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SUENOS EN VIDRIO

creatividad y comunicacion en disefio de pro&ucto






Los alumnos del Grado en Ingenieria en Disefio Industrial
y Desarrollo de Producto se preparan a lo largo de la ti-
tulaciéon para alcanzar la habilidad proyectual necesaria
en el desarrollo de productos. Se gestan profesionales
capaces de comprender, concebir, desenvolver y ejecu-
tar el proceso de disefio de los productos, en el marco
de un necesario equilibrio entre la técnica y el contexto
sociocultural. Se pretende también que los alumnos ad-
quieran los conocimientos y procedimientos de caracter
técnico, cientifico, humanistico, estético, medioambiental
y de capacidad creativa, necesarios para el ejercicio pro-
fesional. Los trabajos que se exhiben en este catdlogo, de
alumnos que cursan el tercer afo de su titulacién, dan ya
buena muestra de la extraordinaria adquisicion de estas
capacidades.

A través de las atractivas imagenes y videos con que los es-
tudiantes presentan sus proyectos, dotados de alto grado
de profesionalidad, el espectador los percibe practicamen-
te como productos reales, ya existentes en el mercado, y no

como suenos en vidrio nacidos de un fructifero ejercicio de
creatividad, que es lo que realmente son.

Los trabajos han sido elaborados a lo largo de diferentes
cursos, dentro del marco de dos asignaturas de la titula-
cién, cuyos profesores han trabajado con alto nivel de de-
dicacion y de forma coordinada para potenciar un mayor
aprendizaje y motivacién por parte de los alumnos. Los
proyectos han sido presentados a diferentes ediciones
de concursos nacionales e internacionales que convocan
empresas lideres en el mundo del vidrio, obteniendo ex-
celentes resultados con numerosos proyectos premiados,
lo que sirve de orgullo para sus profesores y para toda
la institucion que los acoge. Se trata de una distincion y
posicionamiento en concursos altamente reconocidos en
el mundo del disefo, que alaban de alguna manera las
cualidades de nuestros estudiantes, de lo que da buena
muestra esta exposicion y este catalogo. En mi nombre y
en el de toda la Universidad de Valladolid mi mas sincera
felicitacion.

Antonio Largo Cabrerizo
Rector Magm’ﬁco de la Universidad de Valladolid

Marzo 2021
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SUENOS EN VIDRIO

Nieves Fernindez Villalobos, Carlos Roc/n’guez Fernéndez y
José Manuel Gefio Barrientos

Comisarios de la exposicion

marzo 2021 - mayo 2021

El resplandor de los cristales ha fascinado a fildsofos, escritores,
artistas, arquitectos y disefiadores desde el romanticismo hasta
la actualidad. Como detalla Simén Marchan en La metdfora del
cristalen las artes y la arquitectura (Siruela, 2008) grandes pensa-
dores como Kant, Schiller, Schlegel o Walter Benjamin, junto a
las narraciones fantasticas de Wilhelm Scheerbart, Italo Calvino
0 Marc Petit y a las propuestas artisticas y arquitectdnicas de
los hermanos Taut, Klee o Kandinsky, sientan las premisas de
una estética del cristal de importantes repercusiones. Desde las
visiones utopicas de la arquitectura ligera y desmaterializada
que el expresionismo aleman ensalzd de la mano de Bruno
Taut y la relevancia del cristal en los proyectos de rascacielos
de Mies van der Rohe hasta los proyectos artisticos contempo-
raneos de Dan Graham, Mario Merz o Olafur Eliasson, subrayan
la alquimia presente en un material, cuya transparencia y brillo
suele equipararse al de las joyas, asocidndose también con la
belleza sublime de las formas geométricas puras y abstractas.

Algunas de esas consideraciones surgen de la propia esencia
del material. El cristal es un solido perfecto que incorpora
oxido de plomo, el cual posee una estructura atbmica regu-
lar. En cambio, el vidrio presenta una estructura amorfa, sin
simetria ni orden aparente, resultado de la fusion de distintas
materias primas. A pesar de esa confrontacién morfoldgica,
ambos comparten ese caracter magico que procede de su
transparencia y ligereza. La imperfeccién de la estructura
interna del vidrio, por otra parte, hace posible una de sus
mayores virtudes, la inmortalidad a partir del reciclado infi-
nito. Por ello podemos afirmar que el vidrio es, también, el
material de los suefios.
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La exposicion muestra una seleccion de proyectos de envases
en vidrio desarrollados a lo largo de cuatro cursos por alum-
nos del Grado en Ingenieria de Diseno Industrial y Desarrollo
de Producto de la Escuela de Ingenierfas Industriales de la
Universidad de Valladolid, presentados a concursos competiti-
vos y varios de ellos premiados. Disefiados por los alumnos en
las asignaturas de Taller de Disefo 2 y Envase y Embalaje, dentro
de las actividades de un Proyecto de Innovacién Docente,
comparten el ingenioso empleo del material. En el catalogo
se muestran imagenes y videos de los objetos creados, ante-
cedidos por una seleccion de diez envases icénicos en vidrio,
claves en la historia del disefio, que pueden haber servido de
ejemplo o inspiracion.

En el aflo 2019 se expuso parte de este material en el Palacio
Quintanar, en Segovia, y bajo el titulo “Botellas con mensaje” se
pretendfa subrayar el caracter comunicativo de las propuestas
mostradas y laimportancia del mensaje en su génesis, desarrollo
y presentacion. Durante mucho tiempo los envases han bus-
cado la sintesis perfecta entre forma y funcion, pero a medida
que aumentan los productos disponibles en el mercado, la
historia de su gestacion y el modo en que se comunican con
el usuario, cobran mayor importancia. Las personas desean
establecer vinculos y conexiones emocionales con productos
y marcas, que relaten una historia sobre su fabricacién o sobre
las personas que los elaboran. A menudo los envases relatan
suefios y mantienen viva la utopia del material que les da vida.
Esa idea es la que se quiere potenciar con la muestra que se
presenta ahora, “Suefios en Vidrio. Creatividad y comunicacion
en disefo de producto’, en el Museo de la Universidad de
Valladolid.

Los proyectos poseen ese caracter de suefio, pues no proceden
de un encargo especifico ni responden a un grupo de usuarios
predeterminado, sino que parten sin condicionantes y cada
uno va tejiendo su propia narrativa. Pero todos han sido sofia-
dos en vidrio: un material fragil y duro simultdneamente, que

adquiere su halo magico ya desde su nacimiento, gestandose
a partir de la mezcla de algunos tipos de arenas sometidos a
altas temperaturas. El vidrio evoca siempre honestidad y sen-
sibilidad hacia el medio ambiente, por ser de origen natural y
completamente reciclable. En si mismo transmite laimagen de
pureza, transparencia y calidad, garantizando la conservacion de
los productos al serimpermeable a gases, vapores y liquidos, y
transmite seguridad por ser quimicamente inerte y no afectar
a los sabores y colores de los productos que contiene. A nivel
creativo, los envases de vidrio ofrecen un valor Unico, por su
versatilidad. Como demuestran los proyectos que se exhiben,
historicos y contemporaneos, es un material que permite sofiar
libremente, ofreciendo posibilidades ilimitadas.

Queremos agradecer a Verallia y Vidrala, grandes fabricantes
de vidrio, la oportunidad brindada a los alumnos de dise-
far envases creativos para sus concursos y el apoyo para
realizar la muestra, a la Escuela de Ingenierfas Industriales y
al Departamento de Teorfa de la Arquitectura y Proyectos
Arquitectdnicos, su apoyo para la exposicion, a la Universidad
de Valladolid, y en concreto, al Vicerrectorado de Comunicacion
y Extension Universitaria y al drea de Formacion Permanente
e Innovacion Docente por colaborar en su financiaciéon vy,
especialmente al Museo de Valladolid y a su director Daniel
Villalobos, por acoger la muestra entre sus salas y hacerla po-
sible. Finalmente, agradecemos a los alumnos el entusiasmo
dedicado a sus trabajos, ingrediente fundamental e impres-
cindible para lainnovacién y la creatividad. Algunos proyectos
son elegantes y sofisticados, y otros valientes y arriesgados;
algunos se deleitan con la forma del envase y sus formatos,
con las variantes de sus cierres y con posibles tratamientos
superficiales del vidrio, mientras que otros ponen el acento
en el mensaje y su comunicacion. Todos, en cualquier caso,
muestran ejemplarmente lo que el titulo quiere transmitir:
las botellas son portadoras de suefios, en su concepcion,
volumetria y comunicaciéon y, como todos los suenos, tal vez
algun dia se hagan realidad.
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AGUA, BURBUJAS Y ARTE EN LA ICONICA BOTELLA VERDE

Botella Perrier, St. John Harmsworth
Perrier, 1906 hasta hoy
José Manuel Geijjo Barrientos

Las aguas de Perrier ya se conocian en tiempos del
emperador Julio César por las propiedades de sus aguas, que
brotaban en la fuente de Vergerez, situada en una pequena
localidad homonima de Francia. El agua provenia de una
corriente volcanica, por lo que en origen se conocia como
Bouillens, que proviene del francés “boulliant” y significa
agua hirviente.

Mucho después, en 1769, el manantial de Bouillens fue adquirido
por la familia Granier, que contribuiria a transformar el agua
gaseosa en un simbolo de Francia. En 1863, Napoledn |l
hizo posible, mediante un real decreto, que el agua de este
manantial fuera reconocida como agua mineral natural. Desde
ese momento, tanto su ingesta como los balnearios regados
por sus aguas termales cobrarian gran notoriedad, recibiendo
continuas visitas de la alta sociedad de la época, aumentado
con ello su éxito y reconocimiento. A mediados del siglo XIX el
empleo de aguas medicinales y los balnearios se pusieron de
moda, lo que favorecié el auge del sitio. Desafortunadamente,
un incendio destruy? las instalaciones en 1869, y la sociedad
de Granier quebrd afos después. Por ese motivo, el afo en
que fue declarado lugar de interés publico, 1898, el médico
francés Louis-Fugene Perrier adquirio la propiedad y comenzo a
estudiar las propiedades terapéuticas de esta agua, adoptando
el término de “agua mineral” para apelar a sus propiedades
saludables.






Cinco anos después, el aristdcrata inglés Saint John
Harmsworth bautizé al manantial con el nombre del médico
francés y llevé el agua con éxito a su pais natal, presumiendo
de su obtencién de forma natural, gracias a las corrientes
volcanicas de las que provenia. A principios del siglo XX la
aficion por las termas decaeria, por lo que el inglés decidié
potenciar su negocio concentrandose en la creacién de un
nuevo envase. Decidié embotellar el agua burbujeante en
un reconocible envase de cristal verde, que se inspiraba en
una maza india que él mismo empleaba para su gimnasia
cotidiana. Comenzé la campana de su agua refrescante en
las Indias Britanicas y con gran éxito se instaurd después en
Inglaterra, siendo incluso designado por la monarquia inglesa
como proveedor oficial.

El éxito de la botella se debe a su reconocimiento inmediato,
llegando a convertirse en un simbolo de disefio que transmite
el mensaje de calidad y distincion. El envase se ha conservado
con escasas modificaciones hasta la actualidad. En 1983 Perrier
encargé a Andy Warhol una serie de mas de 40 serigrafias que
presentaban las botellas con forma de lagrima en diferentes
colores y llamativos fondos, para crear una de sus conocidas
series del pop art. En la celebracién del 150 aniversario Perrier
reprodujo algunos de los trabajos de Warhol en una serie
de botellas de edicion limitada, que presentaban coloridas
etiquetas con facsimiles diminutos de cuatro de las impresiones
Perrier de Warhol, e incluian algunas de sus expresiones mas
conocidas. Un fragmento de arte que subraya el frescor del
agua que contiene la icénica botella verde.






LA SILUETA ICONICA, POESIA AMERICANA

Coca-Cola, Alexander Samuelson, Earl Dean y Clyde Edwards
Coca-Cola Company, 1916 hasta hoy
Sagrario Fernandez Raga

En 1886, un farmacéutico de Atlanta, John Pemberton, bus-
caba un remedio contra la melancolia, experimentando a
partir de una medicina llamada French Wine Cola. Le extrajo
el alcohol y afadid algunas esencias vegetales, dando con
un denso sirope a base de semillas de cola, cafeina, azdcary
hojas de coca diluidas en una dosis adecuada de agua con
gas. Asf, el 8 de mayo se vendia el primer vaso de Coca-Cola
en la farmacia Jacobs, un jarabe con propiedades medicinales
por cinco centavos de dolar. Pemberton se retird en 1891 y
la formula, cuya composicion siempre ha estado envuelta
de cierto secretismo, pasd a manos de Asa G. Candler, fun-
dador, en 1892, de Coca-Cola Company. Asa abandond la
venta en barriles al por mayor y alcanzé un acuerdo para
enviar la gelatina base a numerosos embotelladores inde-
pendientes de Estados Unidos, quienes debian cumplir a
rajatabla un preciso protocolo de produccion. La idea de
embotellar de forma individual la bebida preparada para su
consumo nacié de los abogados Benjamin Thomas y Joseph
Whitehead, quienes obtuvieron en exclusiva el negocio del
embotellamiento por un solo délar. A pesar de que el éxito
de ventas fue extraordinario, la competencia se revelaba
feroz, y nacerian un sinfin de imitaciones que tratarian de
arrebatarle la notoriedad, como la eterna rival Pepsi-Cola,
nacida pocos afios después en Carolina del Norte.

Una etiqueta con forma de diamante identificaba Coca-Cola
desde 1906. La marca era cautivadora, pero no registrable






comercialmente por estar formada por los nombres de dos
sustancias vegetales. El nombre procedia de un antiguo
colaborador de Pemberton, Frank Robinson, también autor
involuntario del famoso logotipo con las letras caligraficas
enlazadas por la rdbrica, nacido del modo en que habia ro-
tulado el libro de cuentas. La primera botella de Coca-Cola,
era un modelo genérico y reutilizable llamado Hutchinson,
de vidrio azul oscuro y forma cilindrica, de cierta inspira-
cién farmacéutica. Con la intenciéon de frenar la implacable
competencia, Thomas convoca un concurso entre siete
productores de vidrio para disefiar una botella que fuera
“reconocible hasta en la oscuridad por el tacto, e incluso rota
en pedazos”. La industria vidriera Root Glass Company (Terre
Haute, Indiana) le encargd la tarea a un grupo formado por
el sueco Alexander Samuelson (director de la fabrica), Earl
Dean (responsable de produccion) y Clyde Edwards (aprendiz).
Este dltimo tuvo la intuicién de retomar la forma de la nuez
de cola, estilizandola y afadiendo una base de apoyo y unas
rayas verticales que evocaban a una mujer con ropa vaporosa.
En realidad, el disefio se parece mas a una baya de cacao, y
es posible que el autor, se inspirara errbneamente en unas
ldminas botanicas sobre las semillas del cacao publicadas

en la Enciclopedia Botanica. Samuelson y Dean trasladaron
la idea al vidrio, creando uno de los iconos del disefio mas
emblematicos en la actualidad. El prototipo inicial tenia el
ensanchamiento central muy exagerado e inestable, por lo
gue se suavizaron las curvas. Aun asi, su poderoso contorno,
asociado incluso a las voluptuosas curvas de Mae West, a
pesar de que la actriz se hiciera popular afos después, ha
provocado que la botella “contour” haya sido bautizada como
“la grande dame”. Desde entonces, Coca-Cola ha renovado
el disefio de su botella varias veces, contando con grandes
disefadores, como Raymond Loewy, que asesoro a la marca
durante los afos cincuenta, adelgazando un poco la botella,
para que su silueta no fuera “tan agresivamente femenina’,
y contribuyendo a subrayar el éxito de la marca: la botella
nunca se resbalaba de las manos, era practicamente irrom-
pible, y podia definirse como “obra maestra de la ciencia
y el disefio funcional”. Es tal la influencia cultural de esta
botella, que varios artistas la han inmortalizado en sus obras
(Paolozzi, Rauchenberg, Andy Warhol, etc.), comenzando por
el pintor surrealista Salvador Dalf, que la incluyo en “Poesia
de América” en 1943; un titulo que aun hoy puede servir
para definir su singular silueta.
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UN ENVASE ATEMPORAL PARA EL PRIMER PERFUME ABSTRACTO ' 8-
b o |
Chanel N° 5, Gabrielle “Coco” Chanel, 1921 o |1
Nieves Fernandez Villalobos [
|

Coco Chanel era ya una figura de reconocido prestigio en la
escena de la moda parisina cuando lanzé su exclusivo perfume
en 1921. En esa época, disfrutaba de una gran fama mundial.
Contaba con boutiques en Paris, Deauville y Biarritz, posefa
una de las villas mas maravillosas del sur de Francia y conducia
su propio Rolls Royce azul. Con sus novedosos modelos habia
conseguido cambiar la imagen de la mujer: una imagen ele-
gante, femenina y moderna; pero aun no habifa creado una
fragancia que representara y materializara las inquietudes de
esta nueva fémina. Aunque otros modistos ya habian comer-
cializado sus propias esencias, se basaban habitualmente en
fragancias facilmente identificables, por ser realizadas a partir
de una Unica flor. Ella queria crear un perfume sofisticado, a
la vez que fresco, suave y limpio, como el olor al jabdn que
recordaba de su nifiez. Desde el inicio expresé su revolucionaria
idea: “Quiero un perfume artificial; sf, artificial como un vestido,
es decir, fabricado. Soy una artesana de la costura. Quiero un
perfume que sea una composiciéon.”

Durante unas vacaciones de verano en la Costa Azul, Coco
escuchd hablar de un perfumista llamado Ernest Beaux que
habia trabajado para los zares rusos y vivia en Grasse, el centro
de la industria de la perfumeria. Rdpidamente le presentd su
objetivo: “deseo una mezcla abstracta, Unicay suntuosa,... un
perfume inimitable, un perfume de mujer con olor a mujer”.
Unos meses mas tarde Beaux presento a la disefiadora diez
muestras de la nueva fragancia. El perfumista se inspird en
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el Circulo Polar Artico, en el aire tonificante que exhalan sus
lagos bajo el sol de medianoche. La modista le animo a ser
mas audaz, pidiéndole mas jazmin, la esencia mas preciada.
Finalmente, ella eligié el n° 5 porque la fragancia recordaba
a los campos del sur de Francia, donde habia transcurrido su
infancia. Se trataba de un buqué de mas de 80 aromas: rosa de
mayo, vetiver de Haiti, ylang-ylang, madera de sandalo, habas
de tonca brasilefias, esencia de nerolf, azahar, etc. Un perfume
abstracto y misterioso que irradiaba una extravagante riqueza
floral. A esta muestra, Beaux le habia anadido un componente
organico que no se habfa usado en perfumeria hasta entonces,
el aldehido, que fijaba e intensificaba las notas olfativas florales
sin necesidad de anadir mas esencias. Asi, Coco Chanel fue la
primera disefladora de moda en crear un perfume comple-
tamente artificial.

El preciado liquido requeria de un envase especial, Unico, de
lineas sencillas, totalmente opuesto a los envases recargados
de la época. Si Coco revoluciond al mundo de la moda mos-
trando la posible feminidad de un pantalén, con el frasco para
su perfume haria lo mismo, creando un envase cuadrado,
austero y masculino, que desprende elegancia y feminidad

en sus escasos detalles, y que se convirtid pronto en imagen
esencial para el perfume. La sobria botella transparente, mini-
malista y atemporal, fue creada en 1921 por Jean Helleu. Tallo
el tapén como un diamante, para evocar la Place Vendéme
de Paris (donde esta situado el Hotel Ritz, vivienda habitual
de Grabielle). Paralelamente la disefadora centraria también
su atencién en los diamantes, por representar “el valor més
grande en el volumen mas pequeno”. La desnudez del envase
se subrayaba con una simple etiqueta pegada y una caja rec-
tangular, blanca con ribetes negros, sin mas decoracion que
las palabras “Chanel n° 5"y “Paris”. El primer modelo tenia los
bordes redondeados, pero en 1924 se recortaron los angulos
para acompanar al tapon en su geometria. Desde entonces
apenas ha sufrido cambios, tan solo se ha ido subrayando el
protagonismo del cierre, dandole mayor volumen, pero siempre
manteniendo el sello de la elegancia clasica y exclusividad.
Marilyn Monroe contribuyd a hacer Chanel n° 5 legendaria
cuando coguetamente anuncié que todo lo que llevaba enla
cama eran unas pocas gotas de la fragancia parisina. En 1959
se gand un puesto en la coleccion permanente del MoMA, y
poco después fue inmortalizada por Andy Warhol, como icono
del siglo veinte, en una serie de nueve serigraffas.
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UNA BOTELLA ART DECO PARA UNA FRAGANCIA EXOTICA

Maderas de Oriente. Esteve Monegal, 1929
Myrurgia, 1929
Nieves Fernandez Villalobos

Ramon Monegal era quimico y propietario de una farmacia
en el centro de la ciudad de Barcelona. En 1916, su hijo, Esteve
Monegal, escultor, musico y poeta, asumio la direccion de la
empresa familiar, a la que denomind Myrurgia. El nombre,
que procede de esencia e industria en griego, expresaba la
orientacion que tomaria el negocio, dejandose influir por las
grandes corrientes artisticas de la época. Asi, gracias a la las
inquietudes estéticas de Esteve Monegal, el pequefic negocio
dio paso a una de las industrias de perfumeria nacionales mas
relevantes del siglo XX.

Durante los afios 20y 30, la empresa se nutrié de un grupo de
artistas colaboradores que impulsarfan su disefio y publicidad,
entre los que destacaban el disefiador grafico Eduard Jenery
el dibujante Alfred Opisso Cardona. Para la elaboracion de los
disefios siguieron tres lineas generales: la primera hacia gala
de un elegante estilo clasico, de suaves colores, representado
por virgenes vestales y bailarines vestidos con tunicas greco-
rromanas; la segunda, que salia practicamente a la vez, nacia
de las influencias de los Ballets rusos, las fiestas orientales de
Poiret y las danzas exdticas de Tortola, recurriendo a botellas
envasadas en maderas exdticas con dibujos grabados en ellas;
la tercera empleaba estereotipos espafnoles, basandose en
estilizaciones muy sofisticadas de la maja, la mujer sevillana 'y
el clavel, y jugaba con una agresiva combinacion de colores en
rojo y negro. Uno de los productos mas exitosos, perteneciente
a la segunda linea estética, fue la esencia Maderas de Oriente,
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creada en 1918. Se vendia inicialmente en una botella pintada
amano, disefiadas por Julien Viard, con un trozo de sandalo en
su interior, dentro de una caja de madera de estilo morisco que
se remataba en la parte superior con un colorido trenzado de
lana. Posteriormente, diseiarian para el perfume un elegante
envase rectangular con los bordes inferiores redondeados, un
hermoso tapdn de cristal decorado con cuadrados atado con
un cordel y una etiqueta dorada en el frente. El fragmento de
madera de sandalo se mantenia en el interior, haciendo gala
a sunombre. Pero el verdadero éxito para este perfume llegd
con el frasco que concibio el propio Esteve Monegal en 1929,
coincidiendo con la exposicién de Barcelona.

El nuevo disefio era un claro exponente del art déco, estilo
impulsado a partir de la exposicion celebrada en Paris en
1925, que traslada el gusto por el exotismo de finales de
siglo. El frasco, considerado hoy una pieza de coleccionismo,
es alto y plano, en vidrio transparente y lleva el nombre de
la empresa en relieve en su base. La silueta escalonada de
la botella y el tapdn de rosca de baquelita negro, también
escalonado, siguen los rasgos mas caracteristicos del art
déco. Se asimila a la coronacién de algunos rascacielos de la

época, con la reconocible estructura en zigurat, pero con los
bordes convenientemente redondeados. La bella etiqueta, en
azuly blanco, que fue disefiada por Eduard Jener, retoma las
evocaciones orientalistas, se compone de forma asimétrica
y recorta suavemente sus extremos superiores con curvas
escalonadas, siguiendo la forma del frasco. Parece fusionar
en su base, y bajo la luz de una media luna, el disefio de unas
cUpulas orientales con un alto edificio art déco a la derecha.
El mismo delicado dibujo, pero con contorno cuadrado, se
repetiria en el frente de la caja blanca del perfume. Los carteles
que realizé el disefiador para esta coleccién se sumaban al
estilo art decd con la figura de una mujer sofisticada y alargada
dibujada en el centro, empleando el simbolismo en escasos
detalles y jugando con una liviana tipografia de palo seco.
El exotismo del disefio viene subrayado en la etiqueta que
aparece al dorso del estuche, en el que se indica con cierto
aire poético: "Notense en el envase |os residuos que constatan
la singular elaboracion de este perfume. En cada frasco, y
bajo invocaciones cabalisticas, han sido puestas en infusién
dentro de alcohol de flores, ramas jugosas de arbustos de las
selvas asiaticas, astilladas en cuarto creciente”.
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EL UNIVERSO FUTURISTA EN UNA BOTELLA

Campari Soda, Fortunato Depero, 1932
Nieves Fernandez Villalobos

En 1915 Giacomo Balla y Fortunato Depero firmaron el ma-
nifiesto Reconstruccion futurista del universo, un proyecto de
fusion total de las artes para crear un mundo nuevo. Recogia
un programa ambicioso que los dos artistas, justo con otros
miembros de este movimiento italiano, realizaron mediante
busquedas pictdricas que pretendian dar forma a lo mecéanico,
la velocidad y el movimiento. Los futuristas disefaron visiones
arquitecténicas, prendas de ropa, mobiliario, juguetes, sonidos
y sabores. Pero fue fundamentalmente en el disefio grafico, la
comunicaciony la publicidad, donde la vanguardia consiguio
una relacién innovadora con el mundo de la produccién y la
industria. Asi, Fortunato Depero, el futurista mas ecléctico y
popular, desde su taller de Rovereto, anticipaba en 1918 con
perspicacia “que el arte del futuro seria la publicidad”, por
considerarlo un arte alegre, audaz, divertido y optimista. El
artista tuvo la oportunidad de desarrollar esa intuicion en una
intensa y fructifera colaboracion con las industrias Campari,
productoras del célebre aperitivo Bitter.

Gasparé Campari, nacido en 1828 en un pequefno pueblo de
Pavia, habia comenzado tempranamente a investigar combi-
naciones audaces del mundo del aperitivo y en 1860 logro
inventar la bebida amarga que bautizaria con su apellido y que
en 1904 consiguié lanzar en la primera fabrica que construyé
en Milan. En los afios veinte, su hijo Davide tomaria las riendas
del negocio, centrando su estrategia en reforzar la identidad de
la marca a través de la colaboracion con disefadores y artistas,
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una iniciativa que ya habia comenzado en los afos setenta,
con el primer cartel creado para la bebida por el disefiador G.
Mora, y que habia continuado con un calendario publicitario
para la marca firmado por el artista Cesare Tallone, en la década
de los noventa. El vinculo del liquido rojo con el arte se harfa
mas fuerte y fructifero con la participacion del futurismo.

En las primeras décadas del siglo XX, Italia encaraba el futuro
con optimismo, algo que se manifestaba bien en el transporte
terrestre y aéreo, en las instalaciones eléctricas de las ciudades,
etc. Sin embargo, la gastronomia y el universo de las bebidas
permanecian intactos, sin ningun tipo de innovacion. Por ese
motivo Marinetti y el pintor Fillia, lanzaron el “Manifiesto de la
Cocina Futurista”, en diciembre de 1930, para acompanar a las
proclamas futuristas previas. Para ellos, la gastronomia era un
acto performativo que debia implicar a los cinco sentidos. A
pesar del escandalo que provocd este manifiesto, que sugeria,
entre otras cosas, suprimir la pasta como plato nacional por
considerarla retrégrada, sus vehementes afirmaciones parecian
anticipar la cocina de grandes cocineros actuales, con la intro-
duccion de ciencia en la cocina o el uso de una vajilla especifica
para cada plato. Los futuristas disfrutaban de las combinaciones

de sabores inusuales y, en relacion con las bebidas, idearon las
“polibibita” (o “polibebidas”) concebidas como obras de arte
temporales para diferentes momentos del dia. El alma nacio-
nalista de los futuristas también se alimentarfa de bebidas ya
asentadas, como el Strega o el Campari. Depero construyé para
Campari un universo fresco, repleto de geometrias variables,
tensiones enérgicas y figuras alegres y traviesas. Sus carteles
empleaban variados colores e incorporaron el texto de forma
inusual, generando una auténtica revolucion tipografica. Las
palabras adquirian entidad pictdrica, construyendo imagenes,
buscando siempre dinamismo en las composiciones y jugan-
do con onomatopeyas. De este mundo suspendido entre el
cubismo y el futurismo, surgid en 1928 el icénico disefo de la
botella individual de Campari Soda, la poderosa mezcla de Bitter
y tonica. La botella con forma de tronco de cono era un guifio
a los vasos largos y estrechos utilizados en el café Camparino,
para guardar el aroma y todas las burbujas del aperitivo rojo.
Esta singular forma, el vidrio esmerilado que mejora el agarre
y captura la luz, la ausencia de etiquetas y su sustitucion por
las inscripciones en relieve: todo contribuyd a exaltar el intenso
rojo de la bebida que invita a la pausa, y que trasladaria el ritual
italiano al resto del mundo.
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UNA BOTELLA CON PIEL DE NARANJA

Botella de Orangina, Jean Claude Beton, 1951
Alberto Lo’pez del Rio

La botella de Orangina es una de las mas reconocibles por su
forma y textura, y aunque evoca imagenes de la campifa fran-
cesa, lo cierto es que su origen es valenciano. Un importante
farmacéutico, Agustin Trigo Mezquita, que era conocido como
Dr. Trigo y que llegd a ser alcalde de Valencia en 1931, habia
comenzado produciendo Citrato de Magnesia Efervescente,
un complemento nutricional muy popular en aquella época.
Su laboratorio cred exitosas emulsiones asi como esencias de
naranja y limén, tanto para alimentacion como para perfu-
merfa. De esta manera, desarrollé un concentrado de naranja
denominado Narajina que lanzé al mercado en 1924. Se
trataba de un cocktail de dos partes: la mayor parte era un
concentrado de naranja, diluido en agua, al que se afadian
unas gotas de aceite esencial, para conferir un cierto sabor
y aroma picante. Su botella, de original disefo, consistia en
dos contenedores separados. El principal era de cristal trans-
parente y se inspiraba en una naranja, representandola de
forma realista, con diminutos hoyuelos como la piel de esta. El
cierre era de corcho y tenia un pequeho recipiente de vidrio
incrustado en la parte superior para alojar el aceite esencial.
Como la bebida duraba poco tiempo era importante que no
se deteriorara con la luz, por lo que la botella se almacenaba
en un pequefo contenedor verde, que también imitaba el
tallo de la naranja. La etiqueta del cuello que llevaba el nom-
bre se imprimia en un papel en forma de hoja verde oscuro,
para anadir coherencia al conjunto.
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En 1935, el Dr. Trigo llevé su producto a una feria de Marsella
para promocionarlo y alli conocié a Léon Beton, un empresa-
rio francés que habia viajado desde Boufarik, Argelia. Beton,
impresionado por la botella, decidi¢ lanzar el producto en
su pafs, por lo que comprd marca y férmula, modificando el
nombre por el de Orangina. La bebida se produjo con el zumo
de naranjas argelinas y también se elabord en Espafia, después
de la Guerra Civil, por el laboratorio del Doctor Trigo. Con la ll
Guerra Mundial la Orangina se expandio y en 1951 Jean-Claude
Beton tomé las riendas de la empresa de su padre. Desarrolld
una nueva bebida carbonatada con pulpa de naranja, man-
teniendo el nombre de Orangina, y establecié la compania
CEPO (Compagnie Frangaise des Prodoits Orangina) en Boufarik.
Transformo la botella en un contenedor sencillo cerrado con
chapa, confiriéndole una forma que trataba de recordar a la
naranja por su ancha base redondeada y conservando su
caracteristica textura. El volumen resultaba ergonémico v el
acabado potenciaba su facil agarre. Con la independencia de
Argelia en 1962, toda la produccién de Orangina se trasladé
a Marsella, introduciendo numerosos formatos nuevos. Los
coloridos carteles de Bernard Villemot, fueron claves para la

promocién de la Orangina. La peladura de la naranja que el
famoso artista grafico francés dibujé en 1953 como parasol
sobre fondo azul, en el primer cartel publicitario que realizd
para la marca, fue répidamente adoptada como logo y aun
se mantiene.

De forma paralela, en los aflos cuarenta y tras la Guerra Civil
Espafola, el Doctor Trigo se unié al joven empresario Salvador
Soler Violant, para comercializar una evoluciéon de la Naranjina
ala que denominaron TriNaranjus, extrayéndola el gas y publi-
citandola como “zumo natural de naranja o limén”. El nombre
surgfa de la unién de la primera silaba del apellido del farma-
céutico con el nombre del principal citrico que empleaban,
pero aludfa también a “tres naranjas’, de lo que se aprovechd
la publicidad. Asi, su primera botella, disefada por Pedro Cras
en 1933, adoptaba la forma de tres naranjas unidas en la base
para asi hacer referencia al mitico nombre. A pesar de la fragili-
dad de la botella se mantuvo hasta 1956, cambiando después
radicalmente la forma de su envase. Durante un tiempo, las dos
marcas fueron comercializas juntas, espumoso y zumo natural,
como bebidas originarias del valenciano Dr. Trigo.
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LA FUNCIONALIDAD CONVERTIDA EN SIMBOLO NIPON

Dispensador de soja Kikkoman, Kenji Ekuan, 1960
GK Design Group, Kil(l(oman, 1961 hasta hoy
Carlos /-?odr:’guez Fernandez

Kenji Ekuan, uno de los indiscutibles pioneros del disefio
industrial japonés, llegd al mundo creativo de forma inespe-
rada. Tras contemplar el devastador efecto del bombardeo
atémico sobre Hiroshima, en el que perdié a su padre 'y a su
hermano, decidié abandonar sus estudios de monje en un
templo budista y apostar por facilitar la vida a los demas,
convirtiéndose en disefiador. Primero se licencié en Bellas
Artes y Musica en la Universidad de Tokio, en 1955, y poste-
riormente se gradud en disefio en el Art Center College of
Design de Pasadena, California, en 1957. Ese mismo afo, tras
regresar a Tokio, fundé junto a otros la empresa GK Industrial
Design Associates, un estudio clave en el renacer del disefio
industrial japonés, mezcla de rasgos culturales locales con la
asimilacion de la estética Bauhaus y la posterior escuela de
Ulm. Dentro de él, con gran capacidad creativa y respeto por
la naturaleza, Ekuan disefi¢ algunos de los iconos del disefio
japonés. A él se debe, por ejemplo, el disefio de los komachi,
los trenes de alta velocidad que enlazan Akita con Tokio, asi
como el del Narita Express, el tren que conecta la capital
del pais con el principal aeropuerto de la ciudad. También
cred espacios arquitectdnicos modulares, diversos modelos
de motocicletas Yamaha, equipos de sonido y logotipos de
distintas compafias japonesas. A pesar de todos estos pro-
yectos, muchos de indudable envergadura, su disefio mas
popular probablemente es la pequena botella de salsa de
soja con el caracteristico tapdn rojo de la marca Kikkoman.
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Concibié la iconica botella en 1961, con una caracteristica
forma de lagrima y tapdn antigoteo de plastico rojo. Ekuan
siempre declard que este envase existia gracias a su madre,
ya que para disefarlo se inspird en los recuerdos de su in-
fancia, en las iméagenes de su madre vertiendo la salsa de
soja de una gran botella de medio litro a un dispensador de
mesa. La forma debe mucho al aerodinamismo defendido
por Raymond Loewy vy, curiosamente, su forma resulta a la
vez exdtica y familiar. A pesar de su sencilla apariencia, Ekuan
tardd tres afios y empled mas de 100 prototipos en yeso hasta
llegar al disefio definitivo. El resultado es extremadamente
funcional, asegurando la estabilidad por su amplia base, asi
como la ergonomia, gracias a su progresiva disminucion as-
cendente, que de forma fluida le proporciona su caracterfstico
perfil orgdnico. La neutralidad del envase en vidrio resistente
contrasta con la alegre tapa roja plana que lo corona que,
ingeniosamente, se ha resuelto con doble abertura para
asegurar el vertido antigoteo. Permite dosificar el liquido

segun el usuario requiera y su union roscada favorece que
el envase pueda reutilizarse durante afos.

La silueta ondulada y los discretos caracteres escritos del
producto producen un efecto elegante, moderno y a la vez
atemporal, en continuidad con la cultura japonesa. El arte
del grabado inspira, a partir de un paisaje moderno, el juego
cromético del cartel promocional: una transicién entre el negro
de la soja, simbolo de la nobleza y la antigledad, y el rojo,
color del sol naciente y también de la sangre y los poderes
curativos de Tengu, cuyo rostro es habitual en los anuncios de
las farmacias del pafs Nipdn. Dos tonalidades que se recortan
en una silueta con tintes orientales, que cobra vida en mesas
y cocinas de todo el mundo. La apariencia Unica y amable
del pequeho recipiente, el disefio llamativo de su simbdlico
y funcional tapén y su facil manejo contribuyen a que sea
uno de los éxitos mas longevos del galardonado disefiador y
al mismo tiempo uno de los iconos del disefio japonés mas
importantes de la cultura moderna.
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LA TEXTURA DEL HIELO FINLANDES

Botella para Vodka Finlandia. Tapio Wirkkala, 1970
Alko, 1970
Nieves Fernandez Villalobos

El revolucionario disefio en vidrio de Tappio Wirkkala, a me-
nudo basado en el paisaje helado de Laponia, donde vivié la
mayor parte de su vida, no fue en principio muy bien recibido
por sus colegas finlandeses; sin embargo, con él ganod tres
grandes premios en la Trienal de Milan de 1951. La mayorfa de
sus creaciones fueron desarrolladas en Finlandia, sopladas en
cristal transparente y delicadamente grabadas en su superficie.
Pero también produjo sorprendentes disefios multicolores
para la firma italiana de Venini, a finales de los afios sesenta,
empleando la técnica del “incalmo”. A pesar de que Wirkkala
es mundialmente reconocido por sus obras de vidrio artisticas,
sus productos mas relevantes son aquellos que se han conver-
tido en parte integrante del estilo de vida finlandés: objetos
fabricados industrialmente, en los que el disefiador tomaba
parte activa en todas las etapas de su desarrollo, expresando
simultaneamente sus objetivos personales y las demandas de
produccion.

Su trabajo en vidrio de forma continuada comenzé en 1946, tras
ganar un concurso organizado por la fabrica de cristal littala. El
interés de Wirkkala por la produccién en serie comenzo en los
afos cincuenta con su serie “Tapio’, de 1954, en la que empleaba
la técnica de vidrio soplado en molde rodado, con una burbuja
de aire en el pie, realizada con una varilla de madera hume-
da. El disefador finlandés comenzé después a dar una gran
importancia a la elaboracién de los modelos, habiendo sido
influenciado en este aspecto por el disefiador Raymond Loewy,
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con quien trabajé en 1955 en Estados Unidos. Acostumbraba
a llevar bloques de grafito a Laponia y pasar sus vacaciones
haciendo moldes. En los afos sesenta, con la busqueda de una
industria mas eficaz, la produccidon mas econdmica del vidrio
soplado en molde fijo reemplazé rdpidamente a la de molde
rodado, haciendo cambiar el aspecto del vidrio finlandés. La
nueva técnica comenzo a producir la “superficie de hielo”. Ya
anteriormente, en los cincuenta, Wirkkala se habia inspirado en
el hielo para crear algunos objetos, pero la referencia se hizo
especialmente obvia en su escultura de cristal Paadiren jéc
(Hielo de Paadar) disefiada para la Trienal de Milan de 1960, que
tomaba el nombre de un lago de Laponia y suimagen como
paisaje congelado. Aplicd después un atractivo tratamiento
superficial con la textura del hielo a varios vasos, de los cuales
el mas conocido es la serie Ultima Thule, que obtuvo un gran
éxito comercial.

La textura del hielo finlandés llegarfa también a las botellas.
Entre 1959 y 1962, la mecanizacion del embotellado obligd a
la empresa destiladora del Estado, Alko, a mejorar sus envases,
reduciendo la abertura de las botellas. En 1961, la empresa

encargd una nueva botella de licor a Wirkkala, Vodka Finlandia,
cuyo disefio no resultarfa facil: se produjeron docenas de modelos
para adaptarse a las correspondientes normativas de los paises
importadores y el proyecto se extendio en el tiempo, datando
los primeros dibujos de 1969 y los ultimos de 1985. Su disefio,
conocido como “Frozen Ice Design’, transmitia a la perfeccion
la imagen de una bebida helada y destacaba entre los cientos
de botellas existentes por crear un sentimiento del Artico, de
lo finlandés, de naturaleza pura. La etiqueta en fondo negro
mostraba la marca en plateado al igual que el conocido logo,
con los renos unidos en posicion de batalla mientras el sol de
medianoche, destacado en rojo, brilla sobre ellos. La botella de
Wirkkala se ha convertido en un simbolo de la industria finlan-
desa, que ha dejado una huella imborrable en sus sucesores.
El posterior disefio para la marca, “Natural Melting Ice Design”,
creado por el finlandés Harri Koskinen en colaboraciéon con el
estadounidense Kenneth Hirst, hereda de Wirkkala la inspiracion
en el hielo glacial de Finlandia, con sus formas dramaticas, suaves,
seductorasy puras, pero con caidas mas suaves en los hombros
y grecas alo largo de la botella, que emulan nuevamente el hielo
finlandés derritiéndose.
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LA TRANSPARENCIA PURA DE ORIGEN MEDICINAL

Botella Absolut Vodka, Carlson & Broman, 1979
V&S Absoluts Spirits, 1979 hasta hoy

Andrés Jiménez Sanz

Absolut Vodka es una marca de origen sueco, cuyo origen se
remonta a 1879. Nacié en una destileria de Ahus, un pueblo
al sur de Suecia, propiedad del empresario Lars Olsson Smith,
quien desarrollé un proceso para destilar el aguardiente
de trigo denominado “rectificacién’, que aun se utiliza en
la actualidad. Smith empezd a vender su propio destilado
casero de brdnnvin a partir de 1879, y asumié el control de
varias refinerias que le proporcionaron gran éxito y fortuna.
En 1917, el gobierno sueco adquirié el monopolio de la indus-
tria del alcohol, por lo que toda la produccion y distribucion
quedd en manos de una nueva empresa, Vin & Sprit (V&S),
que asumiod las marcas existentes. Desde ese afo el brdnnvin
se comercializd bajo la marca «Absolut rent brinnvins («vodka
absolutamente puroy), siguiendo la formula original de Lars
Olsson Smith.

Debido a las limitaciones para promocionar el alcohol en
Suecia, para Lars Lindmark, el presidente de V&S, el aniver-
sario de Absolut Rent Branvin en 1979 se presentd como una
oportunidad de exportarlo. Decidié comercializarlo como un
producto premium de una larga tradicion para un consumidor
entendido. Las propuestas de disefio para encarar este nuevo
mercado inclufan una botella de bolsillo, botellas negras con
coronas reales, y hasta una botella envuelta en papel... Un
dfa, Gunnar Broman encontrd en una casa de antigliedades
en Estocolmo una de las viejas botellas suecas de medicina
y decidio que esa debia de ser la forma del envase. Al fin y al
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cabo, en los siglos XVIy XVIl el vodka se habia comercializado
como una medicina. Asf, él mismo, junto a Peter Ekelund y Lars
Borje Carlsson, de la agencia de publicidad sueca Carlsson
and Broman, disefiaron una botella totalmente transparente,
sin etiqueta y con las letras grabadas encima para poder ver a
través de ella. Con toques plateados y la foto de su fundador,
se asimilaba realmente a una botella de jarabe medicinal. Al
mismo tiempo, se modificd el nombre para cumplir con las
leyes estadounidenses, que prohibian usar adjetivos califica-
tivos, por lo que comenzé a venderse como «Absolut Vodka.
Se agrego la leyenda “Country of Sweden” para enfatizar su
tradicion y pureza. La transparencia particular del vidrio,
realizado con arena de un contenido muy bajo de hierro, su
elegancia y su aspecto etéreo hacen esta botella sea consi-
derada una obra maestra en el campo del disefio.

A principios de los afos ochenta, con la exposicidn constante
a la publicidad, el publico se habfa convertido en consumidor
inteligente. Absolut entendié que diferenciarse Unicamente
por sus atributos funcionales no era suficiente, por lo que

emplearia diversas campafas para mostrar que, ademas
de ser un vodka de primera calidad, era contemporaneo,
alegre, creativo, elegante e ingenioso. Inicialmente se cen-
traron exclusivamente en la botella, de manera que Hayes,
para transmitir la idea de pureza, dibujé un halo mistico a su
alrededor del que naci¢ “Absolut Perfection”. En 1985, Andy
Warhol quiso pintar la mdgica botella medicinal, dando origen
a "Absolut Art”, a la que se sumaron artistas diversos como
Keith Haring, Jean-Paul Gaultier, Julian Schnabel, Donna Karan
y Hemul Newton. Desde entonces hasta sus recientes "Absolut
Transform”, pasando por las geniales “Absolut World”, todas
han contribuido a crear una potentisima personalidad de
marca. Dentro de esta Ultima, “"Absolut Helsinki”, nacia en el
ano 1999, presentando un jarrdn de vidrio con la forma del
perfil de la botella de Absolut, cuyas curvas homenajeaban
al famoso jarrén Savoi creado por Alvar Aalto en 1936, para
capturar el espiritu del disefo finlandés. Combinando las
curvas simples y fluidas del jarron de Alvar Aalto con la silueta
de Absolut, pretendfan subrayar la relevancia del disefo de
este “nuevo icono de pura transparencia”.
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VINCULO EMOCIONAL CON UNA BOTELLA DECONSTRUIDA

Botella de vino Decant, Cabernet Franc, Karim Rashid 2017
Stratus, 2017
Carlos /-?odr:’guez Fernéndez

Karim Rashid quiere cambiar el mundo. El disefador canadiense,
de origen egipcio y afincado en Nueva York, se ha mostra-
do siempre revolucionario con sus proclamas y productos.
Habitualmente rechaza el riguroso color negro y la obsesién
cartesiana por el angulo recto, para defender el uso expresivo
del color, la asimetria y las formas curvas. Color y forma, para
él, deben contribuir a generar energia positiva en el usuario y
crear un vinculo con el objeto, desde la experiencia.

Con esa voluntad de cambiar el mundo, el prolifico disefiador ha
imprimido su singular huella en numerosos espacios interiores
y en todo tipo de sectores del disefio de producto. Dentro de
sus envases pensados en vidrio, destacan las exclusivas botellas
de espirituosos Rave Review, concebidas especificamente para
cocinar, o la espectacular botella para vodka Anastasia, facetada
y asimétrica, que recuerda a una roca o piedra volcénica a través
de la cual se filtra el destilado. También ha realizado fructiferas
incursiones en el universo vinicola, un sector habitualmente
reacio a las innovaciones formales, como las elegantes botellas
monodosis para los vinos Standard, que destacan por su mesura
y equilibrio. Pero sin duda, su botella mas llamativa y radical es
la creada para la marca canadiense Stratus.

La bodega solicitd al disefador que ideara una botella para
una edicion limitada de 110 cajas de un vino especial muy
aromético, embotellado sin refinar ni filtrar, que expresara la

naturalidad del proceso con el que habia sido creado. Karim
Rashid se propuso desde el inicio romper con el conservaduris-
mo reinante en la industria vinicola y, dando protagonismo a la
forma, pero a la vez subrayando la funcionalidad del producto,
decidio literalmente deconstruir el envase: cortd una botella
convencional de vidrio negro en cuatro secciones, que unié
después desplazandolas una sobre otra ligeramente, de tal
manera que las piezas proporcionaran un agarre y ergonomia
perfectos para servir el contenido. La base y el cuello mantienen
el eje vertical, consiguiendo un equilibrio en apariencia dificil
por su aparente inestabilidad. La singular silueta fraccionada
inspirada en los estratos de arcilla, granito y piedra caliza del
suelo donde Stratus cultiva las uvas, consigue también el ob-
jetivo de atrapar en sus quiebros el sedimento del Cabernet
Franc. Estos posos y restos de la materia prima buscada por
los endlogos en los caldos de mayor calidad, permiten enve-
jecer el vino durante mas tiempo, redondeando con ello sus
aromas y sabores.

Karim Rashid defiende la necesidad de potenciar una relacién
duradera con los objetos que nos rodean, para ir modificando,
POCO a poco, la “cultura del usar y tirar”. Este atractivo envase
deconstruido, en el que la belleza y la utilidad han sido magis-
tralmente fusionadas, permite establecer el siempre ansiado
vinculo emocional con el producto.
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TRAMA

Maria Torres

IV Edicién Concurso de Vidrio y Creacién Verallia 2016-2017
El mundo del Olivo

PRIMER PREMIO

Se inspira en la flor del olivo en el momento de su brote (la llamada rapa o
trama). Sus cuatro pétalos blancos se entreabren dejando al descubierto el
color dorado de su virginal fruto, el aceite de oliva. El vidrio se ha modelado
mediante formas puras y simples, tratando de eliminar todo aquello que
pueda recargarlo, para conseguir dotar al envase de refinamiento y elegancia.
En la botella trama se equilibran las funciones practica, estética y simbolica
sin dejar indiferente a nadie.
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LAOLIVA

Alicia Alonso, Gloria Diaz y Laura Estévez

IV Edicién Concurso de Vidrio y Creacion Verallia 2016-2017
El mundo del Olivo

SEGUNDO PREMIO

Un conjunto equilibrado formado por dos envases de geometria limpia pero
distinto tamafo, para aceite de oliva y para aceitunas. El vidrio color canela
parece amasado con las manos y transmite la sensacion de un producto
artesanal en el que quedan impresas las huellas de los dedos. Ademas de
esa sensacion tactil que facilita el agarre, los hoyuelos rememoran tanto las
propias olivas como la trama regular de los olivares y los caracteristicos topos
andaluces. El punto, entre la simetria y el caos, simboliza el origen y la esencia,
el sol'y el mediterraneo.
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EN SU JUSTA MEDIDA
Irene Martin, Carlos Matilla y César Sanchez

IV Edicién Concurso de Vidrio y Creacién Verallia 2016-2017
El mundo del Olivo

Disefo simple y minimalista para tres pequefas botellas de aceite inspiradas
en las pesas metdlicas clasicas. Cada una tiene la medida justa para distintas
unidades de consumo, tomando como base la dosis recomendada de
aceite para una persona. El juego de pesas es utilizado como término de
comparaciéon para determinar el peso adecuado en una dieta equilibrada,
pero por su tamafio transmite la idea de ligereza. El disefo final, limpio y
exquisito, se dirige fundamentalmente a restaurantes y tiendas gourmet.
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DAB OLIVE PREMIUM

Sanfiago Allvarez, C/ara de/ DOZO y Lorena /:/ores

IV Edicién Concurso de Vidrio y Creacién Verallia 2016-2017
El mundo del Olivo

La geometria y la estética minimalista del vidrio extra blanco, refuerzan
la transparencia y el brillo del envase y su contenido. La luz atraviesa
limpiamente la botella o el tapén-vaso de cata desvelando el color del
auténtico protagonista: el aceite de oliva Premium. Al mismo tiempo, “dab”
proporciona una nueva manera de experimentar y disfrutar la excelencia del
aceite, facilitando ese ligero y preciso toque perfumado que nos acerca al
mundo gourmet y a la precision de la alta cocina.
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7 OLIVAS
Inés Olmedo, Celia Sénchez y Javier Sarabia

IV Edicién Concurso de Vidrio y Creacién Verallia 2016-2017
El mundo del Olivo

_ plivas

Los tubos de ensayo combinados con brochetas de aceitunas presentan
de forma innovadora un producto clasico de nuestra cultura y tradicion
alimentaria. Los expertos recomiendan tomar 7 unidades al dia. Los tubos
de ensayo invitan a experimentar con los contrastes de textura y color de
distintas variedades mientras la brocheta ofrece unaforma nueva de despertar
nuestros sentidos con comodidad y limpieza. El packaging se completa con
una gradilla de madera que contiene la racién diaria recomendada para cada
dia de la semana.
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CLOVIS

Javier Aracil, Jorge Diaz y Marcos Diez

IV Edicién Concurso de Vidrio y Creacion Verallia 2016-2017
El mundo del Olivo

En la Francia del Siglo VI los grandes monarcas francos eran bautizados con el
aceite contenido en una“santa ampolla” Esta se crefa entregada directamente
por el Espiritu Santo en forma de paloma a la orden de caballeros, encargada
de ungir a los reyes. El primero y méas célebre fue Clovis .

Con el lema“aceite de reyes’, Clovis trata de rememorar esta antigua tradicion
con una cuidada selecciéon de aceites confinados en ampollas de vidrio de
la mas fina calidad, que subrayan la exquisitez del producto e invitan a los
comensales a disfrutar de una experiencia Unica, apelando a su apreciacion
sensorial.




CLOVIS
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JUST OIL

Miguel Alonso, Javier Baizén, Radl Calvo y
Carlos de la Cal

La botella de vidrio con aspecto de garrafa de aceite industrial transmite una
imagen potentey diferenciada al consumidor. Su gran valor es laidentificacion
metaférica de los beneficios del aceite de oliva para el organismo mediante
la analogfa con el lubricante para motores y maquinas. El disefio tiene un
aire moderno y tecnolégico no exento de detalles y colores que refuerzan la
categoriay la sofisticacion del contenido, por lo que se dirige a un segmento
joveny vital.

IV Edicién Concurso de Vidrio y Creacion Verallia 2016-2017
El mundo del Olivo
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YO SOY GUAPA

Samantha Garcia y Maria Balbés

V Edicion Concurso de Vidrio y Creacion Verallia 2017-2018
La fiebre del disefio en los envases de bebidas espirituosas

SEGUNDO PREMIO

Una ginebra disfrazada de menina de vidrio. El cuerpo del envase semeja la
flor del enebro, cuyas bayas se destilan para elaborar la bebida. Al situarse
boca abajo recuerda los vestidos del siglo XVII, época en la que empezaba a
consumirse la ginebra en Espafa. La menina es escogida como un personaje
emblematico de la épocay aporta un toque femenino y noble a su contenido.
El tapén remeda el peinado de la menina y los adornos remiten a Veldzquez,
pero el disefio, es moderno e innovador.
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DELEITE

Antonio Lopera y Paula Vidal

V Edicién Concurso de Vidrio y Creacion Verallia 2017-2018
La fiebre del disefio en los envases de bebidas espirituosas

TERCER PREMIO

Se trata de una botella sencilla y elegante para brandy de Jerez. Su original
forma evoca, al primer vistazo, a una gran tableta de chocolate. Para entender
este dulce concepto hay que partir de las sensaciones que provocan estos
dos productos que, ademds, maridan perfectamente. La trama en cuadricula
de las onzas no pasa desapercibida en la botella e impulsa a tocarla, e incluso
dan ganas de morderla. En ella se fusionan dos placeres irresistibles para
sibaritas golosos: brandy y chocolate. La tentacién estd servida.



@Q/ede

Placer Sublime

@g/eife

Placer Sublime
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AVE DEL PARAISO
Ylenia Acufia, Marina Antolin y Moarina Cabrero

V Edicion Concurso de Vidrio y Creacion Verallia 2017-2018
La fiebre del disefio en los envases de bebidas espirituosas

PREMIO DEL PUBLICO

El ave del paraiso es un pajaro tropical conocido por su belleza y sus
espectaculares plumajes de intensos colores. Vuela sin descanso noche y dia,
y su cola dibuja una sugerente estela durante el revoloteo. La botella "Ave del
Paraiso” se inspira en el majestuoso pajaro, trasladando una de sus plumas
de intenso colorido a la parte superior de una esbelta botella cilindrica.
Se dota de textura a este elemento que abraza al recipiente, facilitando su
agarre e invitando a una apreciacion haptica del envase. La botella transmite
ejemplarmente la alegria y ligereza del singular ave.



|73

A

& -
:‘-u—ﬂ ﬂ_'-u.-. v &




LANCELOT

Violeta Aguado, Javier Arias y Carlos Balsa

V Edicién Concurso de Vidrio y Creacion Verallia 2017-2018
La fiebre del disefio en los envases de bebidas espirituosas

La botella se inspira en la leyenda arturica de la reina Ginebra, pues contiene
la bebida espirituosa del mismo nombre. Majestuosa, de silueta esbelta, con
prenda talar y amplia tdnica abierta por delante de arriba abajo, muestra
orgullosa el tocado de color con el nombre de su amado. Los hombros
estrechos y delicados contrastan con la base, provista de abundante tela para
proporcionar estabilidad. El gran cuello alto y rigido que prolonga el vestido
confiere un aire de distincién real a nuestra Ginebra y transmite pasién y
feminidad.
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ACQUA IMPERIUM
Violeta Aguado, Javier Arias y Carlos Balsa

V Edicién Concurso de Vidrio y Creacion Verallia 2017-2018
La fiebre del disefio en los envases de bebidas espirituosas

Se dice que la primera ginebra de Lucas Bols, insigne elaborador holandés,
fue producida en el siglo XVI con este nombre, con claras connotaciones del
antiguo mundo grecorromano. Acqua imperium que, traducido, significa
‘el gobierno del agua’, refuerza esa imagen de los histéricos imperios cuyo
simbolo mas poderoso y representativo son las columnas que jalonan sus
templos. La botella transmite esos mismos valores de equilibrio, serenidad,
belleza y solidez, mientras el facetado dérico y la hendidura especial facilitan
el agarre.
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CALIMA

Daniel Bastardo, Irene Durén y Lucia Fuentes

V Ediciéon Concurso de Vidrio y Creacién Verallia 2017-2018 La botella ha sido ideada para contener un combinado de zumo con licor

La fiebre del disefio en los envases de bebidas espirituosas capaz de combatir la calima ardiente del verano y disfrutar una experiencia
nueva, joven, divertida y refrescante. El vidrio adopta la forma de una caracola
en espiral que, ademds de ofrecer mayor proteccion, plasma el movimiento
de entremezclado de las bebidas que contiene. Calima es sugerente y exdtica
y nos traslada a playas desiertas de arena blanca o a concurridas fiestas al son
de la salsa caribefa.
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EDELWEISS

Adrign Rojo, Eduardo Lépez y Victor Paunero

V Edicién Concurso de Vidrio y Creacion Verallia 2017-2018
La fiebre del disefio en los envases de bebidas espirituosas

Una botella para ginebras de altura. La geometria y la transparencia del
envase evocan tanto el hielo presente en las cumbres alpinas como la belleza
y la resistencia de la flor que da nombre a la botella. El proyecto conjuga los
conceptos de aventura, naturaleza, frescura y fortaleza. Destaca la silueta de
las montafas, en vidrio esmerilado; un relieve que apela a la sed de emociones
y al placer de experimentar un subidén de adrenalina. Sensaciones, todas
ellas, en consonancia con su contenido.
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GIN TIME

Laura Junco, Ana Lucas y Maria Pérez

V Edicién Concurso de Vidrio y Creacion Verallia 2017-2018 Una botella de vidrio para ginebra que nace de la sencillez de una bolsa de

La fiebre del disefio en los envases de bebidas espirituosas té. El concepto busca reconciliar dos extremos: el mundo de la ginebra, més
conectado al ocio nocturno, y el del té, un momento de intimidad, confort
y relax. Se crea asi un nuevo momento de consumo. Un momento para
compartir confidencias y facilitar el disfrute de un gin de disefio, en cualquier
momento del dia.“It's always gin o'clock’, reza su lema. Siempre son las “gin”
en punto.
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PURE
Moarta Ruiz, Alba Sénchez y Maria Torres

V Edicion Concurso de Vidrio y Creacion Verallia 2017-2018 Inspirada en la pureza de las piedras preciosas, Pure capta su espiritu en

La fiebre del disefio en los envases de bebidas espirituosas vidrio y hace referencia a distintas variedades de vodka Premium mediante
el color de cada gema. La talla piramidal de la botella emerge limpia del
mineral de estructura irregular moldeado en la base con facetas triangulares,
transparentes y brillantes. El precinto con relieve en punta de diamante, el
logotipo en reticula ascendente que recuerda la composicién de los cristales,
la etiquetay el packaging, contribuyen a una lujosa presentacién digna de un
exclusivo perfume. El conjunto se percibe metaféricamente como una joya
codiciada, singular y elegante.
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SIAM
Pablo Martin, Maria :ono y Moarco Sénchez

V Edicion Concurso de Vidrio y Creacion Verallia 2017-2018
La fiebre del disefio en los envases de bebidas espirituosas

Una botella de ginebra inspirada en una pecera con peces luchadores
de Siam. En el frontal, dos de ellos pelean por su territorio, ofreciendo un
contraste entre su apariencia hermosa y delicada y el caracter agresivo
que late en su interior. Exactamente igual que en la botella, en la que tras
su aspecto esbelto y fragil se esconde un contenido poderoso. Sensaciones
contrapuestas presentes también en la misma forma del envase, alargado
y fino en la parte superior, para expresar mejor el potencial de la bebida, y
ancho y pesado en la inferior para aportar estabilidad.
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Ana Morén, David Sénchez y Laura Sanz

Vidrala Design Contest 2018-2019

ACCESIT

Los cactus almacenan agua en su tallo para aguantar las altas temperaturas
y sobrevivir la la sequia del desierto. La botella Oasis emplea la potente
metéfora del cactus, evocando la posibilidad de poder beber la fuente
de agua contenida en la planta. El resultado es una sugerente botella de
vidrio verde y estrias muy marcadas, que faciltan su agarre y evidencian el
simbolismo de la propuesta, contraponiendo la dureza del desierto con la
frescura de su envase y marca.
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=0 VIDRALINA
Jorge de la Cruz y Carmen Gil

Vidrala Design Contest 2018-2019

ACCESIT

La idea se sustenta en el compromiso de combatir el uso masivo de envases
plasticos de un solo uso que no terminan reciclandose, mediante la creacion
de una“medicina para el planeta” que pueda remediar ese mal. Se emplea el
concepto de cépsula como metéfora para crear una amable botella junto a
un vaso de vidrio rojo, que conforma el cierre de la pildora. El proyecto trata
de sensibilzar sobre la problemética actual del plastico, presentando una
alternativa sostenible en esta impactante botella de agua.
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esto no es una lata

LATIDOS

Ménica Balsinde, Celia Castareda y
Vicente J. Garrido

Vidrala Design Contest 2018-2019

LatiDos nace de un creativo juego con una lata tradicional. El envase ofrece
dos posibilidades: por un lado, pensado para bebidas ya preparadas, como
zumos, refrescos o agua, dispone de una apertura similar a la de las latas
convencionales, que permite beber el liquido de forma rapida y en cualquier
lugar; por otro, basdndose en las latas de conservas, contiene otro mecanismo
de apertura mediante el que se puede retirar toda la tapa metdlica,
permitiendo preparar bebidas combinadas. Una vez retirado el cierre, el
usuario puede usar el producto como vaso, promoviendo la reutilizacion del
envase y su compromiso medioambiental.
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ABASE DE AGUA MINERAL NATURAL, SIN GAS Y SIN AZOCAR
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H20 LIMON
Pablo Alonso, Julia Cafiedo y Alberto /-_rangani//o

Vidrala Design Contest 2018-2019 H20 parte de la diseccién de un limén para representar una botella alegre,
ergondmica y refrescante. En su interior contiene agua con sabor a limoén. El
envase se mantiene transparente, diferencidndose en el tapdn, resuelto con
formas organicas para hacer a alusion a las hojas de la fruta, y especialmente
en la base, donde se concentra toda la atencion, al materializarse en forma,
textura y color una rodaja de limon. La botella presenta una entalladura en su
cuerpo, que facilita el agarre. El resultado es una botella ligera y refrescante,
iprepérate para exprimirlal
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GRUN

A/ejanclro Lépez, Jorge Pérez y A/varo Silveira

Vidrala Design Contest 2018-2019

Grlin es una botellin de cerveza sencillo y sugerente, resuelto en vidrio verde
y con un solo logo, en relieve, en su frontal. Nace de la observacion del
consumo de la cerveza, a menudo de pie y directamente del botellin; motivo
por el que su ergonomia, el contacto con la boca y con la mano del usuario,
es fundamental. Tras realizar diversos estudios experimentales y condensar
sus resultados en un mapa de calor, se concluyd que la forma mas adecuada
era la del tridngulo de Reuleaux, pero con las esquinas redondeadas. El
producto final es realista y amable, destacando por su alegre aspecto familar.
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Vidrala Design Contest 2018-2019

Mediterra mira hacia las aguas tranquilas del Mediterraneo. Se alimenta de su
sol, de su luz y de su filosoffa. La marca aborda tres tipos de envases, basados
en caracteristicas vasijas cerdmicas del lugar, para contener en su interior
agua, sangria y aceite de oliva. Las diferentes formas, siempre orgénicas,
tienen en comun un atractivo estriado vertical, estudiado para facilitar su
sujeccion. Los productos se anuncian con una sugerente y delicada grafica,
representados por diferentes drboles dibujados a linea. Son botellas que
pretenden establecer un vinculo con el consumidor, apelando a lo local e
invitando a ser reutilizadas.



MEDITERRA

TRADITIONAL EFANIEH PRODUCTE
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Vidrala Design Contest 2018-2019

Esta botella trata de hacer consciente al consumidor de que su organismo
se compone principalmente de agua. Pensada para uso diario, se concibe
especificamente desde la funcionalidad. Su forma ha sido ingeniosamente
disefiada para su facil lavado y rellenado, y para que se pueda adaptar
cdmodamente a las puertas de los frigorificos estdndares.Con una capacidad
de 1,5 litros, cuenta con dos superficies rugosas, convenientemente
posicionadas, para facilitar su agarre. Se comercializa con un precinto
alrededor de la boquilla, como sello de garantia, apelando a ser después
reutilizada. Una botella imprecindible para la vida, como el liquido contiene.
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321

Eduardo Blanco, Diego Martinez y Jorge Rivero

Vidrala Design Contest 2019-2020

+camacioan 4 %veL. + consumo +TEMPERATURA

75cL 13,5°¢ +18 6-8°

La ocasién de consumo de los vinos
espumosos lo predispone a una clara
asociacion con la exploracion espacial. La
geometria de las botellas, las expectacion
del descorche, las bengalas, el
lanzamiento del corcho, la euforia...

Este producto permite al consumidor
crear una atmosfera expectante antes
del despegue, como si de una mision
espacial se tratara.

Un espumoso en el que se establece una potente analogia entre el momento
del descorche y el del despegue de una nave espacial. Sin perder la silueta
caracteristicay reconocible de una botella tipo cava-champan, se ha buscado
cierta similitud con un cohete Ariane mediante las sutiles toberas de la base
y el original cierre puntiagudo asegurado mediante rosca. El acabado mate
contrasta con los brillos de la serigraffa y la cdpsula, dando un toque moderno
y espacial. Comienza la cuenta atrds para el gran acontecimiento: 3,2, 1...



321+ x

Eduardo Blanco
Jorge Rivero
Diego Martinez
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ICOR

Alejandro Garcia, Beltrén Gonzélez y Héctor Herreria

Vidrala Design Contest 2019-2020

El “icor’, la sustancia mitica que hacfa inmortales a los dioses griegos, vy la
personalidad contrapuesta y complementaria propuesta por Nietzsche para
Apolo y Dioniso, sirven de metéafora en estas dos botellas de vino. Apolo, con
la lira, representa la serenidad, el equilibrio y lo racional, mientras Dioniso,
Dios del vino, representa lo impulsivo, la sensualidad desatada y lo terrenal.
Las botellas unen lo apolineo y lo dionisfaco, instintos antagdnicos pero
inherentes a la vida, mediante formas y relieves (del yin y el yang) que se
descubren al girarlas.



El envase de Icor-Apolo ha sido creado para el vino blanco.

La sangre de Apolo es sensata cuerda y racional debe tomarse
en pequedas canti pues el siempre debe conservar

La vida tiene que ser entendida, va mas alld de los sentimientos. Se entiende usando la raz6n.

El envase de Icor-Dionisio ha sido creado para el vino tinto.

La sangre de Dionisio es alocada, roméntica y descontrolada, es un semi-dios

enamorado de los placeres mundanos y del impulso del corazon frente a lo racional.

La vida tiene que ser disfrutada, va mas alla de lo explicable. Se entiende usando los sentidos y no la razon.
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MESS AGE

Celia Alonso, Adriana Gonzélez y Lucia Largo

Vidrala Design Contest 2019-2020

La romantica botella con mensaje interior de la literatura y el cine es
rejuvenecida en "mess” (lio) “age” (edad) haciendo referencia a la época de
locuras y amigos para acercar el vino a un mundo mas juvenil. Se basa en
la forma bordelesa, para mantener la asociacion con el contenido, pero
es cortada literalmente a la mitad para reducirla a un tamafio individual y
crear la sensaciéon de estar enterrada en la arena. Al trasladar los mensajes al
exterior del botellin, se invita a compartir, interactuar y establecer vinculos
emocionales con el consumidor.
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108  SUCUMBDE a Ia bentacion

ORIGEN
Vega Albarran, Lucia Frau y Paula Lobo

Vidrala Design Contest 2019-2020 Un botellin de sidra que combina, de forma inteligente y efectiva, la forma
geométrica pura del cono con la forma sugerida de la fruta que da origen
a esta bebida. La manzana, ademds de proporcionar estabilidad visual en la
base, es protagonista por el sutil relieve que la perfila y por el color rojo pasion.
El disefio resulta moderno, juvenil y diferenciador al evocar la manzana de
Eva, el fruto prohibido seductor y placentero al que es imposible sucumbir.
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RBL.
Kaat Kenis

Vidrala Design Contest 2019-2020

Esta botella trata de hacer consciente al consumidor de que su organismo
se compone principalmente de agua. Pensada para uso diario, se concibe
especificamente desde la funcionalidad. Su forma ha sido ingeniosamente
disefada para su facil lavado vy rellenado, y para que se pueda adaptar
comodamente a las puertas de los frigorificos estandares.Con una capacidad
de 1,5 litros, cuenta con dos superficies rugosas, convenientemente
posicionadas, para facilitar su agarre. Se comercializa con un precinto
alrededor de la boquilla, como sello de garantia, apelando a ser después
reutilizada. Una botella imprecindible para la vida, como el liquido contiene.
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SELENE

Beatriz Pérez, Isabel Prieto y Elena :ro/r::guez

Vidrala Design Contest 2019-2020

para el pleno disfrute de c
ns 3 ™ oft]

Cuatro vinos tintos (joven, crianza, reserva y gran reserva) asociados a cuatro
fases de la luna seguin los principios de la viticultura biodindmica en la que
el vino resultante tienen que ver con el calendario lunar y la influencia de
las energias de los astros en la vifia. Por otro lado, la diosa Selene ofrece una
experiencia de cata en la que el recorrido por los vinos de menor a mayor
maduracion se ve acompanado por la magia y el movimiento de la luna en
una noche estrellada.



Haciendo alusién a la recomendacién de que en una cata el vino se debe tomar de
menor a mayor maduracién, cada variedad de botella se ha relacionado con un
ciclo de la Luna. Asi, mientras se disfruta de unos vinos Selene, el crecimiento de

la Luna acompafia a la cata ‘ ]]3

VINO TINTO

111

Vino joven, no ha estado en Vino crianza, maduran hasta los Vino reserva, debe madurar Vino gran reserva, tienen u
barrica. Se asocia con la Luna dos afios. Lo asociamos con una mas de tres afios. Luna gibo:
Nueva luna cuarto creciente creciente. Llena

VINO TINTO
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DON’T SHOOT JUST XILLIN’

XILL

Julia Guzmén

Vidrala Design Contest 2019-2020

Para los amantes del picante. Si eres un tipo duro y rebelde dispuesto a
romper las reglas, esta es tu salsa. Las tres variedades (verde, chipotle y chile
habanero) tienen diferente grado de picor y densidad, con tapas herméticas
e intercambiables que incluyen distintas boquillas (fina, media y ancha con
cuchara incorporada) para atender las diferentes necesidades. La estética,
limpia y detallista, con colores agresivos y ardientes, recuerda a los bidones
de gasolina. Combustible para tus motores. Un Chill out que arde; pero no
dispares, solo reldjate.
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Vidrala Design Contest 2019-2020

El innovador envase, inspirado en la historica botella individual disefada por
Fortunato Depero para Campari, reinventa y actualiza el vermut como bebida
y como ritual social. El botellin, con un acabado en textura que nos remite
al consumo frio de la bebida, incluye una “tapa” que habla del momento de
pausa y del aperitivo. EI cuenco de aceitunas, pareja indiscutible para una
experiencia 6ptima de “vermuteo’, acompana a las tres variedades disefiadas
con frescura y con una estética actual.
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mas fresco, mas dulce, mas vermuteo!
vermii mezclado con zumo de naranja, gas y zumo de limon




VESTA
Inés Acinas, Andrea Nufez y Lisanne Rijk

V Edicion Concurso de Vidrio y Creacién Verallia
2017-2018
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ORIGEN
Mario Toral, Cristina Prieto y José Mendez
Vidrala Design Contest 2018-2019

SPA
David Caselles, Jorge de la Cruzy Carmen Gil
Vidrala Design Contest 2018-2019

KALI73
Ania Garcia, Andrés Falagén y Marta del Val
Vidrala Design Contest 2018-2019




FLAMA 19

Jorge de la Fuente, Maria Fulgencio y Carla Garcfa
Vidrala Design Contest 2018-2019

MEMENTO

Javier L. Mahon, Mario Gémez y Miguel Villagra
Vidrala Design Contest 2018-2019

AGUA DE DALARNA

Manuel Andino y Mario Barriuso
Vidrala Design Contest 2018-2019

DOP

Soffa Alonso, Laura Blanco y Maria Garrido
Vidrala Design Contest 2018-2019




LACRIMA

Angel Pablo Luelmo, Jonathan Martin
y Rodrigo Perez
Vidrala Design Contest 2019-2020
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OS COFAROS

Javier Carpintero, Pablo Garcia
y Alvaro Juarros

Vidrala Design Contest 2019-2020

‘#[E RESVERATROL
3 Emma Rodriguez y Andrés Torres
Vidrala Design Contest 2019-2020

“LA ESENCIA ESTA
EN LAS COSAS PEQUERAS




LO NATURAL DE UN BUEN VINO

TERRETA

Sergio Marroquin, Julia Martin
y Victor Vega

Vidrala Design Contest 2019-2020

GENSO
Simén Caviedes, Maiko Ferndndez
e Inaki Gil
Vidrala Design Contest 2019-2020
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Co|al)oradores

Universidad de Valladolid

Vicerrectorado de Comunicacion
y Extension Universitaria

vidrala

\/|UVa

Museo
Universidad de Valladolid

UniversidaddeValladolid

Vicerrectorado de Innovacion Docente
y Transformacion Digital

ESCUELA DE INGENIERIAS
IMDUSTRIALES

UniversidaddeValladolid

Dpto. de Teoria de la Arquitectura
y Proyectos Arquitectonicos

‘ verallia






