


AUTORES:

-Lorena Lucas-
-Javier Rodriguez-
-Mdrio Martinez-
-Carlos Vidriales-
-Angel Saez-



INDICE

1-Packaging

2-origen del packaging

3-Por qué

4-El packaging como objeto publicitario
5-Tipos de envases en el packaging
6-Packaging ecoldgico

7-Las dos ramas del diseno de packaging
8-Niveles, aspectos estéticos y funcionalidad

9-Contraposicion Pepsi vs Coca-Cola



PACKAGING

El packaging es la técnica por la cual un pro-
ducto se envuelve o protege para su alimace-
naje, distribucion y venta.

Pero para un experto en comunicacion, el pac-
kaging es mucho mas: es una oportunidad Uni-
ca para establecer o mantener una relacion
con el cliente. Asi, el diseno de packaging se
hace fundamental ala hora de captarla aten-
cidon del consumidor y vender un producto.
Por lo tanto, podemos decir que el packa-
ging tiene dos objetivos, el de proteger el pro-
ductoy el de formar parte de una estrategia de
marketing. Pero hay un tercero, pues el packa-
ging, ademdas del producto, contiene toda la
informacion legal sobre éste.

Para que un envase consiga estos fres objeti-
vos su diseno ha de conjugar a la perfeccion
funcionalidad, originalidad, coherencia, inno-
vacion y creatividad.
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ORIGEN
PACKAGING

Como sabemos, los envases han jugado pa-
peles diferentes e importantes a través de la
historia. De hecho, los primeros envases fueron
creados hace mds de 10.000 anos vy sirvieron
simplemente para contener bienes necesarios
para la supervivencia, especialmente alimen-
tos y agua. Con la evolucién de la sociedad
los envases han cambiado también, reflejando
nuevos requisitos y caracteristicas sobre estos.
Hoy en dia son los encargados de “meterse”
en la mente de la gente, de manera tal que
atraiga al consumidor con colores llamativos y
formas que logren atraer su curiosidad con un
fin Ultimo: vender el producto.

Al margen de los usos del pasado, lo mejor se-
ria fijarnos en los primeros envases tal y como
los conocemos en la actualidad. Para ello de-
bemos remontarnos a 1885. Se puede decir
que el pionero en esta nueva forma de mar-
keting fue Wiliam Lever, quien decidié inno-
var y embalar su jabdn bajo la marca Sunlight,
consiguiendo con ello diferenciarlo del resto, a
pesar de vender el mismo producto. Anos des-
pués se convertirian en Unilever, con productos
de alimentacidén, cuidado personal y limpieza
doméstica.
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POR
QUE

En si un envase tiene como funcidn principal:
preservar, contener, transportar, informar, ex-
presar, impactar y proteger al producto que
contiene.

Con el objetivo de conservary proteger el paso
del tiempo, en conjunto con la evolucion de
la tecnologia, se han creado envases innova-
dores con base a un consumidor mds exigente
cada dia, ddndoles diferentes usos, siempre sin
olvidar su principal funcién: conservar.

Pero 3qué importancia tiene el envase en el
éxito final de un producto y su marca?2 Depen-
de de la importancia del contenido y de la
importancia que tU y tu cliente oforguéis a su
diseno.

Para ello el psicologo estadounidense Abra-
ham Maslow cred una pirdmide llamada “je-
rarquia de necesidades”. Proporciona un es-
quema para analizar la importancia de los
embalagjes y envases.
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N. de
¢ auto-
F realizacion
f° (moralidad,
I’ creatividad,
" espontaneidad...)

/'N. de autoestima
f (confianza, éxito, respeto...)

N. de aceptacion social
(afecto, amor, pertenencia,
amistad...

N. de seguridad

(seguridad, proteccion, moral...)

N. fisiologicas

(alimentacion, respiracion, descanso...)
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EL PACKAGING COMD
OBJETO PUBLICITARIO

Debemos considerar que el packaging tiene
como objetivo primario de atfraer la atencion
de los clientes y ser la principal ventana de co-
municacion hacia el consumidor.

La presentacion de un producto es fundamen-
tal, tanto, que puede determinar que el pro-
ducto sea un éxito... o un fracaso.

Aspectos como lo funcional, lo reutilizable que
sea y que su diseno sea atractivo son esencio-
les para que el envase se convierta en un va-
lioso anadido al producto final.

Este es el momento de establecer una comu-
nicacion directa con el consumidor, de man-
darle un mensaje que le ayude a decidir en el
instante crucial.

El packaging también se refiere al proceso de
diseno, evaluacion, y la produccidén de pa-
quetes. Puede ser también descrito como un
sistema coordinado de preparar mercancias
para el transporte, el almacenaije, la logistica,
la venta y el empleo final por parte del cliente.
El packaging confiene, protege, conserva,
transporta, informa, y se vende.
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TIPOS DE ENVASES EN EL
PACKAGING

Paquetes, cajas, tubos,botellas, latas, etfc... los
tipos de packaging comienzan a categorizar-
se. Caminando por el supermercado y perci-
birds patrones de objetos empaquetados de-
pendiendo del producto. También estdn los
otros productos que estdn envasados de una
manera diferente al resto para resaltar sobre
los demds. Y por ultimo tenemos aquellos que
combinan diferentes tipos de envases para
crear nuevos conceptos de como debe fun-
cionar un tipo de envase.
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PACKAGING
ECOLOGICO

El objetfivo del envase ecoldgico es crear un
paguete que minimice el impacto que su exis-
tencia tiene en el medio ambiente, como tam-
bién disenarlo para que pueda ser reutilizado
(reciclado) luego de que el producto en su in-
terior haya sido usado o consumido.

Seguro, saludable y reutilizable:

El envase ecoldgico es seguro, saludable vy
beneficioso para aquellos que lo manipulan vy
quienes lo reciben. Si un envase estd disenado
correctamente, puede ser usado con otra ro-
zOn o propodsito, disminuyendo la basura en los
basureros.

Evita sustancias nocivas:

La canfidad de sustancias nocivas y metales
pesados usados para crear el envase son limi-
tados y el uso de la madera proviene de bos-
ques de rendimiento sostenido y gestionado o
productos o papel de fibra reciclados y no de
bosques en crecimiento.

Evita deshechos peligrosos:

El objetivo es eliminar o minimizar los deshe-
chos y usar materiales que no son peligrosos
para el medio ambiente y los seres humanos,
de acuerdo con ELCompanies.com.

Cuando reduces la cantidad de envases uso-
dos, tfambién disminuyes las emisiones de CO2
y los deshechos y estds siendo ecoldgicamen-
te responsable.
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LAS 2 RAMAS DEL
DISEND DE PACKAGING

El diseno de packaging estd vinculado al drea
de accion y perfil tanto del Disenador Grdfico
como Industrial, por lo tanto podriamos decir
que ambas ramas del diseno conviven y se in-
tegran una con la ofra.

El Disefiador Grdfico es capaz de resolver situa-
ciones relativas a mensajes visuales y de infor-
macion en diversos medios.

En cambio, el Disenador Industrial, es un profe-
sional apto para crear y desarrollar proyectos
de uso masivo, industrial, de desarrollo en se-
rie. En el diseno de packaging, tanto la grdafi-
ca como la formalidad del mismo, es decir sus
caracteristicas extrinsecas, poseen roles impor-
tantes para el éxito de la venta del producto
que contienen.

El Disenador Industrial crea y recrea objetos
para su produccion, distribucion, comercializa-
cion y uso, resolviendo problemas funcionales
estéticos y comunicacionales, incorporando
tecnologias, utilizando nuevos materiales, con
avanzados sistemas de producciéon. Su capa-
cidad creativa estd orientada a optimizar los
productos industriales a fravés del diseno. El
Disenador Industrial posee |la habilidad y co-
nocimientos para construir, disenar y gestionar
distintas dreas del diseno desarrollando desde
el packaging de diferentes productos hasta
mobiliario.
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El diseho grdfico comprende:

Diseno de identfidad. Marca, logotipo de la
compania y otfros elementos distintivos como
puede ser el color corporativo, el estilo grafico
utilizado por la empresa, etc.

Diseno emocional. Los colores y las formas tam-
bién tienen la funcidn de atraer la atencién
del clien- te para lo que hay que desarrollarlas
atendiendo a criterios de marketing.

Diseno de la informacién a contener. El envase
refleja gran cantidad de informaciéon sobre su
conte- nido, ingredientes, origen, utilidad, ins-
trucciones de uso, etc.

El diseno industrial comprende:

Para desarrollar la estructura del envase hay
que tener en cuenta:

El producto que va a contener. Su naturaleza
(composicion). Su tamano y forma .

Su peso y densidad .

Su fragilidad o resistencia.

Su comportamiento ante cambios de hume-
dad, presion, temperatura, etc.

Su forma de presentacion: liquido, en polvo, en
tabletas, etfc.

Riesgos de la distribucion.

Efc.

-43-



-44-



Ly
K
E
TH
E
1.4.
sT KV
:;’ }‘i‘

f
3
CE
i @
R
EEN
AS
f 4

o

K
A
G
E
RLY
I
o







— 11
4 SR

i



-48-



-49-



NIVELES, ASPECTOS ESTETI-
COSY FUNCIONALIDAD

Dentro del packaging de un producto pode-
mos encontrar distintos niveles:

- Envoltorio: es la capa externa que rodea al
producto, y estd en contacto directo con él.

- Envase: es cualquier recipiente, lata, caja o
envoltura propia para contener alguna mate-
ria o artficulo.

- Paquete: se define como el conjunto de acti-
viddades en la planificacion del producto que
incluyen el diseno y produccion de la caja o
envoltura de un producto.

-Embalaje: recipiente de una extructura flexi-
ble, elaborado en uno o mdas materiales, con
o sin impresos graficos, lara la exhibicion y pro-
mocion de uno o varios productos, estando o
no en contacto directo con el contenido, des-
tinados a la distribucion comercial y su facilita-
cion al usuario final.

Encuanto alos aspectos estéticos y funcionales
que deben aparecer en el packaging de un
producto, nosofros vamos a prestar atencion a
los siguientes:

- Lenguaje formal: plantea la relacion que exis-
te entre las lineas de cardcter del envase vy el
estilo de packaging al que pertenece (tradi-
cional, retrospectivo, gran consumo, mercado
sofisticado, etc).
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- Lenguaje cromdtico: el tratamiento cromati-
co gque se le conceda al envase constituird un
factor de importancia notable.

- Los atributos tangibles: son aquellos aspectos
que sumados al producto constituyen el satis-
factor final, aportdndole un valor exira.

- Las imdagenes que presentan: una manera de
completar los recursos comunicativos de los
que dispone el envase, es mediante la incor-
poracion de imdgenes sobre la superficie del
mMismo.

- Los materiales: ofra forma de establecer la
conexion entre el envase y las caracteristicas
del producto que éste contfiene, es mediante
la seleccion del material con el que se realiza
el diseno.

- Los atributos intangibles: comunican cuali-
dades del producto de un modo simbdlico, al
tiempo que le atribuyen un valor anadido.

- La marca: la imagen de marca servird para
definir la calidad del producto, construyendo
unos valores ,generando asociaciones en rela-
cion a su calidad.
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CONTRAPOSICION
PEPSI VS COCA-COLA

La rivalidad entre Coca-Cola y Pepsi es legen-
daria. Aunque la guerra entre ambas marcas
no alcanzoé su punto dlgido hasta 1975, cuan-
do Pepsi lanzé el denominado “desafio Pepsi”
y gand a Coca-Cola en un test ciego de sabo-
res, las dos companias llevan luchando desde
hace mds de un siglo.

Ademds, la suya es una guerra que va mas alld
del desarrollo de sus respectivos productos. En
ocasiones, tfrasciende lo personal y se refleja
también en las estrategias de marketing de
ambas marcas. Una de las Ultimas campanas
de Pepsi ataca, de hecho, a los o0sos polares
y al Papd Noel de Coca-Cola, los iconos mds
famosos de su eterno rival.

sCudl es el origen de esta guerra? Cnnlees
responde a esta pregunta con una completa
infografia que destripa la historia del eterno en-
frentamiento entre Coca-Cola y Pepsi.
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CONTRAPOSICION
DEL LOGO

Tanto Coca-Cola como Pepsi han aplicado
nuUMerosos cambios en sus respectivos logos en
el Ultimo siglo.

Ambas marcas se han adentrado en el uni-
verso de las redes sociales, aunque por el mo-
mento Coca-Cola estd por delante de Pepsi
en este terreno.

Link:

https://www.youtube.com/
watch2v=HAHeq]SXObQ&hd=1
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