estudio, 
Viona,   17 - 21 noviembre   1969 

(Publicación de las Naciones Unidas, Num. de venta«   70.II.B.32.) 

ID/61 Producción de casas de madera prefabricadas,  por Keijo N.E. Tiusanen 

(Publicación de las Naciones Unidas, Ndm. de ventai   71.II.B. 13.) 

ID/72 Punción de la madera como material de embalaje en los pafeee en desarrollo, 
por B. Hochart 

(Publicación de las Naciones Unidas, Nom. de ventai   72.II.B.1t.) 

ID/79 Producción de paneles a partir de residuos agrícolas, Informe de  la Reunión 
del Grupo de Trabajo de Expertos 
Viena,   14 - 18 diciembre  1970 

(Publicación de las Naciones Unidas, Nóm. de ventai   72.II.B.4.) 
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