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Resumen Ejecutivo

EL ENVASE COMO ELEMENTO DE MARKETING

Con este cuaderno, Ecoembes pretende facilitar el didlogo entre departamentos,
mejorando la comprension de un argumento importante como el Marketing y
destacando el rol que tiene el envase en las estrategias de comercializacion. Nos
ayuda a entender las dinamicas empresariales en las cuales un producto o servicio
nace y se lleva al mercado. Dinamicas que nos exigen una vision transversal y unas
herramientas practicas que favorezcan la colaboracién. Esta forma conjunta de
trabajar se nos facilita mediante unas fichas para el dialogo que nos ayudan en la
gestidn de aspectos controvertidos que pueden ir surgiendo.

Este documento, estructurado por capitulos tematicos,
se divide en dos partes principales:

La primera parte nos permite aprender las nociones teo-
ricas sobre las cuales se basa el Marketing y nos propor-
ciona las claves para entender mejor la perspectiva del
consumidory, a su vez, el punto de vista del Departamen-
to de Marketing que tiene el rol de interpretar sus necesi-
dades y trasladarlas a la empresa. Nos ayuda a escuchar
y observar desde otro lugar, entendiendo los factores mas
importantes que influyen a la hora de redactar el Briefing,
respondiendo a la pregunta: ;Coémo y cuanto influye el
envase a la hora de elegir una marca u otra?

Aprendemos, ademas, a integrar nuevos conceptos y las
Ultimas tendencias en nuestro bagaje profesional, tenden-
cias importantes como el Disefio Sostenible y la Comuni-
cacion Responsable, para llegar incluso a detectar y evitar
caer en el Green Washing.

El resultado es una visiéon mas inclusiva del tema, Util para
promover un dialogo constructivo y mas eficaz dentro de
la empresa. Aprendemos a ponernos en el lugar de nues-
tros companferos de Marketing y asi mejorar la forma en
que trabajamos juntos. Para hacer esto vivimos el proce-
so de creacion del Briefing y los retos comunicativos que
genera.

¢ Por qué no se entienden los equipos de produccion con
los de marketing y ventas? Esta es una pregunta que nos
guia a lo largo de todo el cuaderno. La respuesta es de-
safiante y motivadora, porque nos obliga a solucionar un
rompecabezas de intereses contrapuestos que se van
identificando pagina a pagina.

En la segunda parte se explica el como fomentar este
dialogo entre puntos de vista diferentes a través de una
herramienta practica (Fichas para el didlogo), que nos
hace reflexionar y nos guia en el proceso de co-creacion
y gestion de la informacion durante el delicado proceso
de disefo del envase. Se trata de una manera intuitiva
para encontrar puntos de conflicto y potenciales solucio-
nes creativas.

Finalizamos el aprendizaje con ejemplos reales y unos ca-
s0s practicos que clarifican todo el planteamiento tedrico-
practico.
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Origen, funcion y caracteristicas de un envase

A la hora de definir el envase, hay que diferenciar entre
envase y embalaje, porque en muchas ocasiones se con-
funden.

Embalaje: todo producto fabricado con materiales de
cualquier naturaleza y que se utilice para agrupar, facilitar
su manipulacion, almacenamiento, transporte y proteccion
a uno 0 Mas envases.

Envase: atendiendo a la definicion dada por la Ley
11/1997 de envases y residuos de envase, un envase es
todo producto fabricado con materiales de cualquier natu-
raleza y que se utilice para contener, proteger, manipular,
distribuir y presentar mercancias, desde materias primas
hasta articulos acabados, en cualquier fase de la cadena
de fabricacion, distribucion y consumo.

LLa combinacion entre Envase y Embalaje suele constituir lo
que se conoce como Packaging (en inglés).

2.1

Origen de los envases

Los envases forman parte de nuestra vida cotidiana en una
variedad de ambitos, tan amplia, que su alcance quizas
se nos escape. Los envases y embalajes estan por todas
partes e interactuamos con ellos constantemente.

Desde la antigliedad, siempre hemos tenido la necesidad
de conservar y proteger bienes, sobre todo alimentos, cuya
preservacion era de vital importancia. Desde la prehistoria,
el hombre estaba rodeado de envases naturales que pro-
tegian y cubrian a las frutas u otras clases de alimentos, asi
que éste busco imitarlos, adaptandolos y mejorando-
los segun sus necesidades.

Empezd creando recipientes capaces de recoger alimen-
tos como aceites, agua o demas productos perecederos
para poderlos transportar de un punto de extraccion-pro-
duccion a otro de consumo o almacenaje.

En una rapida visita a cualquier museo de antropologia o
historia podemos encontrarnos con cientos de ejemplos
de envases primitivos que sentaron las bases de la civili-
zacion.

Desde urnas de ceramica finamente decoradas hasta co-
fres de madera y sarcéfagos de oro para reyes y farao-
nes. Una variedad impresionante de soluciones, técnicas y
estéticas, que demuestra como la simbiosis entre funcion
y estética tiene un rol clave para nuestra civilizacion. La
importancia de la forma, de los colores y de la perfeccion
detallista que nos han dejado nuestros lejanos antepasa-
dos, nos da pistas sobre la importancia que puede llegar a
tener el envase para quien lo “recibe o dona”.

Si lo pensamos, poder almacenar correctamente alimentos
ha supuesto uno de los mayores avances de la humanidad.
El problema era evidente: ;como protegemos el valioso
contenido de agentes atmosféricos, contaminantes exter-
nos, insectos y demas amenazas durante la manipulacion,
almacenaje y transporte?

Encontrar soluciones eficientes y baratas para conseguir
que el esfuerzo de la caza o de la cosecha no se echara a
perder de una temporada de abundancia a otra de esca-
sez, era cuestion de vida o de muerte

El valor del contenido para el usuario preindustrial, repre-
sentaba algo intercambiable de enorme importancia. Pen-
semos en el comercio a través de desiertos u océanos. El
papel del contenedor, por lo tanto, cumplia con la funcién
vital de proteger la integridad del contenido, llegando a te-
ner hasta un valor ceremonial y espiritual muy importante
para las sociedades preindustriales.

Con el progreso de las habilidades manuales de los artesa-
nos y los avances de cada época hemos llegado a la era in-
dustrial, donde nuevas formas de produccion masiva, junto
al descubrimiento de las materias plasticas, han supuesto
un cambio drastico en la manera de proteger los productos.

p7



p8

Qe /% 'ED
2CcoeMmpes Crm S

Las técnicas de conservacion de productos perecederos,
por ejemplo, vivieron una transformacion radical, puesto que
la esterilizacion industrial, el envasado en atmosfera protegi-
day el almacenamiento inerte han abierto el paso a nuevas
formas de transportar y utilizar productos.

Este cambio, impulsado por un fuerte abaratamiento de
las materias primas debido a mejores técnicas extractivas
y a la radical automatizacion de las cadenas productivas,
hizo que en muchos sectores se viviera una revolucion del
envasado.

Muchas de las técnicas artesanales de envasado, asf
como materiales y formas, fueron sustituidas por solucio-
nes mucho mas ligeras, resistentes, eficientes y baratas.
Una lucha impar entre la tradicion y el futuro.

Los plasticos, por citar el ejemplo mas llamativo, fueron
capaces de barrer sectores enteros debido a su alta manu-
facturabilidad, su coste irrisorio y su resistencia a los qui-
micos, por lo que fueron elementos clave en la revolucion
industrial de los anos 50-60.

El valor “afadido” del contenedor a los ojos de la empresa
envasadora, asi como del usuario final, cayo. Es algo intui-
tivo, es algo relacionado con nuestra percepcion subjetiva
del valor de las cosas. Si algo es muy facil de conseguir y
cuesta poco, inmediatamente pierde interés y valor.

Al mismo tiempo, nuevas formas de produccion agricola
(intensiva) e industrial (productos de consumo en cadena)
abarataron también el contenido. Es decir, contenedor y
contenido, perdieron gradualmente valor a los ojos del
consumidor por la fuerte industrializacién de los afios 70
y 80.

Ahora bien, si producir y almacenar se ha abaratado, al
mismo tiempo la barrera de entrada al mercado para nue-
vas marcas, por ejemplo, en el sector de la alimentacion,
se ha hecho exigua, dando cabida a un sinfin de alternati-
vas (lamadas marcas blancas).

Las marcas mas antiguas, por lo tanto, han tenido que ir
“agarrandose” a lo mas importante que tenian: un nombre
famoso y respetado, un logo reconocible, un eslogan lla-
mativo o una forma de envase original.

EL ENVASE COMO ELEMENTO DE MARKETING

Aqui es donde se transforma el rol del envase. De simple
contenedor, se convierte en la mejor defensa de las marcas
en el terreno de batalla comercial, donde tienen que seguir
cautivando la atencién del consumidor frente a cientos de
opciones.

Como veremos mas adelante, esta transformacion del en-
vase de funcional a “supra-funcional” (en el sentido en que
se ha afiadido una funcién mas sobre las que tenian en
origen) es el tema central de nuestro planteamiento.

2.2

Funcion de los envases

El envase ayuda al consumidor a dosificar la adquisicion de
un determinado producto en el punto de venta, al mismo
tiempo que informa de las caracteristicas de acuerdo con
la normativa vigente.

Para cumplir con este cometido, es necesario que el enva-
se cumpla con las siguientes funciones:

m Permitir la manipulacion y el uso del producto, do-
sificando las cantidades demandadas por los diferentes
segmentos de clientes.

m Aportar al producto proteccion mecanica (golpes y cai-
das) y contra agentes externos que puedan alterar sus
propiedades fisico-quimicas y organolépticas (olor y sa-
bor)

m Informar al consumidor sobre el producto al que
acompana. Esta informacion puede ser tanto de carac-
ter obligatorio (fecha de caducidad, identificacion del
fabricante, etc.) como voluntario (recomendaciones de
uso, informacién ambiental, etc.)

m Diferenciar y destacar el producto / servicio, en el
punto de venta con respecto a sus competidores.

2.3

Caracteristicas de los envases

Identificaremos ahora las caracteristicas y criterios que nos
ayuden a disenar envases exitosos teniendo en cuenta lo
visto anteriormente.
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Requerimientos basicos
Destacamos los mas importantes que son:

m Atrayente: ha de ser seductor y atractivo para cautivar
la atencion y predisponer al consumidor a la compra del
producto o servicio.

m Limpio e higiénico: la calidad del cierre, la estanqueidad
y la garantia de higiene es fundamental. Envases excesi-
vamente manchados no dan buena impresion y pueden
mermar las propiedades del contenido.

m Manejo agradable: facil de usar, manejar y transportar
en el contexto para el cual el producto o servicio ha sido
disenado.

m Legible: el etiquetado y su disefo general tiene que favo-
recer la lectura desde lo mas lejos posible, de una manera
clara y univoca. Letras muy pequeias o mal marcadas,
provocan errores y generan desconfianza.

m Resistente: mas alla de su uso establecido, es importan-
te que resista a imprevistos de la mejor manera posible
para evitar dafos a personas, infraestructuras u otros pro-
ductos cercanos.

m Exhibible: el envase se tiene que poder exhibir, como en-
voltorio de algo valioso, no vale cualquier cosa, sino un
diseno coherente con el contenido

m De impacto cromatico: los colores y su impacto visual
son fundamentales, por dos razones: generan emociones
y conectan con la marca y su identidad.

m De facil identificacion: relacionado con el punto anterior,
ser “distinto” es prerrogativa de cualquier buen envase.

m Legal: todo envase esta regulado segun el tipo de indus-
tria a la que sirve y tiene que cumplir con la normativa
vigente.

Introduccion a los parametros de disefio

El disefio de un envase conlleva la elecciéon de ciertas pro-
piedades o parametros y nos obliga a combinar los distintos
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requerimientos de la mejor manera. A continuacion, introdu-
ciremos los aspectos principales, que volveremos a encon-
trar mas en detalle en el capitulo 7:

m Color: aspecto cromatico que se elige para dar el aspec-
to visual coherente. Esta sometido y profundamente liga-
do a la identidad de marca.

m Forma: aspecto geométrico que tiene el envase. Esta
muy relacionado con cuestiones de resistencia, tecnolo-
gia disponible y percepcion del usuario. Segun el tipo de
forma, el mensaje que se envia es diferente.

m Dimension o formato: aspecto volumétrico que define
la ocupacion de espacio que tiene que tener el envase. En
este caso nos interesa la relacion entre contenido y con-
tenedor que no es siempre la minima posible, por razones
técnicas (el contenido pierde volumen posteriormente) o
de marketing (un producto que aparece de mayor tamafio
gana en la relacion cantidad/precio, aunque sea la misma).

m Tipo de materiales y acabados: aspecto fisico-quimico
que define la tipologia de materiales empleados y de aca-
bados disponibles. Existe una infinidad de materiales y
acabados en temas de envase.

= Nuidmero de materiales / elementos: aspecto numérico
relacionado con el nimero de elementos que contiene el
sistema de Packaging, es decir cuantas capas de mate-
riales hay entre el contenido y el contenedor.

m Prestaciones ambientales: aspecto ambiental del en-
vase. Determina y pone el foco sobre como responde el
envase a las buenas préacticas de Disefio Sostenible (que
trataremos, también en el capitulo 7).

m Otros parametros: aspectos propios de cada organi-

zacion.
Del disefio a una estrategia ganadora

Como veremos en los proximos capitulos, la correcta
combinacién de estos parametros genera un conjunto de
caracteristicas, que haran que el envase cumpla exitosa-
mente con los objetivos que precisa su diseno y puesta en
el mercado.

P9
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EL ENVASE COMO ELEMENTO DE MARKETING

La experiencia de la compra

El acto de compra es la transferencia voluntaria de propie-
dad de bienes o servicios, entre un sujeto y otro, a cambio
de una remuneracion (en especie 0 monetaria).

Se trata de un intercambio, una operacion que implica la
participacion de dos 0 mas partes que generan algun va-
lor, prestan algun servicio o ceden algun bien para obtener
algo a cambio.

Estos intercambios tienen que ser (0 al menos parecer)
mutuamente beneficiosos para los sujetos involucrados (la
empresa y el cliente, por ejemplo), para que dicha trans-
ferencia de propiedad se realice de manera voluntaria. La
operacion de compra, tal como se entiende comunmente,
es un proceso en el cual se produce un intercambio de
producto o servicios por dinero.

Para que este intercambio se busque y realice exitosamen-
te, se precisa de unas fuerzas motivadoras que incentiven
a clientes y proveedores a buscarse mutuamente. Estas
fuerzas motivadoras se llaman necesidades.

3.1

Necesidades y deseos

Necesidad es un estado interno de tension provocado
cuando no existe un equilibrio entre lo requerido y lo que
se tiene o posee.

Para ir profundizando en este concepto, nos viene al caso
la piramide de Maslow o jerarquia de las necesidades hu-
manas. Se trata de una teoria propuesta por Abraham
Maslow en su obra “Una teoria sobre la motivacion huma-
na” en 1943, que posteriormente amplié. En ella se afirma
que existe una jerarquia de necesidades humanas y de-
fiende que conforme se satisfacen las necesidades mas
basicas (parte inferior de la piramide), los seres humanos
desarrollan necesidades y deseos mas “elevados” (parte
superior de la piramide).

Esta teoria nos ayuda a ir descifrando mejor un tema com-
plejo, pero importante, para esta publicacion y su desen-
lace.

Definiremos las necesidades como aquellos impulsos que
se encuentran en la base de la piramide y que son im-
prescindibles para la vida, para después clasificar como
deseos aquellos otros, mas aspiracionales, cerca de la
cumbre.

La linea que separa la necesidad del deseo, alli por los
escalones intermedios de la piramide, es sutil. Lo verda-
deramente importante, mas alla de cémo los llamemos (si
necesidad o deseo), es reconocer estos impulsos (estas
tensiones irresueltas) y tratar de darles respuesta.

llustracién 1. Piramide de las necesidades humanas de

Maslow
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® respiracion, alimentacion, descanso, sexo, homeostasis
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3.2

Las 5 fases del proceso de
compra

1. Identificacion de un problema / necesidad / deseo
El consumidor advierte una necesidad o un deseo por
satisfacer. Algo que le falta y empieza a buscar a su al-
rededor cémo solucionarlo.

2. Busqueda de informacién
La busqueda de informacion sobre potenciales solu-
ciones suele ser un proceso con dos partes: primero
el consumidor busca en sus recuerdos (si su memoria
le guia hacia algun lugar); segundo, si la necesidad es
nueva o no encontrd nada Util en su experiencia pasada,
realiza una busqueda externa preguntando a familiares,
amigos, redes sociales, internet o directamente en una
tienda donde supone que podria obtener ayuda. En
este momento ya empieza a tener una idea de qué le
podria servir y dénde ir a buscar opciones satisfactorias.

3. Evaluacioén de Alternativas
En el lugar donde estan las alternativas (sea online o en
una tienda), comienza un proceso automatico de com-
paracion de multiples parametros.

Como hemos visto, hablando de intercambio, siendo el
valor percibido (subjetivo) lo que mueve la decision final,
se trata de un conjunto de fuerzas dificiles de identificar
las que empujan hacia una eleccion (comprar ese espe-
cifico producto/servicio) u otra (desistir en ese momento
0 elegir otro).

4. Decision de compra
La decision de compra es el momento en que el con-
sumidor esta listo para adquirir el producto/servicio a
pesar de su coste/esfuerzo (monetario, tiempo..), es de-
cir, finalmente ha evaluado positivamente el producto/
servicio que buscaba y se encamina hacia la caja.

Ese instante, muy delicado, no lleva siempre al siguiente
paso (compra) porque puede que las cosas se com-
pliquen, que el consumidor elija otro producto, que se
arrepienta y “abandone el barco” antes de finalizar la
compra. Alli es donde nuestro envase puede hacer la
diferencia, transmitiendo y remarcando un mensaje tan
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importante como “esta es la solucion que estaba bus-
cando”.

5. Compra
El producto/servicio ha pasado todos los obstaculos y
pasa a ser adquirido.

3.3

Comportamiento del consumidor

Los tipos de comportamientos de compra (consumer bu-
ying behavior, en inglés) estan determinados por el nivel de
compromiso a la hora de decidir, lo cual esta directamente
influenciado por el nivel de necesidad y la motivacion que
sigue un interés especifico. Por supuesto, el comporta-
miento depende mucho del nivel de riesgo que supone la
compra, a nivel social, personal y econémico, sobre todo
cuando la nueva adquisicion es muy visible a los demas
(pensemos en un coche o en una casa).

Existen 4 tipos de comportamiento, que detallamos a con-
tinuacion:

Compra rutinaria

Este tipo de comportamiento de compra se basa en ad-
quisiciones frecuentes de productos econdmicos, como
puede ser hacer la compra en el supermercado. Se tra-
ta de procesos casi automaticos, programados, donde el
consumidor repite su compra y cuya informacion principal
se encuentra en sus recuerdos. No necesita ampliar esa
informacion hasta que nuevos estimulos (mas conciencia-
cion sobre nutricion, por ejemplo) le hagan dudar de su
producto favorito 0 nuevos competidores irrumpan en el
mercado llamando su atencion.

Compra basada en decision limitada

Este tipo de comportamiento se verifica cuando la compra
es ocasional, como por ejemplo ropa. El consumidor, pue-
de verse obligado a buscar informacion externa. Para algu-
nas compras puede que el proceso de busqueda requiera
un tiempo considerable.

p1l
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Compra basada en decisién extensa

Este tipo de compra requiere, por su riesgo y falta de cos-
tumbre, la recoleccion de mucha informacion, que lleva
a un largo proceso de comparacion y evaluacion de las
alternativas. Productos y servicios de alto valor afadido
como propiedades, ordenadores, educacion, etc. supo-
nen al comprador un riesgo personal elevado que hace
que el comportamiento vaya paso a paso con las 5 fases
del proceso de compra, incluso extendiéndose considera-
blemente en el tiempo antes de finalizar la compra.

Compra de impulso

Este tipo de compra se basa en productos y servicios ba-
ratos y cautivadores, muy faciles de adquirir. Aqui el en-
vase juega un rol fundamental, siendo su disefo clave a
la hora de “seducir” al comprador para que compre por
impulso, sin premeditacion.

Existen multiples dimensiones en este comportamiento:

1. Urgencia espontanea de comprar: suele ser en res-
puesta a un anuncio que “remueve” un deseo inesperado.

2. Poder compulsivo: ocurre cuando el consumidor en-
cuentra un producto/servicio y siente el deseo de adqui-

rirlo.

3. Excitacion: ocurre cuando el potencial comprador se
encuentra en un estado de excitacion o felicidad y deci-
de darse una satisfaccion.

4. Sincronicidad: ocurre cuando el consumidor siente
que se encuentra en el momento correcto frente al pro-
ducto/servicio perfecto.

5. Fascinacion: ocurre cuando un producto/servicio se-
duce al consumidor por su apariencia misteriosa.

6. Hedonismo: ocurre cuando el consumidor siente que
sus deseos personales se tienen que satisfacer de in-
mediato sin importar los intereses de los demas.

7. Conflicto: es un conflicto emocional que ocurre cuan-
do el consumidor ha adquirido algo que no planeaba.

EL ENVASE COMO ELEMENTO DE MARKETING

Factores que influencian el
comportamiento del consumidor

Factores internos

m Percepcion: se trata de una forma de filtro y organi-
zacion de la informacion para que podamos tener un
opinidn simplificada de lo que nos rodea. Es decir,
la realidad que percibimos, es la realidad ficticia que
construimos para poder tener una opiniéon o tomar de-
cisiones sobre algo, que de otra manera no podriamos.
El cerebro humano no podria procesar tantos datos, asi
que simplificamos con etiquetas mentales del tipo: me
gusta/no me gusta, es caro/barato, no es sano, esta
rico pero viene en un bote muy grande, esa marca me
“cae bien”, esa marca blanca me vale como la marca
conocida, etc.

Por ejemplo, durante la primera media hora de compra
en el supermercado, el consumidor es bombardeado
visualmente por miles de productos de los cuales pue-
de que no tenga suficiente o ninguna informacion, por
lo tanto, basara su “lista” en todos aquellos productos
y servicios que ya probo satisfactoriamente, que tienen
buena “etiqueta” mental o que se presentan en un en-
vase “prometedor”.

m Conocimiento: toda experiencia deja huella en nuestra
memoria. Aquello que nos gustd, aquello que leimos,
aquello que nos dijeron sobre algo, etc. La cantidad de
informacion elaborada en forma de conocimiento, que
dominamos, influye a la hora de comprar productos y

Servicios.

En este sentido, si reflexionamos un instante, este “con-
sumidor-conservador” representa, junto al concepto de
simplificacion que vimos en la percepcion, un atajo para

|w

ahorrar “energia mental” en la toma de decisiones, es
decir, algo que ya conocemos nos da confianza y tran-
quilidad, mientras que algo nuevo siempre nos saca de
nuestra zona de confort y nos obliga a arriesgar. La toma
de decision, por lo tanto, se facilita enormemente cuando
el cliente es fidelizado, cuando sabe “lo que hay”, cuando

no hay sorpresas.
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xperiencia de la compra

m Actitud: profundamente personal, la actitud es impor-

tante a la hora de “moldear” el proceso de compra.
Como vive la experiencia en la tienda, como se mueve
en su interior, si tiene prisa 0 no, si le importa verdade-
ramente lo que compra o no, si tiende a evitar, cate-
goricamente y sin dudar, aquellas opciones que desde
Su percepcion son malas o si esta abierto a cambiar
de opinidn, son todos elementos que determinan e in-
fluencian la relacion entre marca, producto/servicio y
compra.

Personalidad: la opinién de si mismo y de lo que los
demas opinan de quien compra es también muy impor-
tante. Si lo pensamos, a veces, o que compramos y
como lo compramos es la proyeccion de lo que quere-
mos que los demas piensen que somos. Ciertas com-
pras refuerzan nuestra imagen de nosotros mismos,
frente a nuestros circulos sociales, mas que satisfacer
una necesidad real.

Estilo de vida: los patrones de consumo han ido cam-
biando mucho en las Ultimas décadas y se mueven
hacia la compra de experiencias y prestaciones mas
que productos y servicios. Estilos de vida menos mate-
rialistas, mas holisticos, hacen que también la compras
cambien y se tengan que reinventar cada dia.

Motivacioén: es la fuerza con que tenemos que satis-
facer esa necesidad/deseo. Es otra manera mas de ver
ese valor percibido que hemos mencionado, si el valor
percibido es alto, la motivacion sera a su vez elevada.
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tes de la Antropologia, de tres niveles: infraestructura
(modo de produccién, tecnologia, condiciones geogra-
ficas, etc.), estructura (modo de organizacion social,
estructura jerarquica, etc.) y supraestructura (valores
religiosos y morales, creaciones artisticas, leyes, etc.).

La cultura y su evolucion en el tiempo determinan enor-
memente los procesos de compra porque influyen, deci-
didamente, en las necesidades y deseos que mueven a
las personas, en los 3 niveles que acabamos de explicar:

¢ Infraestructural: cambios en los modos de pro-
duccioén y en la satisfaccion de necesidades basicas
(introduccion de tecnologias en la agricultura, por
ejemplo). Pensemos en el enorme esfuerzo de culti-
var una huerta para alimentarse con respecto a po-
der comprar directamente alimentos, de procedencia
industrial, a bajo coste en una gran superficie.

e Estructural: cambios en la organizacion humana y
laboral (transformacion del nucleo familiar clasico a
individual, por ejemplo) que reorienta los habitos de
compra y consumo hacia lo individual o el comer ra-
pido fuera de casa.

e Supraestructural: cambios en los valores individua-
les y colectivos, como la concienciacion ambiental, la
colaboracion en lugar de la competencia, el desper-
tar de nuevas creencias religiosas... Que reorientan
actitudes, percepciones y acciones hacia nuevas ne-
cesidades mas trascendentales y aspiracionales.

llustracién 2. La piramide de Maslow a cuyos escalones

podemos asociar los tres niveles culturales.
Factores externos

=
e
o
S
m Cultura: es aquel conjunto de “reglas” (escritas o no), § —
b= -
pensamientos, experiencias, influencias e interaccio- s 5 =
= ju}
nes con los demas dentro de un contexto, que forman 2 l e 'g
‘© e o
: f ; =] espontaneidad, —
nuestro patrimonio humano de creencias, costumbres, g fala e prejuicics, %
acciones, obligaciones, rituales, etc. & e proniae =
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autorreconocimiento, —l

Metafdricamente, la cultura es como una “lente”, con it s i

la cual cada uno mira a su entorno y al mundo de una amistad, afecto, intimidad sexual

determinada manera y actla de consecuencia.

e— Seguridad
ESTRUCTURAL

seguridad fisica, de empleo, de recursos, moral,
familiar, de salud, de propiedad privada

e— Fisiologia

La cuitura se compone, segun Marvin Harris y el Ma- respiracion, alimentacion, descanso, sexo, homeostasis

INFRAESTRUCTURAL

terialismo Cultural, una de la corrientes mas importan- p13
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EL ENVASE COMO ELEMENTO DE MARKETING

El envase como elemento de marketing

La inmensa cantidad de productos y servicios, que com-
piten en un mismo mercado, obliga a las marcas y com-
pafias a desarrollar continuamente nuevos envases que
aporten a sus productos y servicios la férmula visual que
les haga marcar la diferencia.

Segun el Informe de Sheena White Influence of Packa-
ging on Consumer Buying Behavior, se estima que hasta
un 70% de las decisiones de compra en una superficie
comercial se deben al envase.

Mientras que el mensaje promocional alcanza al cliente
a través de redes sociales y otros canales publicitarios,
es el envase el punto final de esta comunicacion entre el
potencial comprador y la marca, por esta razén el envase
es unos de los principales elementos de Marketing de la
empresa hacia sus clientes.

Segun un estudio de la Universidad de Miami y del Insti-
tuto Tecnoldgico de California’, los aspectos como el co-
lor, el brillo y la tipografia interactiian con el consumidor,
que gasta mas tiempo en aquellos productos/servicios
que llaman su atencion.

Como dijo la disehadora April Greiman “El disefio debe
seducir, educar vy, quizas, lo mas importante, provocar
una respuesta emocional”.

¢, Cuédl es el rol del envase dentro del Marketing Empresa-
rial? Lo veremos a continuacion, pero primero aprende-
remos las nociones basicas; luego analizaremos el tema
principal de este cuaderno, siguiendo un hilo conductor
que nos acompanara hasta el final de la publicacion, des-
tacando el papel del envase como “vendedor silencioso”.

Marketing

Definimos marketing como una filosofia de la direcciéon
empresarial, que pretende identificar las necesidades y

los deseos de un determinado mercado objetivo y cons-
truir a su alrededor una oferta de servicios y productos,
atractivos, capaces de satisfacer esas inquietudes, de
manera mas eficiente y eficaz que la competencia.

Es un proceso de descubrimiento, identificacion, anali-
sis y adaptacion estratégica de la oferta a una demanda
especifica, es decir, es la manera en que ensalzamos las
ventajas de nuestra solucion con respecto a las “otras”
en el mercado.

Se trata, en el fondo, de disefar, testear y aplicar estrate-
gias que creen un valor superior, diferenciador, afiadido y
Unico que lleva al cliente hasta el limite de la decisiéon de
compra, influenciando el resultado final.

Antes de seguir explicando, intuimos desde ya el poten-
cial que tiene el envase dentro de este marco conceptual.
Como hemos visto al comienzo de este capitulo, el enva-
se juega un rol importante en la decision de compra, por
lo tanto, su relacién con el Marketing sera muy estrecha
y debemos entenderla a fondo.

Para ir desarrollando este tema apasionante recurrimos a
lo que se define como Marketing Mix (Mezcla de Marke-
ting, MM) para ir ordenando las ideas y asi ver las herra-
mientas que utiliza la empresa para alcanzar los objetivos
establecidos.

Marketing Mix

El concepto de Marketing Mix fue desarrollado en 1950
por Neil Borden, quien listd 12 elementos con las tareas y
preocupaciones comunes del responsable de Marketing.
Esta lista original fue simplificada por McCarthy en 1960
a los cuatro elementos mas importantes (“4Ps”): Produc-
to, Precio, Punto de venta (distribucion) y Promocion. La
simplicidad de este planteamiento cautivé a profesores y
ejecutivos rapidamente, popularizando esta teoria.

1. Simultaneous modeling of visual saliency and value computation improves predictions of economic choice: http://www.pnas.org/content/110/40/E3858.abstract
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En 1984 el AMA (Asociacion Americana de Marketing) 1o
consagro en su definicion de Marketing: «Proceso de planifi-
cacion y ejecucion del concepto Precio, Promocion y distri-
bucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios
que satisfagan los objetivos del individuo y la organizacion».

Las 4Ps del marketing pueden considerarse como las
variables tradicionales con las que cuenta una organiza-
cion para conseguir sus objetivos comerciales. Para ello
es imprescindible que las cuatro variables del marketing
mix se combinen con coherencia y se trabajen conjunta-
mente para lograr complementarse entre si, para sacar
el mayor potencial posible al producto / servicio lanzado
al mercado.

Se trata de las principales lineas estratégicas que cada
empresa tiene que disefar, gestionar y ejecutar para ofre-
cer su propuesta de valor. En éstas, el envase encaja
como una pieza fundamental para coordinar los esfuer-
Z0s y conseguir un producto / servicio exitoso.

4.1
Las 4P’s del Marketing Mix

Mucho se ha escrito y debatido sobre este tema. De las
4 P’s (Producto, Precio, Punto de venta/Plaza y Promo-
cion) de la literatura original se ha pasado a autores que
hablan de 5, 7 o incluso 8 P’s. Por simplicidad, elegimos
las 4 P’s clasicas para que nos sirvan como guia a lo
largo de este capitulo, para luego ver cémo podemos
actualizarlas e integrarlas con nuevos conceptos.

Las 4Ps nos hacen ver las cosas desde la mirada de la
empresa, desde su perspectiva. Se trata de un ejercicio
interesante que toca diferentes aspectos que hemos ido

viendo hasta ahora.

llustracién 3. Las 4P’s representan el punto de vista de la

EMPRESA ‘

Empresa
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A continuacion, vemos punto a punto coémo estas herra-
mientas interactlan con el envase.

1P - Marketing Mix: Prestacion:
Producto y Servicio

La primera P conocida como Producto, la ampliaremos a
Prestacion: Producto y Servicio, puesto que debe centrar-
se en resolver necesidades funcionales y no en sus carac-
teristicas tal y como se hacia afos atras.

La definimos como: cualquier bien, servicio, idea, persona,
lugar, organizacion o institucion que se ofrezca en un merca-
do para su adquisicion o uso, y que satisfaga una necesidad
0 que cumpla con una prestacion concreta 'y / o emocional.

Entre los aspectos mas importantes de Prestacion, desta-
€camos:

m La cartera: es un rango de productos, servicios o mar-
cas que son puestos en el mercado

m La diferenciacion: una estrategia basada en crear una
percepcion de solucion que la diferencie claramente de
los de la competencia.

m La marca: es el simbolo a través del cual los clientes
eligen su empresa, el signo que le distingue de la com-
petencia.

m La presentacion y el envase: es la manera en que el
consumidor, o potencial comprador, entra en contacto
e interactua con el producto/servicio.

La relacion con el envase para esta primera estrategia es
clara. El envase es uno de los principales elementos a tener
en cuenta. El producto / servicio suele ir unido indisoluble-
mente a su envase, por lo que tendra que ir acorde al men-
saje que queremos transmitir. Cumplir con todas las funcio-
nes estéticas y funcionales que exige el producto / servicio.

2P - Marketing Mix: Precio

Es el valor de intercambio del producto/servicio, determi-
nado por la utilidad (o la satisfaccién) derivada de la com-
pray el uso (o el consumo del producto).

p15
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Se distingue del resto de los elementos del Marketing Mix
porque es el Unico que genera ingresos, mientras que los
demas elementos generan costes.

Determinar el precio es una tarea muy compleja, en que la em-
presa debera tener en cuenta, entre otras cosas, lo siguiente:

m Los costes de produccién, distribucién, etc.: son
todos los costes directos e indirectos que se pueden
computar a una unidad funcional de producto/servicio.

m El margen que se desea obtener: representa la di-
ferencia entre costes y ganancias, en otras palabras, el
beneficio unitario de cada venta realizada.

m Los elementos del entorno, principalmente la
competencia: el mercado basado en la demanda vy
oferta regula los precios. A mas opciones disponibles,
menor es el precio que se puede establecer. A menos
competidores (situaciones de oligopolio 0 monopolio) el
precio sube, a paridad de demanda.

m Las estrategias de mercadotecnia adoptadas: re-
presentan aquellos “atajos” para cautivar el consumidor,
como los 2x1, los descuento temporales, etc.

m El precio “justo”: es el valor econdmico que da el seg-
mento de mercado en el cual el producto/servicio es
ofrecido.

En este caso el envase tiene que cumplir con lo que se
espera del precio del producto / servicio, por lo que tendra
que ser coherente con el estatus que “supone” el precio.

A productos / servicios de bajo coste, por ejemplo, podran
corresponder envases menos cuidados, pero no al revés.
Un producto de alta gama (precio elevado dentro de su mer-
cado) se tendra que comercializar en envases de alta gama
para que no se confunda con los demas o no pierda valor
percibido.

3P - Marketing Mix: Punto de venta / plaza
(distribucién)

Elemento del Mix que utilizamos para conseguir que un
producto llegue satisfactoriamente al cliente.

EL ENVASE COMO ELEMENTO DE MARKETING

Cuatro elementos configuran la politica de distribucion:

m Canales de distribucion: los actores/medios impli-
cados en el proceso de mover los productos/servicios
desde el proveedor hasta el consumidor. Pueden ser
fisicos (tiendas) o, cada vez mas, virtuales (websites).

m Planificacion de la distribucion: la toma de decisio-
nes para implantar una sistematica de como hacer lle-
gar los productos a los consumidores y los agentes que
intervienen (mayoristas, minoristas).

m Distribucién fisica: formas de transporte, niveles de
stock, almacenes, localizacion de plantas, agentes y
medios utilizados.

m Merchandising: técnicas y acciones que se llevan a
cabo en el punto de venta. Consiste en la disposicion y
la presentacion del producto en el establecimiento, asi
como la publicidad y la promocién en el punto de venta.

En esta ocasion el envase tiene el rol de poner a disposi-
cion del consumidor la correcta cantidad de producto, de
manera comoda, que inspire confianza y que sea facil de
identificar entre multiples opciones. En resumen, que gane
la batalla en el punto de venta. Hablamos de envases que
cumplen con su prestacion y ademas puedan ser emble-
maticos para el producto / servicio puesto a la venta.

4P - Marketing Mix: Promocion

La promocion persigue difundir un mensaje y que éste ten-
ga una respuesta en el publico objetivo al que va destina-
do. Sirve para informar, persuadir, y recordar al mercado la
existencia de un producto y su venta, con la esperanza de
influir en los sentimientos, creencias 0 comportamiento del
receptor o destinatario.

LLos objetivos principales de la promocion son:
m Comunicar las caracteristicas del producto
m Comunicar los beneficios del producto

m Que se recuerde o se compre la marca/producto

En la ultima P de Promocién, encontramos, una vez mas,
el envase con su funcién de facilitar la correcta informa-
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cion sobre el producto / servicio acompafiada por una es-
tética atractiva, que llame la atencion y destaque nuestra
solucion. La promocion eficaz de la oferta comercial de la
empresa pasa por transmitir el mensaje con el medio mas
adecuado.

4.2
Las 4Cs del Marketing Mix

¢4Ps 0 4Cs?

Para seguir, necesitamos afadir otro punto de vista, que
se ha ido afirmando y que queremos explorar. En los 90,
Robert Lauterborn, planted otro concepto: el de las 4Cs.
Preveia una contraposicion del punto de vista, desde la vi-
sion de la Empresa a la del Consumidor.

Tiene cierto sentido, ya que en un mercado cada vez mas
cercano al usuario, que interactla con la marca y se con-
vierte en un usuario exigente y capaz de presionar a las
empresas, este nuevo planteamiento nos parece interesan-
te.

Hacia una perspectiva mas completa, sustituyendo el “o0”

por el “y”

1P - Prestacion: Producto 1C - Consumidor

y Servicio

2P - Precio y 20 - Coste-Beneficio
3P - Punto de venta / 3C - Confort

plaza (Distribucion) (Comodidad)

4P - Promocion y 4G - Comunicacion

Elegimos, por lo tanto, inspirarnos en este nuevo enfoque
de las 4Cs para re-interpretarlo y actualizarlo, hacia un
modelo que incluye ambos puntos de vista, para crear un
modelo mas completo y novedoso: Consumidor/Cliente,
Coste-Beneficio, Confort (Comodidad) y Comunicacion
como una parte de la evolucion y adaptabilidad del marke-
ting en la época actual.

Las 4C’s del Marketing Mix pretenden generar un dialogo
con el cliente, en el que este es no sélo un receptor de la
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prestacion a través del envase, sino uno de los canales
mas directos.

llustracién 4. Las 4C’s representan el punto de vista del

Consumidor.

‘ CONSUMIDOR

1C - Marketing Mix: Consumidor

El consumidor es una persona u organizacion que deman-
da bienes o servicios (prestaciones) a cambio de algun
valor (econdmico o no), proporcionados por el productor
o el proveedor.

Pero ¢ Quién es nuestro consumidor? ¢ Nuestro cliente? Es
una pregunta importante relacionada con la denominada
“Segmentacion de Clientes”, que divide todo el mercado
potencial en nichos (segmentos) para identificar cuales de
ellos son nuestro objetivo especifico.

Una segmentacion comun consiste en usar los siguientes
cuatro tipos de variables:

m Geogréfica: se divide por paises, regiones, ciudades, o
barrios.

m Demogréfica: se dividen por edad, etapa del ciclo de
vida'y por género.

m Psicografica: se divide segun la clase social, el estilo de
la vida, la personalidad y los gustos.

m Conductual: se divide de acuerdo a las conductas, be-
neficios pretendidos, lealtad a la marca y actitud ante el
producto.

La “precisién” con que agrupamos perfiles de personas
con necesidades y deseos “casi iguales”, suponiendo
que cada uno tiene una visiéon propia de la realidad, es
critica.

Productos y servicios muy especificos, suelen ser de ni-
cho, es decir, de un segmento restringido del mercado.
Otros, mas genéricos, suelen ser destinados al gran pu-
blico; aunque veremos que este gran publico es siempre

p17
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una “fraccion” mas o menos amplia de la poblacién, nunca
el 100%.

La correcta segmentacion del mercado es importante
para dirigir, sabia y eficientemente, todos los esfuerzos
empresariales hacia quienes estén verdaderamente dis-
puestos a pagar por nuestra solucion. Este segmento
identificado se tendra que estudiar atentamente, enten-
der en profundidad e incluso adelantar y/o sorprender si
fuera necesario.

Sus gustos, pasiones, miedos, intereses, defectos, valo-
res, etc., se tendran que identificar y evaluar para poder
disefar el mejor vehiculo para el mensaje comercial que
queremos transmitir a quien se lo tenemos que trans-

mitir.

En este aspecto, el envase se adapta y “personaliza”, se
hace de tu a tu con ese segmento especifico y se transfor-
ma, finalmente, en el elemento que ensalza nuestra solu-
cién como “la” solucion para el cliente.

Esta tendencia actual de personalizar el envase, con nom-
bres u otras estrategias que fomentan la “empatia” del
consumidor con el producto. Esto hace que se identifique,
se enorgullezca o simplemente se divierta con la idea de
que sea para él/ella. Si lo vemos desde su perspectiva,
esto responde a unas necesidades complejas de acotar
pero que existen y se han ido estudiando con estos nue-
vos enfoques centrados en el usuario.

2C - Marketing Mix : Coste-Beneficio

Comprender el coste (en su definicion mas amplia) que
representa para el consumidor satisfacer ese deseo o esa
necesidad, es verdaderamente interesante.

Todo acto de compra (que, recordamos, es un intercam-
bio) se puede interpretar como la eleccion de una cierta
solucion (prestacion:producto/servicio) en que la relacion
costes-beneficios es la mejor disponible en ese momento.
En otras palabras, cada vez que compramos algo es por-
que su beneficio nos ha parecido evidente con respecto
al “coste” que supone su adquisicion (tipicamente precio,
esfuerzo, ubicacion etc..), por lo tanto, estaremos dis-
puestos a pagar o sacrificarnos por obtenerlo.

EL ENVASE COMO ELEMENTO DE MARKETING

El beneficio (valor) desde el punto de vista del cliente,
se compone de un conjunto de sensaciones intangibles
entremezcladas (expectativas, deseos, miedos hacia o
nuevo, presion social u otros aspectos culturales) que
generan lo que llamamos valor percibido.

Este valor esta tremendamente influenciado por agentes
externos, que dependen del tiempo y de otras variables
sociales, es decir, algo que suponia un valor hace 30
afios puede que hoy no lo sea y al revés.

No hablamos sélo de modas pasajeras, sino mas bien de
variaciones en términos de valor muy profundas, que se
mueven en paralelo y se retroalimentan con los cambios
culturales, religiosos, politicos, sexuales y tecnolégicos
que son parte de nuestra vida, y que hemos comentado
en el capitulo sobre los comportamientos de compra.

Es un tema tan apasionante como complejo, porque es-
tudia causas y efectos de hechos que estan cambian-
do la manera en que se relacionan empresas y Consu-
midores. Nuevas tendencias, nuevas “caracteristicas” o
prestaciones, varian la percepcion de cada uno de una
manera mas 0 menos contundente.

El envase vive en esta “tormenta” cultural continua por-
que esta en el medio entre necesidad y satisfaccion, es
el puente, la promesa de que esa solucion satisfara esa
inquietud.

Como llegamos a entender, el rol del envase es de funda-
mental importancia en la percepcion que el consumidor
tiene del producto / servicio en sus manos. Esta reputa-
cion, esta opinién, esta influenciada por cémo es el enva-
sey, por tanto, si el beneficio parece mayor gracias a un
buen envase, la probabilidad de que se realice la compra
aumenta.

3C - Marketing Mix: Confort (Comodidad)

El Confort (Comodidad) es una sensacién de facilidad fi-
sica o psicoldgica. Nos sentimos comodos cuando hace-
mos algo con ligereza, facilmente, sin sufrimiento, cuan-
do nos sentimos en un lugar en una situacion conocida,
amigable, positiva.
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Es importante entender que la comodidad es algo que
buscamos intrinsecamente e incansablemente. Puede que
sea una manera de promover formas de eficiencia fisicas y
mentales. Hacer mas con menos, eliminar lo superfluo ha-
cia tener todo controlado, todo optimizado, previsible, facil.

Méas alla de aspectos ergondémicos importantes, como el
que un producto resulte comodo porque su envase esta
bien disefiado y el peso bien distribuido, nos centraremos
en otro aspecto de la comodidad, lo que se llama la Zona
de Confort. Un territorio “espacio-personal” que domina-
mos, que nos resulta cémodo, en que todo sale con faci-
lidad. Esta Zona de confort, es lo que constituye la rutina,
lugar en que el consumidor vive comodamente a diario.

El disefio de un elemento de comunicacion y marketing
exitoso como es el envase, depende también de nues-
tra habilidad por hacer “cémodo” emocionalmente algo

nuevo.

Accesibilidad, canales apropiados, un disefio amigable y
que inspira confianza, son las claves para que en la rutina
de o conocido pueda entrar un nuevo elemento que se-
duzca y transmita valores cercanos a ese territorio mental
idilico en el que cada uno vive cuando se encuentra en su
zona de confort.

Queda claro que la comodidad a la hora de disefiar un
envase tiene dos dimensiones, la funcional (de ser verda-
deramente facil de transportar, almacenar, etc.) y la emo-
cional (de ser lo de siempre, ese formato que nos resulta
amigable..). Ambas son importantes, pero si consideramos
el lanzamiento de un nuevo producto / servicio, que utilice
nuevos formatos o tecnologias, habra que lidiar primero
con la emocional.

4C - Marketing Mix: Comunicacion

Comunicacion es la actividad consciente de intercam-
biar informacion entre dos o mas participantes con el fin
de transmitir o recibir significados a través de un sistema
compartido de signos entendible por ambos interlocutores.

La comunicacion es fundamental para mejorar la relacion
entre ofertantes y demandantes. Sera basica, en efecto,
para la creacidon de un marketing de relaciones, en el
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cual se conjuguen los intereses de los consumidores y pro-
veedores con los de la organizacion.

Se trata de un didlogo que precisamos comprender para
poderlo promover y usar como herramienta eficaz de di-
fusion.

Como hemos visto en su homologa desde la perspectiva
empresarial en las 4Ps, la Comunicacion (4C) difiere de la
Promocién (4P) por su esencia mas desinteresada. Ambas
son importantes y necesarias, € involucran de alguna ma-
nera al envase que funciona como puente entre ellas.

Comunicar y promocionar al mismo tiempo es la clave.
Para hacer esto, el envase tiene que cumplir con transpa-
rencia y honestidad ambos requerimientos, buscando un
compromiso entre contar o que hay de verdad en el pro-
ducto y potenciar sus cualidades sin exagerar. Tarea nada
facil, como podemos imaginar.

En el capitulo 7 trataremos mas detenidamente estos pun-
tos de conflicto, y los demas sobre los cuales hayamos ido
reflexionando hasta entonces. Continuamos ahora profun-
dizando en el rol del envase como elemento de Marketing.

4.3

El envase como elemento de
Marketing

Después de esta introduccion sobre los aspectos mas im-
portantes del Marketing Mix, nos centraremos, alin mas en
el envase, elemento clave de esta publicacion.

Para ir afinando el discurso, ahora se precisa identificar los
sectores interesados por cuales hablamos de envases de
producto y servicio que son: Alimentaciéon, Cuidado per-
sonal y del hogar, Equipamiento del Hogar, Textil y Piel y
Motor y Ocio.

También merece la pena comentar que se menciona ser-
vicio (junto a producto) porque, hoy en dia, también las
prestaciones intangibles como viajes, planes de ocio, ex-
periencias turisticas, etc., se “envasan” como si fueran pro-
ductos. Por lo tanto nos parece oportuno llamar la atencion
sobre esas categorias, que cada vez estan mas presentes
en las tiendas, e incluirlas en esta publicacion.
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Como hemos visto, las necesidades y deseos de los con-
sumidores se convierten en atributos que nos guian a la
hora de imaginar como deberia ser y aparentar el producto
0 servicio en venta. La segmentacion de clientes hace que
podamos acotar e identificar mejor cuales son estos atri-
butos y como destacar su importancia a través del disefno.

Por lo tanto, el envase, como vehiculo del mensaje desde
la empresa a su publico objetivo, llega a tener la respon-
sabilidad de comunicar correctamente estos atributos que
hacen que se elija finalmente una opcion u otra.

Esta importante funcion de marketing puede dividirse en
subfunciones:

m Localizacién: el consumidor ha de poder identificar el
tipo de producto (postres lacteos, cereales para el de-
sayuno, detergentes, etc) ya desde lejos en el lineal e in-
cluso poder identificar ya el producto que va a comprar.
La forma y la imagen grafica del envase es lo que va a
hacer que los productos sean visibles y destaquen ya
desde lejos.

m ldentificacién: una vez localizado el producto, el
consumidor ha de poder identificar claramente que el
producto que adquiere es el que realmente desea, sin
equivocarse de producto dentro de una familia o mar-
ca (yogurt con bifidus con sabor a higo, limpiador de
bafios antical con aroma marino, etc). El envase ha de
mostrar signos especificos e inequivocos de la identi-
dad del producto.

m Informacion: ademas de la informacion habitual mos-
trada en los envases, existe otra informacion adicional
(modo de empleo, sugerencias de utilizacion, recetas,
etc) que pese a no ser determinante, si ayuda a generar
confianza en el producto por parte del consumidor y
refuerza la decision de compra.

m Seduccion: el envase ha de ser portador de la imagen
que la empresa quiere transmitir a su publico objetivo
para poder provocar el deseo de compra.

m Servicio: se trata de que el envase disponga de alguna
cualidad que pueda darle valor anadido desde el punto de
vista del consumidor (recerrable, con dosificador, etc).

EL ENVASE COMO ELEMENTO DE MARKETING

Y, entonces, ¢cual es el valor del envase como elemento de
marketing, especialmente en los productos de gran consumo?

Por gran consumo entendemos aquellos productos destina-
dos a un gran publico, consumo habitual y compra frecuen-
te, precios bajos y bajos beneficios por unidad vendida. Son
productos de alta rotacion.

Para generar beneficios, por lo tanto, deberemos tener
grandes volumenes, vender muchas unidades. Los articulos
para el hogar, como productos de limpieza, alimentacion y
productos de higiene personal, son ejemplos tipicos de es-
tos tipos de producto.

Para el consumidor, significa poder elegir faciimente entre un
producto y otro, dentro de un mercado maduro, donde se
produce un exceso de la oferta con respecto a la demanda.
Esto provoca una intensa lucha para acaparar cuotas en un
mercado saturado.

Las empresas, por lo tanto, tienen dos caminos posibles:

m Precios (conjunto de estrategias de precio, descuentos,
promociones, etc.)
m Diferenciacion (nuevas funciones, disefio Unico, etc.)

Estrategia de precios

La estrategia de precios se suele convertir pronto en “gue-
rra de precios” en la que, inevitablemente, las empresas van
reduciendo el margen de beneficio o la calidad del producto
con tal de ganar cuotas de mercado. Esta lucha para abaratar
el precio es peligrosa porque es facil de copiar por la compe-
tencia y, aunque dé buenos resultados inmediatos, suele tener
efectos nefastos a largo plazo para aquellas empresas que no
consiguen innovar verdaderamente.

Existe también la opcién opuesta, mantener o incluso au-
mentar los precios. Esta se da cuando una marca busca un
posicionamiento diferente, superior con respecto a la compe-
tencia.

Estrategia de diferenciacién

La estrategia de diferenciacion es mas interesante
porque es mas sofisticada. Supone un mayor esfuerzo,
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pero corresponde a un mejor resultado, siendo mucho
mas dificil de copiar.

En esta diferenciacion es donde encontramos el verdadero
valor del envase y la importancia que éste adquiere en las
estrategias de diferenciacion de producto que utilizan las
compafiias orientadas al mercado.

Se busca que nuestros productos sean irreemplazables
en opinion de los consumidores.

Al
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El envase, como elemento de diferenciacion, juega un rol fun-
damental en posicionar correctamente una marca en su ni-
cho. Permite ensalzar la calidad que promete la marca, dando
coherencia al mensaje que manda la empresa a sus clientes.

En este punto, se puede ya afirmar que el envase, ade-
mas de las funciones tipicas de continente, conservacion
y proteccién, servicio, seguridad e informacién, tiene una
importante funcién de marketing en la que basicamente se
trata de seducir al consumidor para que realice la compra.

i )
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EL ENVASE COMO ELEMENTO DE MARKETING

Tendencias de consumo, branding y coherencia

El mundo y los mercados estan cambiando a toda ve-
locidad. Las empresas que quieren seguir prosperando
tienen que redisefar su propuesta de valor constan-
temente, adaptandola a consumidores cada dia mas
conscientes.

Descubriremos ahora coémo varian las tendencias de
consumo, cual es la relacion entre branding y envases y
lo que los consumidores exigen a las empresas.

Megatendencias para el futuro:
Globalizaciéon, Hipercompetencia e
Internet

Afirma Michael Kotler, referencia del Marketing mundial,
que el panorama econémico ha sido profundamente al-
terado por la tecnologia y la globalizacion. Como con-
secuencia, las empresas en cualquier lugar del mundo
compiten, sin fronteras, gracias a internet y el libre co-
mercio.

Por lo tanto, se esta experimentando que la mayor fuer-
za econdmica es la hipercompetencia. Las empresas
producen mas bienes y servicios de los que son capa-
ces de vender poniendo, de esta manera, mucha pre-
sion sobre el precio.

Esto lleva a las empresas a buscar desesperadamente
la diferenciacion que, sin embargo, suele ser mas bien
psicoldgica que real. Esta proporciona una ventaja que
se va desgastando muy rapidamente, puesto que esta
liberalizacion hace que copiar sea cada vez mas facil.

LLas empresas, por lo tanto, tienen que tener mayor cui-
dado en su relacion con el cliente, que esta tomando un
rol cada dia mas critico en el mercado. Consumidores
mas informados y mejores herramientas, hacen que esa
diferenciacion, sino es real, se quede en nada. Ademas,
otros elementos culturales entran en juego y modifican
radicalmente la percepcion del cliente, cada dia mas cri-
tico y exigente.

Existen tres fuerzas que tienen el efecto de aumentar
la presion para que los precios bajen.

Globalizacidn: significa que las empresas se mueven
hacia entornos productivos mas econdmicos para po-
der ofrecer costes de produccion de bienes y servicios
mas bajos al mercado doméstico.

Hipercompetencia: significa que mas empresas com-
piten por el mismo cliente, 10 que lleva inevitablemente
a una reduccion de precios.

Internet: significa que los consumidores pueden com-
parar instantdneamente precios y caracteristicas a la
hora de decidir.

El desafio para el marketing, teniendo en cuenta estas
consideraciones, parece claro: mantener precios y
margenes pese a estas macro-fuerzas.

No habra empresa que sea capaz de retener clientes
si no es capaz de liderar la generacion de valor Unico.
Para hacer eso, sera imprescindible trabajar tres con-
ceptos que hemos estado encontrando a lo largo de
esta publicacion: mejor segmentacion, diferencia-
cion y branding.

Branding

Mas alla de la correcta segmentacion de los clientes y la
diferenciacion que ya hemos visto anteriormente, ahora
nos centraremos en el Branding para ver su relevancia
en los patrones de consumo.

Diferenciarse desde la perspectiva de nuestro consu-
midor significa no soélo ser identificados primeros, sino
representar modelos empresariales y valores muy con-
cretos. Definimos como branding el proceso de hacer
y construir una marca mediante la administracion estra-
tégica del conjunto total de activos vinculados en forma
directa o indirecta al nombre y/o simbolo (logotipo) que
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identifican a la marca, influyendo en el valor de la mis-
ma, tanto para el cliente como para la empresa propie-
taria de la marca.

En otras palabras, con branding nos referimos a un con-
junto de sensaciones que se generan en el consumidor
cuando piensa en una determinada marca.

Como si de una persona real se tratara, esa marca ten-
dra para el consumidor una mejor o peor reputacion. El
“como” se construye, mantiene y mejora esa reputacion a
los ojos de los consumidores es justamente el branding.

Esta conformado por cuatro elementos principales:

m Naming: creacién de un nombre que sea Unico, ori-
ginal, inolvidable, facil de pronunciar, llamativo.

m Ildentidad corporativa: es la manifestacion fisica de
la marca, los aspectos visuales de la identidad de
una organizacién como el logo, los colores corpora-
tivos, etc.

m Posicionamiento: se refiere a qué nicho de merca-
do satisface segun toda la posible segmentacion que
se pueda realizar del mercado.

m Lealtad de marca: se refiere a la relacion con los
propios clientes. Pertenecer a un grupo, a una “tri-
bu”, facilita la fidelizacion y retencion de las cuotas
de mercado.

En mercados con tanta competencia, donde los con-
sumidores pueden elegir entre tantos productos igual-
mente competitivos, el crear una identidad de marca es
especialmente importante.

Identidad de marca y los envases

Son muchas las ventajas de contar con una identidad
de marca conocida:

m Facilita el reconocimiento del producto por parte del
consumidor (a partir del grafismo o la forma del en-
vase, el logotipo, etc.).
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m Favorece la fidelizacion hacia cierta marca y a posi-
cionar el producto en la mente del consumidor.

m Puede ayudar a la empresa a introducir, con menos
riesgos en el mercado, nuevos productos al amparo
de dicha marca.

m Una marca fuerte pasa a tener un valor econémico en

si misma.

Como hemos visto, la compra de productos de alta ro-
tacién no supone decisiones importantes para el consu-
midor, que tiende a ahorrar recursos “mentales”, recu-
rriendo a productos de marcas conocidas que ya tienen
su confianza ganada.

LLa desconfianza hacia nuevos productos o marcas des-
conocidas hace que el consumidor tenga que informar-
se mas, arriesgarse y probar basandose en lo que le
transmite visualmente el producto o servicio que tiene
delante.

Tanto la marca como el envase, facilitan la generacion
de confianza. Ver e identificar un producto con frecuen-
cia (en el lineal, en anuncios, etc) ayuda a incrementar
Su presencia en la mente del consumidor y mejora su
imagen, pues le sugiere que es popular y por lo tanto
digno de ser probado.

Veamos ahora con claridad la conexion entre branding
y envase.

Coherencia de la marca

Los valores empresariales, fundamentales a la hora del
posicionamiento en un panorama hipercompetitivo, se
difunden a través de varios canales hacia los consu-
midores y potenciales clientes. En una sociedad cada
dia mas preocupada por los temas sociales, laborales
y medioambientales, no es de extrafar que las marcas
estén bajo una constante evaluacién y critica por sus
actividades.

Si el branding refuerza la imagen de la empresa, enten-
demos que el envase tendra que seguir coherentemente
esta estrategia. Si se promete calidad, salud y seguri-
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dad, se tendra que elegir consecuentemente el tipo de
material usado en sus envases.

Certificaciones ambientales, etiquetado y comunicacion
honesta tendran que ir de la mano. Los valores de las em-
presas estan bajo la lupa de los grupos de interés internos
(accionistas, empleados, etc) y externos (consumidores,
sindicatos, asociaciones de categoria, etc). Nuevas formas
de contar las cosas, de abrir y recibir criticas hacen que las
empresas vuelvan a humanizarse, vuelvan a ser motores
del progreso, algo que parecia olvidado hoy en dia.

EL ENVASE COMO ELEMENTO DE MARKETING

El envase debera seguir los negocios en sus nuevas etapas
de generadores de valor verdadero, sin trampas. Los retos
ambientales y sociales a los cuales se enfrentan los paises
y mercados son enormes, las empresas tienen la respon-
sabilidad y la oportunidad de encabezar nuevos modelos
SOCiO-econdmicos mas respetuosos con el medio ambien-
te y la sociedad, y los envases como “vendedores silencio-
s0s” tienen mucho que decir.

llustracion 5. Coherencia entre estrategia de marketing y envase

ESTRATEGIA DE MARKETING

LUJO
(Sobreenvasado)

PRECIO
(Infraenvasado)

ENVASE




Comunicacior
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/% |ED

Madrid
Cono rkr ecoembes
de Disefio

Comunicacion ambiental y ecolabelling

Llegados a este punto, entendemos el rol que tiene el mar-
keting dentro del conjunto de estrategias empresariales,
para hacer exitosa una organizacion dentro de un merca-
do tan competitivo como el actual.

Nos encontramos frente a la urgencia y necesidad de es-
tablecer nuevos criterios que permitan operar con cohe-
rencia, teniendo en cuenta las consideraciones del capi-
tulo anterior, donde los criterios éticos puedan alumbrar
el camino hacia una nueva forma (honesta, auténtica y
transparente) de promover nuestros productos y servi-

cios.

Para eso nuevas formas de comunicacion y marketing es-
tan emergiendo, perfectamente en linea con los movimien-
tos culturales que estan cambiando el mundo.

LLa comunicaciéon ambiental es un tipo de comunicacion
focalizada en destacar y evidenciar aspectos ambientales
de los productos y de los envases que los representan.

Entre sus principales objetivos y funciones estan:

m Educar medioambientalmente a todas las partes intere-
sadas.

m Contribuir a crear una imagen de responsabilidad
medioambiental que permita, directa o indirectamente,
tener un reflejo positivo en las ventas.

m Adoptar la filosofia de marketing ecologico exige que
el respeto por el medio ambiente “contamine” todo el
comportamiento de la organizacion, no solamente los
aspectos comerciales.

m Desarrollar, a través de acciones de marketing interno,
una cultura empresarial basada en la responsabilidad
medioambiental.

0.1

Green Marketing

El Green Marketing, nace como resultado de décadas de
concienciacion ambiental. Es uno de los factores externos
que hemos visto. La generacion lenta de un movimiento, de
una masa critica, que presiona hacia la mejora ambiental de
los productos, servicios y de las empresas que los comer-
cializan. Respetar el medio ambiente es hoy en dia un valor
afadido en las conciencias de millones de personas.

No se trata de enfrentar a los objetivos econdmicos de
cada variable de marketing con los objetivos ecoldgicos,
sino de buscar la consecucion de ambos a la vez. De ahi
comprendemos que si existe un “potenciador” del valor
percibido por parte de un segmento de consumidores,
puede que le corresponda un aumento de cuota de mer-
cado o de beneficios por ser “verde” con respecto a los
productos convencionales.

En otras palabras, mejora la imagen de la empresa y de su
oferta comercial.

Con Green Marketing (o Marketing Verde) entende-
mos aquella adaptacion del Marketing convencional a te-
mas ambientales, una disciplina que propone usar méto-
dos y técnicas de Marketing para ensalzar las cualidades
ambientales de un producto o un servicio.

El Green Marketing se basa en:

m Transmitir un mensaje atractivo que ponga en valor el
compromiso ambiental de la empresa.

m Ensalzar las cualidades reales del producto con datos
cientificamente respaldados sobre el ahorro de recursos
o menor huella de carbono,por ejemplo.

m Destacar los esfuerzos para reducir los impactos am-
bientales.
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m Elegir e involucrar en la cadena de suministro a provee-
dores locales y/o certificados.

m Contar lo bueno y lo malo (y como se esta mejorando lo
que no esta bien).

¢ Por qué anadir “verde”? No podemos establecer, ni fiar-
nos del todo, de las encuestas que destacan estadisticas
optimistas sobre la predisposicion de los consumidores
para pagar mas por productos ecolégicos, pero si pode-
mos creer que a igualdad de condiciones (disefo, precio,
calidad..), la reputacion de una solucién “verde”, a ojos de
quien compra, sale ganando.

En otras palabras, posicionarse como empresa “verde”
quizas no venda mas, pero si vende mejor en un mercado
saturado de alternativas “poco responsables”. Esto lleva a
que, a través de ciertas practicas poco honestas y trans-
parentes, algunas organizaciones traten de aprovecharse
y de “subirse al carro verde”, enganando asi al consumi-
dor.

El limite entre lo que es correcto (podriamos decir ético)
0 no, lo fija la empresa, coherentemente con sus valores
empresariales.

0.2
Green Washing

Definimos Green Washing (“lavado verde”) como el acto
de inducir errbneamente a los consumidores sobre las
practicas ambientales de una compania o los beneficios
ambientales de un producto o servicio.

En la publicacion “Sins of Greenwashing” de Terrachoice,
encontramos un listado de 7 pecados capitales que co-
meten las empresas a la hora de tratar de atribuirse bon-
dades ambientales que aumenten el valor percibido, que
nos ayudara a entender este fendmeno.

1. Pecado del intercambio oculto: una afirmacion sugi-
riendo que un producto es “verde” basada en un con-
junto limitado de atributos sin prestar atencion a otros
asuntos ambientales importantes. Al cambiar un ma-
terial puede reducirse la emision de CO, pero elevarse
mucho el consumo de agua, por ejemplo.

EL ENVASE COMO ELEMENTO DE MARKETING

2. Pecado de la falta de pruebas: una afirmacion am-
biental que no puede ser justificada por informacion de
apoyo de facil acceso o por una certificacion de un ter-
cer ente confiable. Un ejemplo podrian ser los produc-
tos que afirman diversos porcentajes de contenido de
material reciclado sin aportar ninguna prueba.

3. Pecado de la imprecision: una afirmacion que es tan
pobremente definida que su significado real es probable
que se mal entienda por el consumidor. “Todo Natural”
es un ejemplo. El arsénico, uranio, mercurio y el formal-
dehido son todos de origen natural, y venenosos. “Todo
natural” no es necesariamente “bueno”.

4. Pecado de adorar a etiquetas falsas: un producto
que, ya sea a través de palabras o imagenes, da la im-
presion de la aprobacion de terceros donde no existe tal
aprobacion; falsas etiquetas en otras palabras.

5. Pecado de la irrelevancia: una afirmacion ambiental
que puede ser verdadera pero que no es importante o
util para consumidores que buscan productos preferi-
blemente ambientales. Un ejemplo comun es “Libre de
CFC”, ya que es una afirmacion frecuente a pesar del
hecho de que los CFC estan prohibidos por ley en mu-
chos paises.

6. Pecado del menor de los males: una afirmacion que
puede ser verdadera dentro de la categoria del produc-
to, pero que puede distraer al consumidor de los impac-
tos ambientales mayores de la categoria como un todo.
Los cigarros organicos pueden ser un ejemplo, como
podria ser también el vehiculo deportivo con eficiencia
de combustible.

7. Pecado de mentir: afirmaciones ambientales que son
simplemente falsas. Los ejemplos mas comunes son
productos que afirman falsamente ser certificados o re-
gistrados sin estarlo, o que hacen un uso fraudulento de
determinadas simbologias.

Como hemos visto, el valor de productos y servicios mas
respetuosos, se esta llegando a pagar en el mercado. Ca-
lidad, seguridad y ética empieza a valer mucho a la hora
de comprar.
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Para aclarar las cosas y minimizar el riesgo del Green Was-
hing se han ido creando sistemas de control y certificacion
que ayudan a premiar a las empresas virtuosas de las que
lo intentan sin mérito.

6.3

Ecolabelling: una panoramica
sobre la Ecoetiquetas

Ser consumidor no es facil. Es mucha responsabilidad.
Cada dia millones de personas, acceden a superficies
para satisfacer sus necesidades de la manera mas eficien-
te y eficaz. Todos y todas, justamente, buscan rentabilizar
al maximo el budget que tienen a disposicion, el presu-
puesto que han destinado a este, o aquel gasto.

Cada euro que gastamos es un voto de confianza a una
empresa y a un modelo de produccion y consumo espe-
cifico, que en la mayoria de los casos es rapaz y sin es-

crupulos.

llustracion 6. Ejemplos de Ecoetiquetas de producto
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Para poder comparar y decidir sobre productos pareci-
dos pero con prestaciones ambientales diferentes nece-
sitamos, por lo tanto ayuda. Para evitar practicas poco
transparentes o incluso deshonestas, han ido naciendo y
consolidandose iniciativas que dan visibilidad publicamen-
te a los compromisos empresariales, premiando asi las
organizaciones mas virtuosas.

Etiquetas ecoldgicas o ecoetiquetas: se definen como
afirmaciones, manifestaciones o declaraciones relaciona-
das con el desempefno ambiental de un producto y que en
ocasiones se representan mediante simbolos.

Su principal objetivo es asegurar una comunicacion am-
biental agil, veraz y fiable, evitando el greenwashing que
acabamos de ver en el capitulo anterior. Las etiquetas y
declaraciones permiten a los consumidores elegir produc-
tos en base a su desempeno ambiental, como forma de
reducir los impactos ambientales a través de sus habitos
de consumo.

INTEXTILES © ¥
Tested for harmiul substances

oo

Mmbiante K/ // /4 PEFC e cradietocradie
SRS °
@ T
Nl ENERGY STAR o
FSC L ut s AR

llustracion 7. ;Qué producto es medioambientalmente mejor?

1009

Co2

por litro

Fuente: IHOBE
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EL ENVASE COMO ELEMENTO DE MARKETING

Creando puentes para la cocreacion

de nuevos productos

El lanzamiento de nuevos productos / servicios, tiene que
responder a una necesidad del mercado, bien sea por inicia-
tiva propia 0 por una reaccion a un movimiento de la com-
petencia.

Consecuentemente, el disefo del envase primario y secun-
dario que acompana el producto tiene que ser coherente con
la estrategia comercial de la empresa y satisfacer los reque-
rimientos del Marketing Mix, como hemos visto en los capi-
tulos anteriores.

Para llegar a crear y comercializar un nuevo envase, nos con-
viene seguir las indicaciones que encontramos en el cuader-
no “El proyecto de Desarrollo de Packaging” de Ecoembes
en el cual se identifican las siguientes fases:

. Nueva necesidad
. Briefing

. Disefo

. Desarrollo

. Industrializacién

o G A ODN =

. Comercializacion

En nuestro caso en concreto, nos centraremos en los prime-
ros dos puntos, Nueva necesidad y Briefing, siendo los que
mas relevancia tienen con el tema tratado en este cuaderno.
Sin embargo, antes profundizar estos puntos veamos qué es
el Diseno y qué significa Disefio Sostenible, ambos concep-
tos muy Utiles para entender lo que veremos mas adelante.

Disefio Sostenible de envases

Diserio de envases se refiere a las actividades que consis-
ten en disefiar y producir el recipiente o0 la envoltura de un
producto o servicio. Es un proceso que puede incluir consi-
deraciones sobre centenares de aspectos asociados con el
coste, apariencia, usabilidad, fabricacion, sostenibilidad, ex-
portacion, competitividad, estandares, patentes, y muchos
otros.

Los roles principales que identificamos en el proceso de
diseno son:

m Marketing y Ventas: tiene el rol de definir el producto/
servicio y las necesidades del mismo y disefar estrate-
gias de comercializacion

m Product manager: coordina y lidera todo el proyecto

m Diseno: se encarga de transformar el Briefing en mo-
delos conceptuales

m Operaciones: compuesto por diferentes perfiles, entre
los cuales produccion e ingenieria, compras, logistica
y sostenibilidad, se encarga de llevar a la realidad esos
modelos cooperando con Disefo para encontrar las
soluciones que mejor encajen con el Briefing.

Entre las tendencias actuales mas importantes, como he-
mos visto en los capitulos 5 y 6, encontramos el interés
por los problemas ambientales que, percibidos por los
consumidores con preocupacion, se reflejan en sus de-
cisiones de compra. Cada vez mas criticos e informados,
escrutan mas y mejor a las etiquetas y exigen transparen-
cia 'y nuevos compromisos a las empresas. Consecuencia
de ésto, es la promocién de nuevos enfoques como el
Disefio Sostenible.

Diseno Sostenible: es un enfoque de disefio en que se
incluyen aspectos ambientales como criterios en la toma de
decisiones. Se aplica a disefio de envases, asi como pro-
ductos, servicios y hasta modelos de negocio pueden verse
beneficiados por este enfoque (lamado también Ecodisefo).

Un producto o servicio “sostenible”, para definirse como
tal, debe satisfacer ciertos requisitos cualitativos y cuan-
titativos que demuestren de algun modo medible que se
ha minimizado el impacto negativo en el medio ambiente
a través del disefio.
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Tras esta definicion, algunas dudas podrian surgir ;Cémo
podemos saber si un envase tiene buen desempeno am-
biental? ; Como llegamos a afirmar que es sostenible? ;y
sostenible con respecto a qué? Son buenas preguntas
cuyas respuestas se pueden encontrar, exhaustivamen-
te, en el contenido formativo del programa: “Ecodisefio y
packaging sostenible: Diaghosis Ambiental y Ecoetique-
tas” realizado por la Catedra UNESCO de Ciclo de Vida y
Cambio Climatico (ESCI-upf), que también forma parte de
la coleccion de cuadernos de Ecoembes.

Para adelantar aqui, una respuesta simplificada, podria-
mos afirmar lo siguiente: un envase (entendido como sis-
tema producto - servicio) se puede definir como sostenible
si, comparado con “soluciones” competidoras (otros for-
matos, materiales, procesos de fabricacion, etc.), presen-
ta menores impactos negativos sobre el medio ambiente,
es decir, se ha disefiado para que sea menos contaminan-
te que sus alternativas en el mercado.

Para estimar y evaluar cientificamente estos impactos re-
currimos a lo que se llama Anélisis de Ciclo de Vida (ACV),
una metodologia que permite realizar andlisis comparati-
vos para medir cualitativa y cuantitativamente las presta-
ciones ambientales de los sistemas que queremos com-
parar.

Para que se puedan reducir los impactos, por lo tanto,
habra que ir incluyendo estrategias y buenas practicas
adecuadas, que permitan incluir estas consideraciones a
la hora de disefar nuevos envases. Los criterios que se
suelen utilizar en el disefo sostenible son, entre otros:

m Utilizacion de menos material.

m Eleccion de materiales procedentes de fuentes renova-
bles (extraccion para el consumo mucho més lenta que
Su generacion natural).

m Eleccion de materiales seguros y posiblemente certifi-

cados con sellos ambientales.

Eleccion de materiales reciclables.

Diseno apilable.

Minimizacion del volumen y peso de transporte.

Etc.
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Después de esta introduccion importante sobre el Disefio
y su nuevo enfoque Sostenible, volvemos ahora al proyec-
to y a los dos puntos mencionados para ir profundizando
en como pasamos de una idea de negocio/necesidad a
construir el Briefing.

Para facilitar la comprension de estas actividades inicia-
les que involucran el Departamento de Marketing hemos
adaptado, para este cuaderno, unas herramientas que se
suelen utilizar para identificar y segmentar los clientes, de
manera que podamos desde el Departamento técnico en-
tender mejor cémo se llega a redactar el Briefing sobre el
cual trabajaremos.

7.1

De una Nueva necesidad al
Briefing inicial

El primer paso es la identificacion de una oportunidad de
negocio, de un nicho inexplorado o de una necesidad del
mercado insatisfecha. De la idea de un nuevo lanzamiento
a la identificacion del Consumidor “tipo”, nuestro compa-
Aero de Marketing empezara a contestar a las preguntas
que se plantean a continuacion, de izquierda a derecha.

llustracién 8. De una idea de un nuevo producto / servicio

al ¢ A quién se dirige?

Q@

PRODUCTO / SERVICIO | CONSUMIDOR
(PRESTACION) | TIPO

¢ Qué tipo de ¢ Quién es nuestro publico
productos o servicios objetivo? ;Cual es
(prestacion), vamos nuestro segmento
a comercializar? de mercado?
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NUEVO PRODUCTO / SERVICIO

Nombre del Producto o
Servicio:

Categoria:

Descripcion del producto:
Lista de ingredientes /
Composicion quimica:
Caracteristicas:

CONSUMIDOR TIPO

Nombre ficticio o real:

Afos:

Familia (soltero, casado, hijos):
Educacion:

Hobbies y pasiones:

Religion / creencias:

¢Cual es tu puesto de trabajo?
¢En qué sector trabajas y cual
es el tamafo de la empresa
(ingresos, los empleados)?
¢Como es un dia tipico? lees?

¢ Cuédles son las principales necesidades que nuestro
cliente tipo tiene? Se responden a las preguntas de los
tres bloques (ilustraciéon 9. Lado izquierdo: consumidor):

m Deseos y emociones.
m Necesidades funcionales.
m Valores personales.

llustracioén 9. Punto de vista del Consumidor

CONSUMIDOR

DESEQS Y EMOCIONES

¢Cuales son los deseos
emocionales de nuestro
target? ¢Qué emocion
siente?

@

CONSUMIDOR
TARGET

¢ Quién es nuestro puablico
objetivo?;Cual es
nuestro segmento
de mercado?

O

VALORES
PERSONALES

¢Cuales son los valores
personales del cliente?
¢Qué reputacion
tiene de nuestra
marca?

NECESIDADES FUNCIONALES

¢Cuales son las necesidades
funcionales de nuestro target?
¢Qué prestacion busca?

EL ENVASE COMO ELEMENTO DE MARKETING

¢ Como reacciona la empresa a estas necesidades detec-
tadas en el consumidor? Se responden a las preguntas de
los tres bloques (llustracion 10. Lado derecho: empresa):

m Respuesta emocional y aspiracional.
m Respuesta Funcional.
m Valores de la Empresa.

llustracion 10. Respuesta de la empresa

EMPRESA

RESPUESTA EMOCIONAL Y ASPIRACIONAL
¢Como damos respuesta a las

i) Fi

emociones que busca o

siente nuestro cliente?
PRODUCTO / VALORES
SERVICIO DELA
(PRESTACION) EMPRESA
¢Qué tipo de productos o ¢Cuales son
servicio (prestacion) los valores de
vamos a la empresa?
comercializar?

RESPUESTA FUNCIONAL

¢COmo damos respuesta a
las funciones que busca nuestro
cliente?

Como llegamos a intuir, estas respuestas estan relacio-
nadas con las 4Ps y las 4Cs, y constituyen la base para
construir el Briefing, que definimos como el proceso de
creacion y definicion de las caracteristicas del proyecto.
Se trata de la recoleccion, organizacion y puesta a dispo-
sicion de toda la informacion necesaria para poder desa-
rrollar el proyecto.

El resultado de esta actividad nos proporciona un conjunto
de caracteristicas:

“El producto es asi, tiene estas propiedades, se envasa en un
contenedor tipo por estas razones, hay que tener en cuenta
que €l cliente necesita esto y prefiere esto otro. Esta preocu-
pado por aquel aspecto y valora mucho mds que este otro...”

Esta informacion se convierte en requisitos que tendran que
ser ajustados y consensuados con el resto de los equipos, por
eso lo llamamos Briefing Inicial, a la espera de poder ir confir-
mando unos potenciales puntos de desacuerdo.
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Esto coloca el progreso del proyecto en un tablero de ajedrez
en el que habra que jugar con astucia hacia el didlogo entre
departamentos, para que el proyecto avance y logre ser un
éxito. Como veremos a continuacion, el rol del equipo de dise-
no es el de mediador entre perspectivas que pueden llegar a
ser divergentes en varios aspectos criticos para el lanzamiento.

7.2
Diferentes puntos de vista,
una sola meta

Llegados hasta aqui conviene recordar el camino hecho,
puesto que nos ha servido como base tedrica para afron-
tar esta Ultima parte. Hemos aprendido nociones de Mar-
keting y su importancia estratégica, hemos analizado cual
es el rol del envase como elemento clave del Marketing
Mix y hemos estudiado cémo éste interactia e influencia
el comportamiento del consumidor.

Ahora vamos a analizar las consecuencias que genera
esta relacion dentro de las empresas de disefio y fabrica-
cion de envases. Este rol del envase como elemento de
Marketing, tan delicado, llega a generar dos perspectivas
distintas que terminan ejerciendo presion sobre el Director
de Proyecto (Project Manager):

m Laprimera porque tratara de captar, entender y sacar el
mayor provecho posible de cualquier antojo del consu-
midor con tal de influenciar la compra (el departamento
que vende, Marketing y Ventas).
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m La segunda porque tratara de proteger los intereses de
la empresa con tal de reducir costes o facilitar procesos
productivos (por ejemplo, el departamento que disena,
compra, produce y gestiona: Operaciones).

Estas dos perspectivas, como simboliza la ilustracion 8, a
pesar de formar parte de la misma organizacion (o de una
colaboracion profesional entre organizaciones en el caso
de que el disefio esté externalizado, por ejemplo) pueden
colisionar cuando los intereses de las partes en juego no
estén alineados.

A continuacion, aprenderemos a usar unas herramientas
sencillas que faciliten este didlogo que puede llegar a com-
plicarse. Con ésto no se pretende que unos convenzan
a otros, sino ir buscando soluciones ventajosas que per-
mitan alcanzar la meta comun a todos, que es generar
mejores resultados econdmicos para la empresa.

No hay quien tenga la verdad absoluta, sino que hay que
encontrar un balance rentable y viable para todos. Los
comentarios que vienen de cada departamento son muy
valiosos y constituyen la base del éxito de proyectos cola-
borativos como puede ser el disefio de un envase.

A continuacion, veremos como favorecer el didlogo utili-
zando una serie de fichas que se han desarrollado expre-
samente para este cuaderno y que ayudaran en la defini-
cion final del Briefing.

llustracién 11. Las diferentes perspectivas en el proceso de disefio

Segmento cliente
(Consumidor)

&
>
%8,

&/

Envase
(Marketing MIX)

Product Manager
(Disenador/a)

<
£

Sociedades Ingenieria y
Experiencias Produccion
Gustos Sostenibilidad
creencias Compras
Logistica

J[Zf ool

Marketing / Ventas
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7.3

Ajustar el Briefing con las
“Fichas para el dialogo”

Para alinear la visiéon y los esfuerzos de todos los equipos
involucrados y, minimizar posible conflictos, hemos dise-

flado unas fichas que sirven como guia en el proceso de-

Ejemplo de ficha para el dialogo

EL ENVASE COMO ELEMENTO DE MARKETING

cisional. De esta manera, creamos “puente”entre departa-
mentos y favorecemos el didlogo.

La idea de base es identificar posibles puntos de friccion,
acotarlos y buscar una solucion de compromiso que haga el
disefio del envase mas agil. Estas fichas, sencillas e intuitivas,
se estructuran en blogues como el descrito a continuacion:

(ej. EI material del envase es coherente con... )

Operaciones: Ingenieria y
Produccion, Sostenibilidad,
Compras y Logistica

@uﬂl]l]
A

1 Aspecto generador de un potencial conflicto (ej. Material, etc)
Preguntas clave que ayudan a acotar el aspecto y a definir el alcance del problema.

LAS PERSPECTIVAS

Marketing y ventas

@

Perspectiva 1 desde Operaciones: Ingenieria y
Produccidn, Sostenibilidad, Compras y Logistica.

En este espacio se describen los criterios mas importantes
y las opciones mas deseadas por este colectivo hasta
consensuar la Eleccion 1

Perspectiva 2 desde Marketing y ventas

En este espacio se describen los criterios mas importantes
y las opciones mas deseadas por este colectivo hasta
consensuar la Eleccion 2

Eleccion 1: ej. ROJO

Eleccion 2: ej. BLANCO.

¢Estan de acuerdo?
¢Eleccion 1 es compatible con Eleccion 2?

SI’ iBien! Podemos afirmar que este aspecto no genera problemas y se puede incluir o dejar
como esta en el briefing inicial y pasar a la proxima ficha (si hay mas).

NO iOps! :( Hay un problema.. sigue en esta ficha para buscar una solucion valida para tod@s.

©
©

Tramo peligroso

>

muy mala reputacion).

Explicamos el punto de conflicto y las razones que generan la divergencia de perspectivas (ej. el material tiene

Junto a ello se pueden detallar unos Ejemplos explicativos (ver fichas de ejemplo mas adelante en este capitulo).

Potenciales soluciones / Alternativas
material certificado).

capitulo).

Ideas y recomendaciones para explorar soluciones alternativas al problema y buscar el consenso. (gj. se eligira un

Junto a ello se pueden detallar unos conceptos como Inspiracion (ver fichas de ejemplo mas adelante en este
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¢{Empezamos? Primero una plantilla

A continuacion, se presenta una Ficha personalizada/Plan-
tilla para generar nuestros propios ejercicios.

Ficha para el dialogo (Plantilla)
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-O0— .
O é\spec:o. e
—O— Preguntas clave:

Operaciones: Ingenieria y @ ul]l]l]
Produccion, Sostenibilidad, A
X

Compras y Logistica

Marketing y ventas

PERSPECTIVAS

@

Eleccion 1:

Eleccion 2:

¢Estan de acuerdo?
¢Eleccion 1 es compatible con Eleccion 2?

S| iBien! Podemos afirmar que este aspecto no genera problemas y se puede incluir o dejar
como esta en el briefing inicial y pasar a la proxima ficha (si hay mas).

NO iOps! :( Hay un problema.. sigue en esta ficha para buscar una solucion valida para tod@s. @

Tramo peligroso
@ Explica el punto de conflicto, tratando de encontrar las causas del desacuerdo.

Ejemplos de referencia

Potenciales soluciones / Alternativas
Las soluciones se basan en:

Inspiracion
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Tras introducir el esquema del ejercicio para el didlogo y
para mejorar la comprension del funcionamiento de las fi-
chas vamos a ver unos ejemplos de retos reales:

A. Material

B. Nimero de materiales/capas
C. Formato 6ptimo

D. Apariencia

E. Acabado

F. Personalizado...

llustracién 12. Iconos que representan algunos parametros de disefio conflictivos

MATERIAL @ NUMERO DE MATERIALES/CAPAS

L . o
7| FORMATO OPTIMO

APARIENCIA

@ ACABADO —0 PERSONALIZADO

—O—

Empezaremos con el primero, cuando la eleccion del ma-
terial se complica. A continuacion se desarrollaran otros
ejemplos asociados a los parametros de disefio conflicti-
vos enumerados en la ilustracion 12.
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A. Material

v,.\/) Tipo de material

N

5% &) ¢Cual es el principal material que se emplea en el envase? Si hay mas de uno detallarlos

Operaciones: Ingenieria y @ ul]l]l]
Produccion, Sostenibilidad, {I} Marketing y ventas
X

Compras y Logistica

m Coste por unidad, m?, kg, m?, etc. m Sensacion al tacto.
m Propiedades fisicas y quimicas. m Hay materiales que transmiten emociones que estan
. . muy vinculadas a tradiciones y recuerdos o al revés a
= 100% reciclable o compostable. modernidad y tecnologias, por ejemplo.
m Compatibilidad con otros materiales (durante vida dtil y m Reputacion con respecto a salud, medio ambiente...
después).
N m Peso de cara a la compra (relacionado a la densidad del
m Manufacturabilidad. material).
= Densidad. m Facil de identificar entre materiales parecidos.
m Certificaciones / prestaciones ambientales. m Comodidad de uso (ejemplo calentar en microondas
directamente..).
.
m Calidad de transparencia para ver el interior.
n .
Eleccion 1: Eleccion 2:

¢Estan de acuerdo?
¢Eleccion 1 es compatible con Eleccion 2?

SI iBien! Podemos afirmar que este aspecto no genera problemas y se puede incluir o dejar

como esta en el briefing inicial y pasar a la préxima ficha (si hay mas). @

NO iOps! :( Hay un problema.. sigue en esta ficha para buscar una solucion valida para tod@s.
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A. Material (Cont.)

Tramo peligroso

Desde el briefing sobre las caracteristicas del contenido se pasa a la ronda de
decisiones sobre los materiales adecuados para ser elegidos.

La eleccion del material es critica puesto que de ello depende casi todo el proceso de
disefo. Su influencia en como acabara siendo el envase es enorme.

A los factores técnicos que limitan esta eleccion (es decir no vale cualquier material),
se afiade otras variables como la percepcion que tiene el usuario de dicho material y
otros aspecto que recoge el Responsable de Marketing en su lista de criterios.

Esta divergencia de visiones, genera potenciales incoherencias que pueden mermar el
éxito de un producto.

Ejemplos

El tema de los plasticos con respecto al vidrio es uno de los casos mas
emblematicos.

El vidrio es un material apreciado por el consumidor. Esto se debe a sus virtudes,
como buenas cualidades fisico-quimicas (inerte), transparencia excepcional,
seguridad, etc. Y también a que recuerda al usuario emociones de un pasado
auténtico, genuino, “hecho con dedicacion y carifio”. Es un material que se percibe
como noble, que inspira confianza porque segun algunos “es natural”.

Sin embargo su peso y las altas necesidades energéticas para su fabricacion y
reciclaje hacen que otras alternativas puedan resultar mas respetuosas con el medio
ambiente. Al mismo tiempo, los avances en plasticos hacen que sean mas seguros,
se reciclen mas y mejor, no contengan aditivos potencialmente toxicos o que
procedan incluso de fuentes renovables.

Ejemplo de utilizacion de vidrio para o ) ; o, . . .
ensalzar la calidad del producto ¢Quien tiene la razon? ¢Qué elegir? Solo un ACV (analisis de ciclo de vida) puede

establecerlo caso por caso, segun el sistema en que el producto se distribuye, usa y
dispone en su fin de vida.

Potenciales soluciones / Alternativas

Las soluciones se basan:

m Investigar nuevos materiales con huella ecoldgica menor y realizar ACV
comparativos.

m Informar mejor sobre las pro y contras de cada opcion explicando por qué se ha
tomado esa decision.

oo

Inspiracion
Este jabon liquido, puede parecer la tipica solucion en plastico, lo que le diferencia es
qué plastico se ha utilizado para su fabricacion.

Una marca cre6 esta linea de productos con una mezcla de plastico reciclado y
plastico recogido de los océanos, comunicando de manera cautivadora la iniciativa y
la eleccion.

Inspiracion de material coherente
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B. Numero de materiales / capas

Envase excesivo 0 innecesario
¢Cuantos materiales / capas se emplean? ¢Son imprescindibles?

Operaciones: Ingenieria y @ ul]l]l]
Produccion, Sostenibilidad, {I} Marketing y ventas
X

Compras y Logistica

m Coste por unidad, m?, kg, m?, etc. Sensacion de higiene.

m Proteccion del producto de riesgos quimicos, bioldgicos y Apariencia exterior del producto.

fisicos. m Aumento del valor por afiadir elementos visuales.
m Compatibilidad con otros materiales (durante vida util y " .
después).

m Conservacion del producto en el transporte y punto de
venta.

m Eliminar al maximo peso innecesario.

Eleccion 1: Eleccion 2:

¢Estan de acuerdo?
¢Eleccion 1 es compatible con Eleccion 2?

S| iBien! Podemos afirmar que este aspecto no genera problemas y se puede incluir o dejar
como esta en el briefing inicial y pasar a la proxima ficha (si hay mas).

NO iOps! :( Hay un problema.. sigue en esta ficha para buscar una solucion valida para tod@s. @
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B. NUumero de materiales / capas (Cont.)

Tramo peligroso

Hablamos ahora de envasado excesivo. Desde un punto de vista marketiniano las
razones son claras, dar una mayor sensacion de higiene, dar mas “prestigio” a algo
que normalmente el consumidor no valora especialmente o, simplemente, aprovechar
la mayor superficie de etiquetado para llamar la atencion con respecto a los
competidores con un disefo atractivo.

Tiene sentido si lo vemos desde este punto de vista, pero como nuestra preocupacion
es optimizar el uso de materiales habra que eliminar todas estas situaciones en la
medida posible.

Por lo tanto, todos los elementos prescindibles se tendran que suprimir.

Ejemplos

Entre los ejemplos de este tipo de problematicas solemos encontrar productos que
vienen por defecto “envasados” en sus cascaras naturales.

Son productos en los que el usuario no consume el exterior y donde el envase se
afade por temas especificos, como proteger durante el transporte de larga distancia
(el viaje puede ser bastante duro para la mercancia), ensalzar el valor de un producto
comun o simplemente dar cumplimiento a una determinada normativa de informacion
al consumidor.

Las hortalizas, la fruta (melones, sandias o platanos) tienen ya un envase “natural”
que les protege del aire y de las demas amenazas.

Ejemplos de fruta con cascara Otros ejemplos se pueden encontrar en productos para el menaje o bricolaje, donde un
envasada platanos, coco... uso excesivo de envases puede ser replanteado.

Potenciales soluciones / Alternativas
Las soluciones se basan:

m Evaluar este tipo de solucion y entender bien por qué se ha llegado a envasar algo
que no lo necesitaba.

m Estudiar donde falla la cadena de suministro para que se precise envasar esta
categoria y buscar alternativas.

m Educar e informar sobre el correcto consumo de estos productos y su conservacion
en el tiempo.

= Proponer nuevas formas de abastecimientos donde se minimicen las distancias de
transporte y la manipulacion del producto.

..

Inspiracion

La estética, visibilidad, acceso al producto, la proteccion o el almacenamiento pueden
ser compatibles con la reciclabilidad, como en este ejemplo para huevos fabricado con
un solo material.

Inspiracion con un sélo material
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C. Formato 6ptimo

|Z Formato dptimo (1)
7| ¢;Cudl es la proporcion entre contenedor y contenido? ¢Es equilibrada?

Operaciones: Ingenieria y @ ul]l]l]
Produccion, Sostenibilidad, {I} Marketing y ventas
X

Compras y Logistica

m Volumen del producto aproximado al volumen del envase; m Mas grande es mejor (en algunos casos).

m Minimizar el uso de capas y materiales, eliminar lo m Si aparece mas voluminosos da la impresién que hay mas
innecesario. cantidad.

m Minimizar el volumen de transporte. m Da prestigio ver un envase grande.

m Compatibilidad con otros materiales (durante vida util y m Destaca en la linea, se identifica primero.
después).

m Daimportancia a quienes lo llevan en mano.
m Adaptar el tamafio a medidas estandar del packaging
secundario. u ..

m Adaptabilidad a las lineas de venta/espacios disponibles en

tienda.
u ..
Eleccion 1: Eleccion 2:
¢Estan de acuerdo?
¢Eleccion 1 es compatible con Eleccion 27
SI’ iBien! Podemos afirmar que este aspecto no genera problemas y se puede incluir o dejar

NO iOps! :( Hay un problema.. sigue en esta ficha para buscar una solucion valida para tod@s.

como esta en el briefing inicial y pasar a la proxima ficha (si hay mas). @
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C. Formato 6ptimo (Cont.)

EL ENVASE COMO ELEMENTO DE MARKETING

Tramo peligroso

¢El tamafio cuenta? Se preguntan algunos. Pués si, en muchos casos hablamos de
envases demasiado grandes o demasiado pequefios, con esto nos referimos a que la
proporcion entre contenedor y contenido es incoherente.

¢Por qué pasa esto? Pongamonos desde el punto de vista del consumidor, ;Qué es lo
que le pasa frente a cualquier producto? Inconscientemente, no se puede evitar caer
en la comparacion entre cantidad y precio. Es natural, posiblemente es herencia de los
miles de afios de trueque, donde “de una mirada” se negociaba el intercambio.

Esta es una de las principales razones por la cuales algunos productos se
comercializan en envases mucho mas grandes de lo que cabria esperar. No es la
Unica razén obviamente (codificacion e informacion obligatoria, prevenir el robo en
las tiendas, temas de logistica segundaria..) pero si influye conceptualmente en los
parametros de disefo.

¢Es realmente necesario seguir comercializando en docenas y medias docenas? ;por qué?.

Uno de los ejemplos méas llamativos
es el de los productos de consumo
electronico como las tarjetas de
memoria, pequefias pero costosas

Ejemplos
Los que mas sufren este fendmeno son los productos pequefos y de valor afiadido,
donde el consumidor tiene casi la percepcion de comprar “un tanto al gramo”.

Los accesorios para productos electronicos, por estas caracteristicas, suelen ser
ejemplo de este fendmeno.

Tarjetas regalo, sim telefonicas, y otros servicios “intangibles” se venden y
comercializan en “paquetes” (Packs) que da mas concrecion, una dimension “real” a
lo que se compra.

Minimizar el riesgo de hurto es otra de las explicaciones al uso de estos envases
aparentemente sobredimensionados.

Potenciales soluciones / Alternativas
Las soluciones se basan:

= Replantear la comunicacion empresarial informando al consumidor y justificando
que se ha minimizado el envase coherentemente con las politicas ambientales de
la empresa, evitando derroches.

m Innovar en la forma de distribucion redisefiando el envase completamente.

= Adoptar una identidad corporativa minimalista donde reduciendo el volumen se
gana en prestigio.

m Encontrar formas para que el tamafo excesivo se pueda usar como subproducto
para el cliente.

L | oo

Juguete que se vende desmontado

Inspiracion

La venta del juguete desmontado para ser ensamblado por el usuario ha permitido
reducir las dimensiones de la caja que lo contiene, ahorrando asi material de envase.
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Creando puentes para la cocreacion de nuevos productos

C. Formato 6ptimo

|Z Formato éptimo (1)
7| ¢;Cudl es la proporcion entre contenedor y contenido? ¢Es equilibrada?

Operaciones: Ingenieria y @ ul]l]l]
Produccion, Sostenibilidad, {I} Marketing y ventas
X

Compras y Logistica

m Optimizar el formato del envase, con respecto al contenido, | m Estilos de vida solitarios demandan formatos mas
para minimizar el impacto del mismo. pequefios, lo mas individuales posibles.

m Minimizar el material empleado como envase para servirla | = Envases de muchos diferentes tamarios para satisfacer
mayor cantidad de producto. todas las potenciales necesidades.

m Garantizar la frescura del contenido minimizando el uso de | = Mantener el buen aspecto y la frescura, afiadiendo mas
materiales y tecnologias. material o capas de proteccion individuales.

Eleccion 1: Eleccion 2:

¢Estan de acuerdo?
¢Eleccion 1 es compatible con Eleccion 2?

Sl iBien! Podemos afirmar que este aspecto no genera problemas y se puede incluir o dejar
como esta en el briefing inicial y pasar a la préxima ficha (si hay mas).

NO iOps! :( Hay un problema.. sigue en esta ficha para buscar una solucion valida para tod@s. @
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C. Formato 6ptimo (Cont.)

Tramo peligroso

Seguimos hablando de formato pero, ahora, al revés. Hablamos de envases demasiado
pequefios.

Los estilos de vida actuales, mas solitarios, cada vez mas fragmentados y
permanentemente en movimiento, hacen que la dosis de producto se haya ido
escalando hacia envases individuales.

Tiene sentido, hay productos perecederos que sélo envasados en “mini-dosis” se
mantienen frescos. Aunque salgan relativamente mas caros, convienen porque no
generan desperdicio (“se ha puesto malo lo tuve que tirar”) o mantienen su sabor o
frescura hasta el momento del consumo, pero no podemos ir al extremo.

El aspecto controvertido es que el impacto ambiental y econdmico del envase tiene un
peso relevante con respecto al contenido.

Hay que encontrar un compromiso entre el uso individual de un producto y su
conservacion cuando se envasa en formatos medianos y grandes. En una sociedad
cada vez mas individual y con nucleos familiares mas reducidos encontrar una
solucion no es tarea facil.

Ejemplos

Entre los ejemplos de envases individuales encontramos aceites, salsas, mermeladas,
cremas, jabones y derivados lacteos como la mantequilla.

Ejemplo de envases individuales

Potenciales soluciones / Alternativas
Las soluciones se basan:

= Innovar el disefio de envase hacia un sistema modular de dosificacion para
mantener la frescura, minimizando el material usado.

Eliminando este formato e informando a los usuarios del por qué.
Replantear la comunicacion corporativa y coordinarla con la politica
medioambiental de la empresa.

Ayudarles e informarles para conservar mejor el producto una vez abierto.
oo

Inspiracion

Concentrar los productos o redisefiar su uso por parte del consumidor son buenas
ideas para inspirar nuevos formatos individuales mas sostenibles.

Inspiracion para formatos optimizados
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Creando puentes para la cocreacion de nuevos productos

D. Apariencia

o Ver o no ver
é . ¢El acceso visual al contenido del envase obliga a afadir materiales diferentes?
¢Estos se pueden separar facilmente?

Operaciones: Ingenieria y @ Dl]lll] @
Produccidn, Sostenibilidad, {:} Ii Marketing y ventas

Compras y Logistica

m Minimizar el uso de diferentes materiales hacia un solo m Ensenar lo apetecible, que es el producto desde fuera.
material.
m Influenciar la compra emocionando al consumidor con la
m Reducir costes y complejidad de fabricacion. percepcion de “casi” tocar con mano el contenido.
m Evitar pegamentos y soluciones que dificulten la separacion | = Ensefar la frescura y color del producto.
de materiales.
m Ensefiar el disefio del producto o servicio envasado.
||
.
Eleccion 1: Eleccion 2:

¢Estan de acuerdo?
¢Eleccion 1 es compatible con Eleccion 27

S| iBien! Podemos afirmar que este aspecto no genera problemas y se puede incluir o dejar
como esta en el briefing inicial y pasar a la proxima ficha (si hay mas).

NO iOps! :( Hay un problema.. sigue en esta ficha para buscar una solucion valida para tod@s. @
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D. Apariencia (Cont.)

EL ENVASE COMO ELEMENTO DE MARKETING

Tramo peligroso

Un aspecto importante a la hora de la decision compra, es poder ver el producto que se
quiere comprar. Para hacer eso, existen envases con transparencias que facilitan la vision
del interior y asi aumentan las probabilidades de que el consumidor finalmente se decida.

En algunos casos, sin embargo, esta ventaja se convierte en un problema porque obliga al
disefiador a tener que elegir mas de un material.

Desde el punto de vista del disefio sostenible, como hemos visto, la mejor opcion es elegir
el menor nimero de materiales y posiblemente soluciones monomateriales.

En el caso de que no sea posible, hay que facilitar la separacion de los diferentes materiales
de manera que el reciclaje se haga viable desde el punto de vista del usuario en la recogida
doméstica selectiva y desde el punto de vista de los recicladores, que asi pueden aumentar
el grado de pureza y calidad del material tratado.

La tipica barra de pan en papel kraft
con ventana transparente

Otro ejemplo de envase multimaterial
dificil de gestionar por el usuario a la
hora de la recogida selectiva en casa

Ejemplos

El mayor problema relacionado con las “transparencias” es que el usuario a la hora de
consumir el producto no sabe donde tirar el envase, primero porque muy posiblemente
desconoce el problema de reciclar diferentes materiales, segundo porque si es capaz
de separar facilmente uno del otro termina tirando todo a un contenedor.

El consumidor, quiere las cosas faciles. Si empieza a haber confusion.. “;donde va
es0?” el resultado es “agobio” que lleva a errores y descuidos.

El ejemplo del papel Kraft es claro, la duda si se tiene que tirar al cubo azul o amarillo
queda irresolvible y si se intenta separar el film plastico del papel la operacion no
tiene éxito y finalmente se convierte en un problema para los recicladores, el medio
ambiente y el consumidor que se frustra.

Potenciales soluciones / Alternativas
Las soluciones se basan:

m Escoger un sélo material o mas de uno pero facilitando el despiece sin usar
pegamentos.

= Innovar en el disefio grafico, encontrar nuevas formas de generar curiosidad en el

usuario sin ensefiar el producto.

Buscar alternativas monomateriales transparentes.

Replantearse si realmente el usuario necesita ver el producto o no.

Lo

| BEGAMENTO -
, INSTANTANEO

Blister de pegamento de 2 materiales

Inspiracion

En este envase, para consumir el producto, se debe separar obligatoriamente el
soporte plastico de la base de carton. Esto facilita al ciudadano el reciclado del
envase, ya que le permite depositar cada material en el contenedor de recogida
correspondiente.
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Creando puentes para la cocreacion de nuevos productos

E. Acabado
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de Disefio

@ Acabado “deluxe”

¢Cudl es la eleccion de acabados? ;Qué tipos de colores exige el disefio grafico?

@uﬂl]l]
o

PERSPECTIVAS

Operaciones: Ingenieria y
Produccion, Sostenibilidad,
Compras y Logistica

Marketing y ventas

@

m Reducir costes y complejidad de impresion. m Crear disefios que aumenten el prestigio con elementos
dorados y brillantes.
m Evitar pigmentos toxicos y buscar alternativas mas seguras.
m Cautivar la atencion con elementos reflectantes y
m Evitar metalizados y otros recubrimientos compuestos. llamativos.
= Minimizar el uso de tinta y de textos. m Impresion completa segun disefio grafico de todo el envase
primario y secundario.
m Minimizar el nimero de colores y superficie impresa.
m Uso de materiales recubiertos y lacados para mejorar la
m Minimizar los componentes multicapa (ejemplo carton apariencia.
plastificado...).
m Respetar el codigo de colores de la identidad corporativa.
.
|
Eleccion 1: Eleccion 2:

¢Estan de acuerdo?
¢Eleccion 1 es compatible con Eleccion 27

S| iBien! Podemos afirmar que este aspecto no genera problemas y se puede incluir o dejar
como esta en el briefing inicial y pasar a la proxima ficha (si hay mas).

NO iOps! :( Hay un problema.. sigue en esta ficha para buscar una solucion valida para tod@s.

©
©
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D. Acabado (cont.)

Tramo peligroso

Los colores son poderosos elementos visuales que generan emociones e
interpretaciones personales.

Cada tonalidad y variacion cromatica, representa emociones diferentes profundamente
arraigadas en las varias culturas y tradiciones. Aunque si pensamos en la asociacion
color-entorno natural estas emociones se pueden ordenar de manera universal.

Ensalzar el valor de un producto utilizando colores y acabados “nobles” como los
metalizados, el dorado, o el plateado tiene ventajas desde el punto de vista del
marketing pero choca con los criterios de disefio sostenibles que justamente tratan
de limitar ciertos elementos. Asi que habra que encontrar un compromiso entre una
posicion y otra.

Ejemplos

Entre los ejemplos de este aspecto controvertido, encontramos los productos que
efectivamente son de alta gama y que requieren cumplir con ciertos estandares
de “clase elevada” aunque existen productos de menor calidad que tratan de
reposicionarse utilizando estas estrategias.

Ejemplo de envases “deluxe”

Potenciales soluciones / Alternativas
Las soluciones se basan:

m Construir una imagen de marca “deluxe” (prestigiosa) innovando en la
comunicacion y marcando influencias culturales como la sostenibilidad, el amor y
otras tendencias actuales.

m Investigar nuevos materiales y acabados que cumplan con la funcion pero con
menor impacto y sobre todo sin elementos toxicos o que dificulten la reciclabilidad.

m Fomentar un cambio cultural de la sociedad hacia otros tipos de “lujo” menos
dorados y brillantes, mas relacionados con la calidad verdadera y lo importante en
la vida.

Inspiracion

La elegancia y el lujo se relacionan cada dia mas con el minimalismo. Elegir formas
sencillas de un solo material o facilmente separables, evitar metalizados y papel
plastificado. ..

Provenance
resgefol

THS IS NOWA | THIS ISNOWA

MEDIUM cANISTER | [ DECANTER &
i STOPPERS

Dar la opcidn, en el caso de un envase “funcional y atractivo”, de que el usuario pueda
darle otro uso en casa al final de su vida Util.

Minimalismo, elegancia y utilidad
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Casos préacticos

Casos practicos

Oportunidad de negocios/idea para
nuevo producto

La empresa cervecera “Cervezas S.L.” quiere lanzar su
primera cerveza ecoldgica. Ha detectado en el mercado
un nicho interesante de consumidores que pasarian a con-
sumir cerveza mas responsable, si estuviera a su alcance
en los principales supermercados y bares.

El departamento de Marketing y ventas lo ve claro, posi-
cionaria la marca hacia el mercado cada vez mas grande
de productos verdes y mejoraria la relacion con los grupos
de interés en linea con los demas compromisos para un
consumo responsable de bebidas alcohdlicas y las opcio-
nes analcoholicas.

Desde la fabrica, se ha hecho un anélisis de viabilidad y la
empresa ve la operacion rentable a nivel de produccion,
ventas previstas y mejora de la imagen de marca.

/% |ED ] J
vl CCOCMDES

de Disefio

Identificacidn y segmentacion del cliente

¢Quién es nuestro consumidor/a amante de la cerveza
eco?

Nuevo producto/servicio:

CERVEZA “ECO”

Nombre del Producto o Servicio:
Cerveza Eco

Categoria:

Bebidas alcohdlicas ligeras
Descripcion del producto:
Cerveza industrial embotellada
para uso restauracion, ocio y
venta al publico procedente de
Agricultura Ecoldgica

Lista de ingredientes / Composicion
quimica:

Agua, Malta de Cebada, Lupulo
Informacion y sellos:

Logo Agricultura Ecoldgica Cert.
12345678 Sevilla

Consumidor tipo:

AMANTE DE LA CERVEZA

Nombre ficticio o real:

José Garcia

Anos:

33

Familia (soltero, casado, hijos):
Con pareja

Educacion:

Ingeniero informatico

Hobbies y pasiones:

futbol, juegos, series, trekking...
Religion / creencias:

de educacion catdlica pero no
practicante

¢ Cual es tu puesto de trabajo?
Ingeniero de sistemas en una
empresa grande

¢En qué sector trabaja y cual es el
tamafio de la empresa (ingresos, los
empleados)? ...

¢ Como es un dia tipico? ...
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EL ENVASE COMO ELEMENTO DE MARKETING

NECESIDADES, VALORES Y RESPUESTAS

¢Cuales son las principales necesidades que nuestro
cliente tipo tiene?

CONSUMIDOR

DESEOS Y EMOCIONES

¢Cuales son los deseos
emocionales de nuestro
target? ;Qué emocion
siente?

Y

VALORES
PERSONALES

¢Cuales son los valores
personales del cliente?
¢Qué reputacion
tiene de nuestra
marca?

JOSE GARCIA
Afios: 33
Familia (soltero, casado,
hijos): Con pareja
Edicacion: ingeniero
informatico

NECESIDADES FUNCIONALES
¢Cuales son las necesidades
funcionales de nuestro target?
¢ Qué prestacion busca?

Deseos y Emociones

Asocia la cerveza a sus momentos de ocio, como cuando ve
los partidos en el fin de semana. Suele tener siempre en casa
“por si le apetece o viene alguien”, aunque no le gusta hacer la
compra y cargar mucho peso, le encantaria poderla enfriar en
pocos minutos para visitas inesperadas.

Valores personales

Es consciente de que su estilo de vida no es muy sostenible y le
gustaria poder hacer mas para comprar productos saludables

y éticos. Esta preocupado por todos los residuos que generan a
diario, se queja de que hay mucho “envase”. En cuanto a salud,
ha conseguido moderar el consumo de alcohol y hacer mas
deporte...

Necesidades funcionales

Necesita que sea facil de almacenar en su nevera, que no
tiene mucho espacio, y que el envase sea resistente durante el
traslado a casa. Le encanta que esté bien fria cuando la toma
y que el sabor sea ligero. Le gustaria que fuera del formato
correcto para cada situacion

¢ Como reacciona la empresa a estas necesidades
detectadas en el consumidor?

EMPRESA

RESPUESTA EMOCIONAL Y ASPIRACIONAL
¢Como damos respuesta a las

w i

emociones que busca o

siente nuestro cliente?
CERVEZA ECO VALORES
Descripcion del producto: DELA
Cerveza industrial EMPRESA
embotellada para uso ;Cuales son
restauracion, ocio y venta los valores de
al publico procedente la empresa?
de Agricultura
Ecoldgica

RESPUESTA FUNCIONAL

¢ Como damos respuesta a
las funciones que busca nuestro
cliente?

Respuesta emocional / aspiracional
Asociar la cerveza al ocio, diversion, tiempo de juego con
“colegas”. Asociar lo Eco con moderno, atractivo, sexy...

Valores de la empresa

Dar una dimension “eco” a uno de sus productos destaca el
compromiso de la empresa hacia un negocio mas responsable.
El envase tendra que ser coherente con los principios de disefio
sostenible.

Respuesta funcional

Mejor sabor que la convencional, envase que se enfrie rapido
pero mantenga la temperatura, ligero y proporcionado al
contenido.
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Casos préacticos

El analisis de necesidades vy la respuesta de la empresa
han generado un conjunto de conceptos que se afiaden
a los parametros de Briefing inicial, por lo tanto al pro-
ducto.

El resultado de los pasos anteriores nos proporciona un
conjunto de caracteristicas.

“El producto tiene que ser excelente en calidad y sabor,
evidenciar la procedencia local y ecoldgica de los ingre-

dientes, tiene que utilizar un envase capaz de ser enfriado

Caso 1: El material

/% |ED ] J

vl CCOCMDES

de Disefio

rapidamente, que sea resistente a los golpes, mantenga la
frescura incluso una vez abierto, que sea ligero de trans-
portar, que no genere tantos residuos, que sea atractivo y
que dé prestigio a quien lo elige destacando su compro-
miso con la sociedad. Se recomienda el uso del formato
“Tercio” 33cl, apto para uso domeéstico y restauracion”

De estos parametros ¢ cudles pueden generar conflictos?
Seleccionamos algunos aspectos (Material y Formato 6p-
timo) y procedemos a usar las fichas de dialogo para bus-
car soluciones de compromiso.

v,.\/) Material del envase

Operaciones: Ingenieria y
Produccion, Sostenibilidad,
Compras y Logistica

@uﬂl]l]
o

O\ [y ¢Vidrio, aluminio o plastico (PET)? ;,Qué material es mas adecuado para este producto y sus caracteristicas ECO?

PERSPECTIVAS

Marketing y ventas

@

Criterios (en negrita la opcidn deseada de las 3):

m Baja densidad (menor peso por unidad de volumen):
Plastico/Aluminio.

m Costes: Vidrio/Plastico.
m Reciclabilidad: Vidrio/Plastico.
m Conduccion térmica (rapidez para enfriar): Aluminio.

m Inercia térmica (lentitud al calentarse fuera de la nevera):
Vidrio.

Criterios (en negrita la opcion deseada de las 3):

m Reputacion de ser mas “eco”: Vidrio.

m Sensacion al tacto: Vidrio.

Apariencias mas novedosa: Aluminio.

m Peso en la compra: Plastico/Aluminio.

PROPUESTA FINAL: Vidrio

PROPUESTA FINAL: Vidrio

¢Estan de acuerdo?
¢Eleccion 1 es compatible con Eleccion 27

Si iBien! Podemos afirmar que este aspecto no genera problemas y se puede incluir o dejar
como esta en el briefing inicial y pasar a la préxima ficha (si hay mas).

©
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Caso 2. El formato

|Z Formatos del envase
7| +Cual es el formato mas eficiente para distribuir el producto? ¢Cual es el formato minimo aceptable?

Operaciones: Ingenieria y @ ul]l]l]
Produccion, Sostenibilidad, {I} Marketing y ventas
X

Compras y Logistica

Criterios (en negrita la opcion deseada de las 3): Criterios (en negrita la opcion deseada de las 3):

m Relacion entre masa de contenido y masa del envase: Litro | = Consumo de impulso a solas / momento relax: Botellin 20cl.

100cl 0 mayores. m Momento de ocio con varios amigos / bares: Botellin 20cl

m Costes proporcionales entre envase y contenido: Litro o Tercio 33cl.

100ci 0 mayores. m Momento de juego o actividad lidica: Tercio 33cl o

m Prestacion ambiental general (con ACV comparativo*): Litro mayores.

100cl 0 mayores. m Sensacion “premium”, de exclusividad: Aluminio.

Observacion: las opciones en negrita corresponden a
supuestos, sin validacion cientifica, para uso explicativo.

PROPUESTA FINAL: Litro 100cl o mayores PROPUESTA FINAL: Botellin 20cl

¢Estan de acuerdo?
¢Eleccion 1 es compatible con Eleccion 27

NO iOps! :( Hay un problema.. sigue en esta ficha para buscar una solucion valida para tod@s. @
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Casos préacticos

Caso 2: El formato (Cont.)
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jTramo peligroso!

el contenido.

Ejemplo de formato (botellin 20cl)
controvertido en que el consumidor
atento observa como la buena intencion
de comercializar una linea Ecoldgica
choca con la solucion de envase.

En este caso, el punto caliente se genera cuando Marketing pide racion individual, alta
usabilidad, ligereza, consumir y tirar el envase. Un sorbo y a la siguiente. El formato
Botellin de 20cl es comodo pero genera un dilema, y es que pesa mas el envase que

Operaciones, desde su perspectiva lo tiene claro. Distribuir mas cantidad de productos
posible con el menor uso de materiales . Asi de sencillo.

El choque se presenta, por lo tanto evidente. ¢Cual es el formato al cual hay que llegar
para satisfacer ambas visiones?

disefo).
|

Potenciales soluciones
Llegar al consenso es complicado. Entre las posible soluciones tenemos:

m Utilizar un formato minimo de 40cl (por ejemplo) explicando las razones con
informacion clara ensalzando la coherencia de la eleccion empresarial.

= Innovar en el mensaje y formato, trabajando para encontrar formatos mayores tipo
barril de 500cl u otra solucion novedosa que evite derroches de material.

m Lanzar una campaiia para el reuso de los botellines para otros fines (adaptando el

Los aspectos conflictivos analizados en estos ejemplos
nos han servido para ir viendo como podemos crear un
dialogo entre las partes que nos puede ayudar a tomar de-
cisiones conjuntas para seguir avanzando en el desarrollo
de del envase final.

Los resultados en forma de soluciones alternativas acep-
tadas, asi como las desechadas, forman parte de una in-
formacion util para ir mejorando el briefing desde la version
inicial hacia la “ajustada” que se entrega al equipo de di-
sefio que, de esta manera, podra seguir los demas pasos
del proyecto de desarrollo del envase.

Conclusiones

El debate generado constituye un punto de reflexion para
que los diferentes puntos de vista se entiendan y respeten.
Es muy importante que haya coordinacion, comprension y
buena predisposicion para encontrar férmulas que garan-
ticen el éxito del nuevo lanzamiento. En el fondo se trata
de un trabajo de equipo en que todos aportan y contri-
buyen.
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Glosario de términos

Analisis de Ciclo de Vida (ACV): es una herramienta
que permite investigar y evaluar los impactos ambienta-
les de un producto o servicio durante todas las etapas
de su existencia: extraccion, produccion, distribucion,
uso Y fin de vida (reutilizacion, reciclaje, valorizacion y
eliminacion/disposicion de los residuos/desecho) con
tal de comparar diferentes alternativas.

Branding: es el proceso de hacer y construir una mar-
ca mediante la administracion estratégica del conjunto
total de activos vinculados en forma directa o indirec-
ta al nombre y/o simbolo (logotipo) que identifican a la
marca, influyendo en el valor de la misma, tanto para el
cliente como para la empresa propietaria de la marca.

Green Marketing (0 Marketing Verde) es aquella adap-
tacion del Marketing convencional a temas ambientales,
una disciplina que propone usar métodos y técnicas de
Marketing para ensalzar las cualidades ambientales de
un producto o un servicio.

Intercambio: implica la participacion de dos o mas
partes que ceden algo para obtener una cosa a cam-
bio, estos intercambios tienen que ser (jo al menos pa-
recer!) mutuamente beneficiosos entre la empresa y el
cliente, para construir una relacion satisfactoria de largo
plazo.

Marketing: es un conjunto de principios, metodologias
y técnicas a través de las cuales se busca conquistar
un mercado, colaborar en la obtencién de los objetivos
de la organizacion, y satisfacer las necesidades y de-
seos de los consumidores o clientes.

Marketing Mix: son las herramientas o variables de las
que dispone el responsable de Marketing para cumplir
con los objetivos de la compania.

Necesidad: es un estado interno de tension provoca-
do cuando no existe un equilibrio entre lo requerido y lo
que se tiene o posee.

Valor: es la relacion que establece el cliente entre los
beneficios (funcionales, estatus, etc..) que percibe del
producto que se ofrece y los costes (econdmicos, tiem-
po, esfuerzos) que representa adquirirlo.

Verde (Green en inglés), Ecolégico, Sostenible: ad-
jetivos que se asocian comUnmente a productos, ser-
vicios y procesos respetuosos con el medio ambiente,
de menor impacto negativo o regenerativos para el en-
torno natural.
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