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Se considera que el primer ejercicio de packaging se produjo hacia 1885. Entonces William
Lever decidié envasar su jabon bajo la marca comercial Sunlight, dotandole de personalidad y diferenciandose
de sus competidores.

Mas tarde, en 1920 era corriente encontrar tiendas que ya vendian envasadas alrededor de la
mitad de sus mercancias.

En la decada de los ‘30, las innovaciones técnicas de impresion permitieron la reproduccion de
dibujos e ilustraciones. Esto unido a la diversificacion de variedades de productos, hizo que la marca de
fabricante cediera paso al nombre de las variedades de un mismo producto.

Tras la Segunda Guerra Mundial aparece el autoservicio. El packaging comienza a tomar entonces
la importancia comercial que posee hoy en dia. Desaparece el vendedor y con él, el prescriptor que
aconsejaba la eleccion de un producto u otro.

Actualmente se puede calcular que una gran superficie contiene en sus lineales aproximadamente
unas 50.000 referencias. Un consumidor medio compra aproximadamente 50 productos en cada visita. El
tiempo que tarda en recorrer la gran superficie se estima en 40 minutos. Esto quiere decir que GUnicamente
dedica a cada producto elegido unos 5 segundos*. En ese tiempo el packaging ha de:

* Atraer

* Informar

* Sugerir

» Convencer

LLegar a ser el elegido sobre nuestra competencia no es facil. Pero tampoco es muy dificil.

* “Envase y Embalaje”. A.L. Cervera. Editorial ESIC. 1998
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El envase es la Unica forma de contacto directo entre el producto y el consumidor. El envase
transmite la imagen deseada. Es un instrumento de los productos para su venta directa que contiene una
cantidad adecuada para el consumidor; que informa sobre las caracteristicas de uso (almacenaje, conservacion,

propiedades nutricionales, etc.) y que permite la identificacion y la diferenciacién en una oferta cada vez
mas amplia.

El envase nos permite:

« Llevar el producto en perfectas condiciones al consumidor (conservacion, proteccion
y seguridad).

« Facilitar su identificacion (imagen del producto a través del disefio, color y forma).

« Posibilitar una explotacion racional de los productos (manipulacién, almacenaje y
transporte).

Es todo producto fabricado con diversos materiales utilizado para contener, proteger,

manipular, distribuir y presentar productos en cualquier fase de la cadena de
fabricacion, distribuciéon y consumo.

El término anglosajon packaging viene a significar literalmente los mismos conceptos que envase.
Nosotros preferimos aplicar packaging cuando al término envase se le dota de caracteristicas de comunicacion:
es decir, pasa de tener un valor racional a otro emocional. El envase es funcional, el packaging comunicacional.
El envase es tangible, el packaging intangible.

Es el conjunto de elementos visuales que permite presentar el producto al posible
comprador bajo un aspecto lo més atractivo posible, transmitiendo valores de marca
y su posicionamiento dentro de un mercado.




02.01. Tipos de envase.

» Packaging (envase primario): es aquel que esta directamente en contacto con el
producto.

 Envase secundario: es aquel que contiene uno o varios envases primarios, otorgandole
proteccion para su distribucion comercial.

» Embalaje (envase terciario): es el agrupamiento de envases primarios o secundarios

en un contenedor que los unifica y protege a lo largo del proceso de distribucion
comercial.

02.02. Packaging y comunicacion.

Las funciones mas importantes de la comunicacion en el packaging son*:
1. Percepcion: es la capacidad del envase para ser percibido.

2. Diferenciacion: una vez percibido, debe ser diferenciable en un contexto saturado
de productos.

3. Identificacion: el consumidor debe asociar facilmente el continente (envase) con
el contenido (producto).

4. Funcion espejo: la publicidad crea un estilo de vida y lo asocia con la utilidad de
venta.

5. Argumentacion: se deben comunicar y hacer evidentes las cualidades y valores
positivos que se pretenden “vender” (calidad, seguridad, comodidad, tradicion,
artesania, naturaleza, ecologia, exclusividad, lujo, precio ventajoso, prestigio social,
etc.).

6. Informacion: es importante informar de una manera clara y completa para satisfacer
las necesidades de un consumidor cada vez mas exigente. Las informaciénes incluirian
las de tipo obligatorio (que estan legisladas), las voluntarias (que mejoran la informacién

al consumidor) y las de tipo promocional (que estimulan las ventas).

7. Seduccion: es la capacidad de fascinacién y de incitacion activa a la compra.

* “Las funciones de comunicacién en los envases”. J. M. Font. Infopack. 1997.
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03.01. Evolucion y funciones.

El packaging, como elemento de mercado y herramienta de marketing, ha sufrido una evolucién
constante a lo largo de su historia*:

« De 1920 a 1950: el packaging tiene la funcién principal de proteger al producto.
* De 1950 a 1960: ademas de proteger, informa.

* De 1960 a 1970: protege, informa y hace vender.

« De 1970 a 1980: protege, informa, hace vender y, ademas, identifica a la marca.

« De 1980 a 2000: se convierte en un objeto de identificacion personal.

Las funciones del packaging podrian resumirse de la siguiente forma:
« Identificar de forma inmediata un producto.
« Diferenciarlo respecto a los productos de la competencia.
« Informar al consumidor sobre los beneficios y ventajas del producto que contiene.
* Incrementar la venta del producto.

« Fidelizar al consumidor.

Y habria que afiadir una tltima, del Dr. Ruben Rausing, fundador de Tetra Pack, que sostenia “que
un envase debe ahorrar mas de lo que cuesta”.

* “Disefio para vender productos y conceptos”. j. Lescat. Fragancias+cosméticos. 1992



03.02. Acciones de packaging.

En una primera aproximacion a la idea de proyecto de packaging, el cliente se fundamenta en una de estas razones:

Por el desarrollo de nuevos productos (caso préactico 01).

Por el redisefio o mejora de un envase actual, restyling (caso practico 02).

Por extension de linea para alcanzar un nuevo segmento (caso practico 03).

Por la creacién de productos complementarios con crecimiento en mercados

relacionados entre si (caso practico 04).

Por la diversificacion de nuevas oportunidades (caso practico 05).

Por problemas de comprension del producto (caso practico 06).

Por innovacion de producto (caso practico 07).

Por estrategia de marca (caso practico 08).
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03.03. Briefing.

La informacion transmitida a la compaiiia de disefio es fundamental para la correcta realizacion
del proyecto de packaging. Esta podria responder al siguiente esquema:

01. Descripcion de la marca o producto.
01.01. Nombre y definicion.
01.02. Imagen actual de la marca o producto.
01.03. Otros productos bajo la misma marca.

02. Publico objetivo y consumidores.
02.01. Definicién del publico objetivo (target) comprador.
02.02. Habitos de compra.
02.03. Definicién del publico objetivo (target) consumidor.
02.04. Habitos de consumo.

03. El mercado.
03.01. Principales mercados o segmentos de mercado.
03.02. Datos relevantes del mercado.
03.03. Objetivos de marketing a corto plazo.
03.04. Canales de distribucion.

04. Competencia de la marca o producto.
04.01. Productos competidores.
04.02. Similitudes y diferencias con otras marcas.
04.03. Ventajas sobre los competidores.

05. Comunicacion.
05.01. Estrategia general de comunicacion.
05.02. Publicidad y promociones.

06. Objetivos de disefio.
06.01. Personalidad de la marca o productos (test de diferencial
semantico).
06.02. Posicionamiento.
06.03. Beneficio principal.
06.04. Beneficio secundario.
06.05. Otros mensajes.

07. Informacién técnica.
07.01. Tipos de envase y embalaje.
07.02. Dimensiones y capacidades.
07.03. Sistemas de impresion e identificacion.
07.04. Numero de tintas, colores y tratamientos especiales.
07.05. Normativas, informacion legal y aspectos ecoldgicos.
07.06. Manipulacion, transporte y paletizacion.
07.07. Elementos obligatorios.



03.04. Tests.

Los tests son utilizados con el fin de asegurarse que el envase propuesto es correcto y se ajusta
a los objetivos. Algunos de los métodos que se emplean son:

» Camara visual: Una pelicula registra el movimiento de los ojos durante el examen
del packaging, pudiéndose determinar su poder de atraccion.

» Taquitoscopio: El taquitoscopio de proyeccion consiste en un proyector de diapositivas
capaz de proyectar diapositivas a gran velocidad de las imagenes de los packaging
que se someten a la prueba. Esta prueba nos permite conocer:

« La atraccion de la atencion (o impacto).

« La identificacion del productos.

« El reconocimento de la marca.

En ambos casos se persigue lo mismo: detectar el grado de percepcion que tiene
el observador del producto investigado, el tiempo medio que tarda en leer una marca,
reconocer un logotipo o packaging.

« Visuémetro: Consiste en situar en medio de la trayectoria visual filtros que permiten
ver el envase con dificultad. Aumentando la luz entre el observador y el envase es
posible:

« Identificar el producto.

» Reconocer la marca.

» Hacer visible o legible el etiquetado.

« Luminotecnia: comparacion de visibilidad bajo diferentes tipos de luces (es interesante
para el futuro merchandising del producto).

« Distancia visual minima y maxima: comparacion de reconocimiento del packaging
a diversas distancias hasta fijar la maxima que debe darse en lugares de venta o
exposicioén al puablico.

« Angulo de visibilidad: importante para descubrir la capacidad de comunicacion
que tienen los distintos laterales de un packaging.




02.01. El color.

El color es el elemento visual mas complejo y el que mayor vinculacién tiene con las emociones.
La mayoria de los consumidores recuerdan un packaging mas por su color que por su hombre o marca.

Desde un aspecto de marketing el color persigue:

» Crear un estimulo de venta: provocando la atraccion del comprador y favoreciendo
la efectividad del mensaje.

* Mejorar la presentacion del producto: haciéndolo mas atractivo y ayudando a dar
la dimensién y volumen precisos a los productos.

« Diferenciarlo de la competencia.

« Posicionar el producto: dandole personalidad.
La visibilidad es el poder que posee el color para captar la atencion del consumidor. Todo color

emite unas vibraciones, que son percibidas por el ojo y transmitidas al cerebro para su identificacion. El
grado de intensidad de las vibraciones producidas por los colores, de mayor a menor, es el siguiente*:

» al ol i G &

El tiempo que se tarda en ver un color constituye la percepcion. La percepcion de un color afecta
a su eficacia en el lineal. De mayor a menor, la lista seria la siguiente:

1 2 3 4 5

El tercer factor importante en el color es el contraste. Este es la relacion que se establece por
la asociacion de dos o mas colores. Las investigaciones** establecen el siguiente orden de mayor a menor:

1 2 3 4 5 6 7
8 9 10 11 12 13 14

* Barcel6. “El color y la publicidad”. AEDEMO 1976.
** Karl Borggrafe empled el taquitoscopio para medir el tiempo exacto de lectura en publicidad y envases.



02.02. Las formas.

La forma visual basica es la linea. Su forma y longitud determina su significado en la sintaxis visual.
« La linea recta: impresion de tranquilidad, de solidez y serenidad. Es masculina.
« La linea curva: impresién de inestabilidad, de dulzura, de alegria. Es femenina.
« La linea fina: sugiere delicadeza.
» La gruesa: energia y resolucion.
« La linea larga: evoca un sentimiento de vivacidad.
« La linea vertical: atrae la mirada hacia la altura.

« La linea horizontal: sugiere reposo.

El conjunto de lineas y sus revoluciones construyen las formas. Estas toman su significado de
las mismas lineas que las formen.

El tercer elemento basico de comunicacion son los textos. La legibilidad es superior en aquellos
textos con mindsculas frente a los que estan compuestos totalmente con mayusculas. La composicién con
mayusculas y minasculas proporciona formas mas caracteristicas, que identifican mejor y mas rapido las
marcas y submarcas®*.

st e
BN _
N |

* Los experimentos de Tinker y Patterson fueron publicados en diversos medios, entre ellos el Journal of applied psychology,
de abril de 1946, bajo el titulo “Readability of newspaper headlines printed in capital and lower case”.
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Aparte de los valores de marketing, el packaging es un medio de informacion.

Uno de los elementos méas consultados de cualquier packaging es la fecha de caducidad, la
informacion nutricional, los instrucciones de consumo y preparacion, los datos de conservacion,...

Elementos de disefio informativo de importacia. De su facil identificacion comprension y lectura
dependera también la imagen que el consumidor tenga de nuestro producto.




Actualmente existe una gran sensibilizacién entre los consumidores, instituciones y sociedad en
general por el cuidado del medioambiente, y el packaging se ve sujeto a analisis por los especialistas en
ecologia. El packaging es acusado como responsable de la contaminacion urbana y como causante de los
problemas de la eliminacion de residuos sélidos.

Por ello es necesario dar a la relacion packaging/medioambiente soluciones racionales, imaginativas,
sencillas y honestas. El packaging debe trabajar en la optimizacién y racionalizacién de materiales, generacién
de residuos, reciclado,...

Y esto es necesario transmitirlo adecuadamente al consumidor mediante la informacion visual y
sencilla, que permiten las normativas de medioambiente.

* “Las funciones de comunicacién en los envases”. J. M. Font. Infopack. 1997
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Cliente:
Marca:
Producto:

Trabajo:

Antecedentes:
Arias lanza un producto que representa una novedad en el lineal
de “cream cheese”. Una mousse de alto valor afiadido para
consumo adulto.

Estudios previos:
El segmento de mousse de queso carece de referentes visuales
y cédigos de mercado para el consumidor.

Estrategia de Disefio:
Se establece un equilibrio entre los codigos propios del segmento
de “cream cheese” y los de otros mercados para transmitir una
mayor calidad y el posicionamiento deseado. La forma de la
tarrina ayuda a la diferenciacion.

Resultado:
Percepcion de producto “premium” inaugurando una nueva
categoria de productos.

Acciones complementarias: )
Disefio de envases secundarios.
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Cliente:
Marca:
Producto:

Trabajo:

Antecedentes: o
Profidén es una marca con larga tradicién en nuestro mercado.

Cada cierto tiempo realiza una actualizacion de su disefio.

Estudios previos:
El mercado de pastas dentifricas es altamente dinamico. Nuevos

lanzamientos y reformulaciones permiten innovaciones graficas
y de disefio.

Estrategia de Disefio: )
Manteniendo la misma estructura de “layout”, ésta se enriquece
mediante texturas y efectos degradados.

Resultado: o )
Sin perder el reconocimiento por parte del consumidor, el

packaging se ha adecuado a las nuevas tendencias estéticas y
graficas.

Acciones complementarias:
Redisefio de branding.

b
=
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Cliente:
Marca:
Producto:

Trabajo:

Antecedentes:
Pavofrio es lider del mercado de pechuga de pavo. La marca se
plantea una extensién de linea, con un posicionamiento de
producto natural, saludable, sabroso,... Para ello lanza al mercado
variedades de pechuga de pavo con setas, con miel y con finas
hierbas.

Estudios previos:
El publico objetivo del producto identifica Pavofrio con su codigo
cromatico, con determinadas formas (ondas) y con un envase
muy caracteristico (flowpack).

Estrategia de Disefio:
Se establece la siguiente jerarquia visual: 1° Cédigo color Pavofrio,
2° Coédigo color variedad, 3° Fotografias de apetitosidad y 4°
Elementos complementarios.

Resultado:
La extension de linea se integra en los codigos generales de la
marca, pero manteniendo su posicionamiento y caracteristicas
propias.

Acciones complementarias: ) o
Disefio de packaging de las piezas para el canal tradicional.




Cliente:
Marca:
Producto:

Trabajo:

Antecedentes: o ]
Revilla es una marca tradicional, con una percepcion de buen
elaborador de embutidos carnicos (especialmente chorizo).

Estudios previos:
El mercado de taquitos representa un volumen importante en la
venta de libre servicio. La marca Revilla puede trasladar su
credibilidad y garantia a productos mas contemporaneos.

Estrategia de Disefio:
Manteniendo los cédigos propios de la marca, éstos se adaptan
a un lineal mas competitivo, donde el impacto y el color tienen
gran protagonismo. La calidad se ve reflejada mediante la
apetitosidad de las fotografias. El disefio ocupa todo el frontal,
evitando los posibles rechazos del comprador por la contaminacion
del colorante que el producto produce.

Resultado: ) ) )
Una linea complementaria en el sector de carnicos de alto impacto
en el lineal y que abre la marca Revilla a presentaciones de futuro.

Acciones complementarias: )
Nuevo disefio de branding. Elaboracion de Manual de Normas
Gréficas.
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Cliente:
Marca:
Producto:

Trabajo:

Antecedentes:
Sodiber fabrica en Espafia la marca Yoplait. Las marcas de
derivados lacteos se ven obligadas a elaborar productos de todas
las categorias siguiendo al lider, si quieren permanecer en el
mercado.

Estudios previos:
El segmento de lacteos desnatados tiene unos cédigos muy
claros. La representacion del concepto desnatado se realiza en
la mayoria de los casos de modos muy tépicos (nubes, figuras
femeninas,...).

Estrategia de Disefio:
La suavidad y sutileza no tiene que estar enfrentada al sabor. El
color como diferenciacion de sabores se convierte en la base
del nuevo disefio.

Resultado:
Productos con personalidad propia, diferenciadores, pero que
saben trasmitir el concepto desnatado.

Acciones complementarias: )
Se realizaron nuevos disefios para toda las referencias de la
marca.




Cliente:
Marca:
Producto:

Trabajo:

Antecedentes:
La marca Arias se asocia claramente al producto mantequilla.
Sélo una marca de tanta garantia podria realizar una novedad en
la presentacion del producto.

Estudios previos:
El consumidor valoré muy positivamente la division del producto
en barritas y tarrinas de 62,59 como modo de garantizar la
frescura y el sabor de la mantequilla.

Estrategia de Disefo:
La comprensién de la idea de la division del producto fue el
primer objetivo de disefio. La solucion se encontré en troqueles
y ventanas que mostraran el interior de cada envase. También se
estableci6 un cédigo de color por variedades de producto.

Resultado: ) ) ) )
Las soluciones sencillas funcionan mejor, son mas directas y
baratas de realizar, ademas permiten diferenciarse en el lineal.

Acciones complementarias: )
Nuevo disefio de las demas presentaciones del producto.
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Cliente:
Marca:
Producto:

Trabajo:

Antecedentes:
Cristasol tenia una imagen de garantia asociada a un anico
producto, muy tradicional y poco contemporaneo.

Estudios previos: o o
El consumidor de limpiacristales busca principalmente el beneficio
racional de la eficacia, traducido en transparencia.

Estrategia de Disefio:
El aspecto incoloro del producto era, en principio, una debilidad.
El packaging lo transformé en fortaleza al convertirlo en un
“cristal” de ventana de la etiqueta frontal, a través de la cual se
Ve un paisaje en etiqueta posterior.

Resultado: ) ) o
Una solucion de disefio innovadora, como el producto, muy imitada
por competencia y marcas blancas.

Acciones complementarias:
Extensién de disefio a otros productos de la linea.




Cliente:
Marca:
Producto:

Trabajo:

Antecedentes:
Cuétara se encontraba dispersa como firma de garantia en sus
productos, que llegaban a tener mayor reconocimiento que la
propia marca. La estrategia a seguir desde el lanzamiento de
Cuétara Flakes es el paso a primer lugar en la jerarquia de
comunicacion de Cuétara.

Estudios previos:
El nuevo disefio de Cuétara Flakes y Cuétara Chocoflakes ha de
comunicar una nueva categoria de producto, galleta exterior con
cereales en su interior, una idea muy bien acogida por el
consumidor.

Estrategia de Disefio:

Por una parte se establece la Arquitectura Corporativa de la
marca (aquellos elementos comunes que unifican la percepcién
de todos los productos Cuétara).

El disefio de Cuétara Flakes y Cuétara Chocoflakes representa
graficamente la composicion de galleta mas cereales del nuevo
producto, con un “lettering” impactante y un fuerte contraste
cromatico.

Resultado: ) ) )
Packaging que, sin olvidar los codigos del mercado de galletas,
se aproxima mas a los de cereales de desayuno.

Acciones complementarias: ] o
Realizacion de Manual de Normas graficas y aplicacion de éstas
a todas las referencias.
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Este documento es el resumen de la conferencia “La decision en 5 segundos” realizada para el departamento de marketing del
Grupo Unilever en el verano de 2000.

Los trabajos que lo ilustran hansido realizados por el actual equipo de disefio de Icon Comunicacioén Visual, S.L.

Icon quiere agradecer a Allied Domecq, BDF Nivea, Campofrio Alimentacion, Colgate-Palmolive, Grupo SOS-Cuétara, Kraft Foods,
Mantequerias Arias, Sodiber Espafia y Unilever Bestfoods la oportunidad de haber trabajado para ellos.
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