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10 Cosas que se deben considerar
sobre el Packaging

(para emprendedores)
El empaqgue, mas que un vendedor silencioso.

Catolina Vesga Montes'

Resumen

Este articulo se plantea como propédsito definir al-
gunos hitos a tener en cuenta al disefiar o redisefiar un
empaque, considerados desde el producto y su grupo
objetivo: quién lo adquiere, dénde lo compra, su signi-
ficado, su proteccion, su conservacion, como transpor-
tarlo, lo que transmite, la sostenibilidad y los otros pro-
ductos (competencia); para ello, se parte del concepto de
packaging, que implica todo el sistema de variables que
convergen en las funciones principales del empaque y en
la identificacion de tres elementos de articulacién comer-
cial: el mercado, el cliente y el producto.
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Abtract

This article aims to define some milestones to consi-
der when designing or redesigning a packaging, conside-
red from the product and its target group: who acquites
it, where it buys it, its meaning; its protection, its conser-
vation, how to transport it, what Which transmits, sus-
tainability and other products (competition); To do this,
we start with the concept of packaging, which involves
the whole system of variables that converge in the main
functions of packaging and in the identification of three
elements of commercial articulation: the market, the cus-
tomer and the product.
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Introduccion

Al interior del disefio grafico y del disefio
industrial, uno de los principales retos es el proceso
del desarrollo del empaque, que se orienta a llevarlo
al mercado como parte importante del producto.
Es nuestro propdsito aportar con este trabajo a su-
ministrar elementos a los disefiadores estructurales
y a los disefladores graficos para proponer un em-
paque pensado en el producto y en el cliente.

El empaque es una necesidad surgida al in-
terior de la industrializacién, que modificé no sélo
los procesos productivos sino las formas de inte-
ractuar y ser en la sociedad, los tiempos, los ritos,
entre otros. En estos nuevos escenarios, los empa-
ques contribuyen de manera significativa a la for-
ma de vida del consumidor actual ya que como lo
menciona Martinez Reyes (2017, p.30):

Diversos alimentos son fabricados en lugares distintos
a donde son consumidos, frutas y vegetales no estarian dis-
ponibles fuera de temporada, al ignal que se dificultaria el
transporte de liguidos. Sin empagues las personas tendrian
que producir su propia comida y finalmente el desperdicio por
el deterioro de alimentos seria mucho mayor de acuerdo al
Advisory Committee on Packaging ACP 2008.

Es pues indudable la importancia que posee el
empaque como vehiculo que posibilita las nuevas
formas de ser y estar en los espacios, no solo ur-
banos, sino rurales, pues en la comercializacion de
productos se articula al menos en tres momentos
obvios como los son la produccién, distribucion
y comercializacion. Intuitivamente se percibe que
cumple varias funciones, entre las cuales las de
conservar, presentar y comunicar son las mas evi-
dentes. El acopio, es uno de las instancias clave, ya
que no solo se limita al empacado y clasificacion de
productos para ser transportados, sino que les brin-
da proteccién a cualquier riesgo fisico y ambiental.
“Su dltima funcién es motivar al consumidor para
que lo adquiera garantizandole que éste se encuen-
tra en las mismas condiciones de calidad que tenfa
en el momento de su recolecciéon o fabricacion”
Velasquez (2012, parrafo 3). Asi las cosas se puede
afirmar que el empaque es uno de los principales
elementos en la presentacion de cualquier producto

en el mercado, y como se deduce, entre el conservar
y comunicar se situa las intenciones del fabricante,
que piensa en su cliente potencial y se articula al
mercado.

2. Una triada:
El empaque, el mercado y el packaging

Empaque, mercado y packaging, son los tres
elementos a considerar para el disefio de un empa-
que, cada uno de los cuales implica otras variables
como son el grupo objetivo y el espacio, elementos
sobre los cuales se realizara una aproximacioén en
este articulo.

2.1 El Empaque

El primer término que se debe abordar es el
de empaque, pero antes de hacerlo es pertinente
aproximarse a otras denominaciones, que sin ser
sinbnimos son vecinas, como: El envase, de es-
tructura rigida o semirrigida, empleado para con-
tener en contacto directo un producto, en América
latina, son normalmente liquidos o gaseosos.

Imagen 1: Envases
Fuente: Imagen tomada de www.foodnewslatam.com/
empresas/62-procesos-envases/3042-la-industria-del-envase-
creci%C3%B3-1-en-2014.html

Otro término es la envoltura cuya estructura es
flexible, utilizada para almacenar sélidos, por lo ge-
neral en contacto con el producto.



Imagen 2: Envoltura
Fuente: Imagen tomada de: www.directoalpaladar.com/otros/
las-envolturas-de-los-embutidos-y-salchichas-iii-la-tripa-artificial

El Embalaje es una estructura mucho mas fuer-
te, pues su funcion es la de contener un conjunto
de productos, empaques o envases, y finalmente,
tenemos el Contenedor, de estructura rigida con
gran capacidad, pues se utiliza para el transporte de
los embalajes.
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Imagen 3: Embalaje
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Imagen 4: Contenedor
Fuente: imégenes tomadas de:
www.maquinariapro.com/materiales/embalajes-de-madera.html
www.medidasdecontenedores.com/

Ya con esta diferenciacion establecida, defini-
remos el empaque como lo platea el Proyecto: Fo-
mento a la actividad productiva artesanal del Departamento
de Cundinamarca: Concepto, definicion, factores, y matrig
del empaque (2014, pdg.5): “Un sistema de elementos
entrelazados que le generan valor agregado al pro-
ducto, atendiendo a las necesidades y caracteristicas
del mismo, a los requerimientos del mercado al cual

va dirigido”.

De acuerdo a esta definicién el empaque ade-
mas de cumplir con las funciones ya abordadas, se
disefia atendiendo al producto como tal, a la marca
que sustenta y a su publico objetivo.

2.1.2 Clasificacion de los empaques

Entender el concepto de empaque lleva también
a pensar no solo en sus caracteristicas sino en sus
tipologfas, las que el Proyecto mencionado clasifica
en relacién con dos variables, su tipo y su nivel de
proteccion.

Por su tipologfa, comprende el denominado
Empaque natural, relacionado con los materiales,
procesos de producciéon y desuso, todo en un mar-
co de sostenibilidad, que en muchos de los casos
utiliza técnicas artesanales que le dan al empaque,
un valor agregado con tradicion cultural.

Imagen 5: Empaque natural
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Imagen 6: Empaque artificial
Fuente: imé&genes tomadas de: http://www.dreamboxgate.com/
forum/dream442576/ https://elblogverde.com/bolsas-papel-
material-reciclado/galeria-fotos/0

El Empaque Artificial esta constituido por ma-
teriales artificiales procesados por el hombre con
recursos derivados o no de la naturaleza. Como una
de las prerrogativas del Disefio es también plantear
una relacién amigable con la naturaleza por medio
del reciclaje, reutilizacién y/o reduccion en algunos
de sus factores.

En relacién con la tipologia por nivel de protec-
cion se definen:

El Empaque Primario o de primer nivel, de
venta o presentacion, se encuentra en contacto con
la materia empacada, y cumple con las funciones
de contener, proteger y comunicar. E1 Empaque
Secundario o de nivel intermedio, puede ser el
contenedor de uno o varios empaques primarios,
por ello ademas de las funciones del primatio y
de acuerdo a su presentacion comercial facilita la
manipulacion, el transporte y el almacenamiento.
Y finalmente, el Empaque Terciario, denomi-
nado también de embalaje, empaque de trans-
porte o empaque de nivel exterior, constituido
por estructuras colectivas utilizadas para agrupat,
transportar y proteger varias unidades empacadas
en estructuras de segundo y primer nivel, dirigido
normalmente a actividades de distribucion. Tienen
funcién de proteccion, modularizacion, unitariza-
cién, contenerizacion, ademas de complementar las
funciones de los empaques primatrios y secundarios

(ibidem, pag.6)
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Las clasificaciones de los empaques dejan en cla-
ro que se pueden presentar mixtas como es el caso
del envase que es al mismo tiempo un empaque de
nivel primario, y del embalaje que es también un
empaque de nivel terciario.

Ya planteados los elementos que se conjugan
en el concepto de empaque, se puede concluir con
la definiciéon que realiza Costa (1987) en la cual lo
establece como un objeto que posibilita que otros
objetos, artefactos, commodities, bienes, insumos
0 materias primas, se conviertan en “productos”,
debido a la capacidad de comunicacion y signifi-
cacion que posee en si mismo. Un producto viene
a ser uno de los componentes del marketing mix
reconocidos desde Kotler (1989) quién asegura
que la razén de ser de éste se fundamenta por las
necesidades potenciales de las personas, las cuales,
a su vez, generan la existencia de los intercambios
comerciales.

2.1.3. Funciones del Empaque

No se puede definir el empaque, sin incluir en
ella su funcién, especificamente las denominadas
funciones bunker, Hidalgo, P (2012) a saber:

* Las de contener: delimitar y separar el pro-
ducto del medio ambiente; reducir el producto a un
espacio y volumen especifico; permitir su manipu-
lacion y cuantificacion, sin ser tocado directamente.

* Las de Proteger: aislar al producto de facto-
res quimicos, ambientales, de transporte, que pu-
dieran alterar su estado, su composiciéon y su ca-
lidad.La proteccion llega hasta el consumidor y el
medio ambiente contra el propio producto, como
serfa el caso de los productos radiactivos, corrosi-
vos, toxicos o de ingestion peligrosa.

La protecciéon posee dos tipos: contra riesgos
fisicos y mecanicos durante el transporte del pro-
ducto y contra las influencias del medio ambiente:
lluvia, vapor de agua, gases, olores etc.



Imagen 7
Empaques por nivel de proteccion

Empaque Primario

(Envase)

Empaque secundario
(Empaque)

Empaque terciario
(Embalaje)

Fuente: imagen tomada de: https://es.slideshare.net/martinmondragongutierrez/empaque-embalaje-y-rotulado-para-la-agroexportacin

El envase se dirige principalmente a la protec-
cién quimica individual. El embalaje en cambio,
se dirige a la proteccion fisica colectiva.

* Las de conservar o preservar, orientada a
inhibir los cambios quimicos y biolégicos que pu-
diera sufrir un producto. De esta depende la per-
manencia del producto en el lugar de exhibicién
o almacenamiento, es primordial para productos
como los alimentos y los medicamentos en los que
cualquier alteracién pueden implicar un riesgo para
la salud, al igual que la funcién de proteger, la fun-
ci6én de conservar necesita ser determinada y justi-
ficada de acuerdo a las caracteristicas del producto
que contendra y a las condiciones de transporte y
distribucién que se emplearan para el producto’.

Las funciones Bunker del empaque citadas por
Hidalgo coinciden con las planteadas por Vidales
Giovannetti (2003), con la diferencia que el trans-
porte es considerado por él como una funcién mas,

1. http:/ /wenmel.blogspot.com.co/2012/09/funcion-bunker-se-refiere-
al-conjunto.html
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por lo tanto, serfan cuatro: proteger, conservar,
contener, transportar (incluye almacenamiento) y
presentar un producto, (desde insumos y materias
primas hasta articulos terminados), en cualquier
fase de la cadena de distribucién fisica.

2.2 El Mercado

Tenemos entonces que el empaque no solo
cumple las funciones de proteccion, conservacion
y manipulacion, sino que estd pensado en relacion
con el producto y su marca, articulando asi el con-
cepto de mercado conducido por el de intercambio,
mercado conformado por los clientes potenciales
que comparten una necesidad o deseo especifico,
con probabilidades de participar en un intercambio
para satisfacerlos Kotler (2008). En sintesis, “Un
mercado es el conjunto de todos los comprado-
res reales y potenciales de un producto o servicio”
Kotler y Armstrong (2001, pag.9).



Antano, el lugar donde se desarrollaban las acti-
vidades de intercambio de bienes entre comprado-
res y vendedores se denominaba plaza o mercado;
los economistas emplean el termino para referirse
al intercambio entre vendedores y compradores
de un servicio o un producto o servicio, pero para
el marketing, los vendedores son parte de una in-
dustria, y los compradores, parte de un mercado,
Kotler y Armstrong (2001). Otras definiciones de
mercado, como la de Romero (1997) incluyen los
espacios donde se realizan los intercambios o las
actividades comerciales en los cuales las personas
realizan transacciones por el precio de los produc-
tos, que a su vez adquieren cada vez mas valor en
funcién de sus empaques.

2.3 Elpackaging

Ya establecido de una manera muy general lo
que se entiende por mercado, es necesario abordar
otro término vinculado, el de packaging, -embala-
je-, empaque terciario encargado de los procesos
logisticos. Se utiliza para referirse a empaque, y
también para englobar todo el sistema de variables
de la cadena de distribucion fisica de los productos,
asi como las asociadas al mercado y a las necesida-
des de las personas, que convergen en las funciones
principales de un empaque.

En efecto, los tres elementos articuladores de
las definiciones anteriores, son los dinamizadotes
del packaging y de todas las acciones comerciales:
producto, personas y mercado.

2.3.1 del producto

Lo que existe entre el empaque y el produc-
to, es probablemente una relacién contractual de
hecho e indisoluble. No es posible, considerar la
existencia del empaque, si no existe un bien o un
objeto, incluso un servicio. El producto define al
empaque, su material, su forma, su capacidad, sus
caracteristicas técnicas y sus necesidades de comu-
nicacién e informacion.

Habitualmente, percibimos el producto a través
del empaque, y en ocasiones, éste lo acompafia du-
rante su ciclo de vida, haciendo mas evidente esta
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relacion, ya que, se convierte en la forma de acceso
que permite el consumo o el uso del producto. A
veces parece que la dependencia entre uno y otro
no es significativa, pero emerge nuevamente el
tema del mercado y el intercambio comercial para
confirmar la necesidad que tienen el uno del otro.

En consecuencia, es importante preguntarse:
¢cudl es el producto?, scoémo es?, scudl es su nom-
bre especifico?, ges tangible o intangible?, :qué
cantidad es la que habitualmente se debe empacar?
o en su defecto ¢cudles son sus dimensiones? En
otras palabras, la definicién clara del producto es
de vital importancia para la configuracion del em-

paque.

2.3.2 de las personas

La otra variable son las personas, como los cen-
tros de movimiento de los mercados y quiénes defi-
nen las respuestas correctas en términos de disefio
y configuraciéon del empaque para cada producto.
Son llamadas de diferentes formas: clientes, com-
pradores, consumidores, prosumidores y usuarios,
son algunos de los términos manejados por la pu-
blicidad para referirse de forma discriminada a la
poblacién objeto.

Etimolégicamente estos términos, no provienen
de origenes similares. Sin embargo, todos proce-
den de las ciencias sociales y econémicas; también
han entrado a formar parte del lenguaje juridico,
asi como de las practicas de la mercadotecnia. En
economia por ejemplo, Pérez Porto, ]. & Gardey,
A. (2009) define el termino cliente del latin cliens,
como a la persona que accede a un producto o ser-
vicio a partir de un pago; sin embargo, en merca-
dotecnia este término se asocia especificamente a
quién lo hace con cierta frecuencia. Lazaro (2008,
parrafo 4)) plantea que:

E/ cliente es el protagonista de la accion comercial. Dar
una buena respuesta a sus demandas y resolver cualguier tipo
de sugerencia o propuesta es imprescindible. El cliente es, por
mnchos motivos, la ragon de existencia y garantia de futuro
de la empresa.



Levitt (1960), establece a través de su articulo
“Miopia del Marketing”, las necesidades del cliente,
y es a partir de este texto que probablemente se
empezaron a considerar en Estados Unidos las ne-
cesidades de las personas para la configuracion de
los productos y servicios, asi como las respectivas
formas de presentarse en el mercado para ser mas
competitivos.

Para Tammames (2014, parrafo 1) “El compra-
dor es el que cubre necesidades adquiriendo bienes
o servicios a cambio de un precio cierto” y bajo
unas determinadas condiciones comerciales. Cuan-
do nos referimos al comprador en relaciéon con el
empaque, habitualmente se hace una diferenciacion
entre la persona que compra y quién consume.

De hecho, el término consumidor, se amplia
y se orienta a todas las personas involucradas en
ambitos sociales. Es decir, es un concepto indivi-
dual y/o colectivo, de quienes aspiran a tener una
adecuada calidad de vida. Entonces, el consumidor
no solamente es quien consume un producto o set-
vicio, sino que hace referencia a las personas que
pueden adquirir bienes o servicios en funcién de
satisfacer sus necesidades, por medios diferentes al
de la compra o los establecidos en las condiciones
comerciales. Haciendo que la relacién entre con-
sumidor y empaque tenga dimensiones asociadas
a preferencias y tendencias, como por ejemplo: lo
ecologico, lo funcional, lo divertido, entre otras co-
sas.

El término usuario hace referencia a quién usa
algo para una actividad concreta, se relaciona con
los empaques, a través del disefio centrado en el
usuario. Una teorfa basada en las necesidades y los
intereses de éste, con hincapié en hacer que los pro-
ductos sean utilizables y comprensibles (Norman,
2011).

Finalmente, y con el auge de las nuevas tecno-
logfas, se configura en el consumidor unas nuevas
caracteristicas, que le dan paso a una categoria dife-
rente, la del prosumidor, acrénimo formado de la
hibridacién de las palabras Producer, productor y
consumer, consumidor:
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Este nuevo tipo de consumidor establece sus
opciones de compra a través del uso de la inter-
net, a través de redes dedicadas a hablar de marcas,
y productos, controladas por las mismas marcas o
por los usuarios, como lo plantea Rivas, G (2014,
parrafo 5):

Lo interesante del término Prosumidor, radica en que no
solamente se dedican a buscar informacion ya que también
son creadores o productores de contenido, es decir que son
capaces de, ya sea a través del muro de facebook, un tweet,
un video en Youtube, la creacion de foros o los mismos blogs,
generar constantemente valiosa informacion sobre el uso de nn
producto, sus ofertas, quejas, denuncias, premiar con elogios,
ete. En fin, si nos ponemos a pensar muy detenidamente, el
Prosumidor forma un papel muy importante en la Reputa-
cion on-line de una marca.

El hecho de pensar en las personas como va-
riable en su relacién con el empaque, nos ubica
en el espacio emocional, en la diferenciacién que
incluye no solo las edades, sino los géneros, las sub-
culturas, entre otras, y en consecuencia obedecen
a motivaciones y estimulos especificos, de los que
se ha ocupado en gran medida la neurociencia, y
los trabajos relacionados con la forma en que el
cerebro responde, al respecto Triuno de MclLean
(1978), estable tres estructuras cerebrales: el neo-
cortex o cerebro logico, el limbico o cerebro emo-
cional, y el reptiliano o cerebro de la supervivencia;
los cuales aportan de manera diferente en las de-
cisiones de vida y en el caso que nos avoca, en la
configuracion final de los empaques. Asf las cosas,
se debe pensar si los seres humanos a los que se
dirige el empaque de un producto especifico, son
tratados como clientes, compradores, consumido-
res, prosumidores o usuarios y encontrar qué es lo
mas conveniente para la marca, y como se vincula
emocionalmente con su grupo objetivo.

2.3.3 del espacio

Para completar la triada de articulacion del pac-
kaging, es necesario referirse al mercado como el
espacio de comercializaciéon que ha configurado
multiples opciones para acceder a los productos. El



espacio, se refiere al lugar donde se realiza el in-
tercambio comercial, en el cual las personas tienen
la oportunidad de encontrar la oferta de produc-
tos segun sus necesidades y donde el empaque es
el soldado listo para dar la batalla, porque se en-
cuentra ubicado justo al lado de su oponente “la
competencia”.

En la actualidad se poseen dos grandes opcio-
nes, el espacio fisico y el espacio digital. El primero,
el mas conocido, depende del tipo de producto, la
busqueda principal es la visibilidad como estrate-
gia de marca que se evidencia en la venta. Los pro-
ductos pueden ir en los refrigeradores, en las es-
tanterfas, estar colgados, ubicarse cerca de las cajas
registradoras, colocados en islas especiales. En fin,
hay muchas alternativas, lo importante es elegir la
adecuada, ya que esta ayudara a configurar un buen
empaque.

El segundo espacio es el digital. Hoy en dia en-
contramos todos los productos, desde comestibles
y perecederos hasta electrodomésticos y carros en
diferentes plataformas de venta en internet. Los
empaques se deben pensar para esta nueva situa-
ci6én que implica no solo una exhibicion larga en un
punto de venta, sino la posibilidad de su movilidad,
de tal manera que llegue a las personas en las mis-
mas condiciones en que fue empacado. Los pro-
ductos ya no sélo van de la gondola al carrito y de
éste ala casa. Hoy el empaque se debe considerar
para llegar desde cualquier sitio a su destino.

2.4 de la competencia

Hablar de mercado implica hablar de la compe-
tencia. No es posible imaginar el desarrollo del em-
paque de un producto sin haber considerado el em-
paque de la competencia; este ejercicio forma parte
de la investigacién de mercado que debe realizar
cada marca o empresa con determinada frecuencia,
ya que, proporciona informacién necesaria para la
maduracién de decisiones al interior de las mismas.

Revisar el empaque de la competencia permite
hacer una valoracién del comportamiento del mis-
mo en el mercado. Previamente se identifica quién
es la competencia. Hay competidores con produc-
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tos iguales, con productos sustitutos a mayor o
menor precio. Incluso existe todo un esquema de
comunicacién que tiene que ver con el color, la for-
ma, las imagenes y las tipografias asociadas al pro-
ducto mediante el empaque, informacién que es
de alta importancia dentro del analisis descriptivo
de la competencia, pues son utiles para responder
preguntas sobre quién, qué, cuando, dénde y como,
asociadas a las variables que se definan observar; lo
que probablemente se encuentra es un camino re-
corrido y tal vez unas lecciones aprendidas que po-
drian acelerar la curva de aprendizaje frente al de-
sarrollo del packaging, McDaniel & Gates (2010).

3. Empaque y diserio

Pensar el disefio, y darle un valor equiparable al
de la funcién, es pensatlo como un elemento indis-
pensable para abrir mercado, que se traduce no soélo
en empaques atractivos sin en buenos empaques, es
decir resistentes y seguros. Una investigacion reali-
zada para el grupo Andino?, dio la alarmante cifra
de 120.000 millones de pesos anuales en pérdidas
por productos perecederos porque estain mal mani-
pulados o mal empacados, asi mismo como del 30
al 35% de productos de exportacion, que salieron
bien de los cultivos se dafiaron en la manipulacion
—transporte y aduana-.

El ingeniero industrial Ciro Villamizar Figueroa,
especializado en empaques y envases por la Co-
munidad Econémica Europea (CEE) y consultor
para la misma Comunidad y la Junta del Acuerdo
de Cartagena, estima que Colombia deja de ganar
el 60 por ciento en sus exportaciones por los empa-
ques deficientes que dafan el envase o el producto
en si, aunado a la falta de informacion del personal
encargado de su transporte y manipulacion.

3.1 La comunicacion

LLa comunicacion en si misma se refiere al signi-
ficado del color, las imagenes, la tipografia, la orga-
nizacién de los elementos en el empaque.

2. Consultado el 20 de octubre en:
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/ MAM-170794



Ahora bien, la informacion se refiere alos mensajes
que son obligatorios, que van en formatos estable-
cidos como por ejemplo tablas nutricionales o pic-
togramas de restriccion. Es muy importante cono-
cer los aspectos legales que afectan a los empaques
en cada pafs, como también es importante conocer
el valor simbolico asociado a los productos por las
personas, para hacer una buena representacion vi-
sual y lograr la venta. El valor simbolico se refiere
a aquello que hace que las personas se decidan por
uno u otro producto. Las personas se deciden por
lo que es significativo para ellas, para Thompson
(1990), el valor simbélico es conceptualizado como
el valor que tienen los objetos en virtud de las ma-
neras y el grado en que son estimadas por los indi-
viduos que los producen y los reciben, lo que quie-
re decir que es un tema que va en doble sentido.

Por ello, como primer paso para elaborar el dise-
fio de un envase o empaque se tiene que considerar
la naturaleza del producto y la clase de necesidad de
envasado que se requiere para contenetlo.

3.2 Funciones y valor

Las funciones Bunker, descritas en este articu-
lo, y establecidas como componente fundamental
de un buen empaque, de su disefio, han afiadido
valores. Estas funciones sustentan la funciéon prac-
tica — estructural del empaque — por un lado, y por
el otro, han adquirido nuevos significados debido
a la condicién semidtica del mismo como objeto
portador de mensajes, entretejiéndose nuevas rela-
ciones funcionales, validadas desde la perspectiva
aqui planteada de que el empaque convierte su con-
tenido en un producto, en la medida en que forma
parte de un ambiente social (mercado), integrado

por

cultural , con necesidades de comunicacion y signi-

personas que se identifican con su entorno

ficacion. Es decir, las funciones primordiales ya no
son exclusivas del componente estructural.

La funcién de protecciéon, por ejemplo, ha
superado las barreras del concepto tradicional aso-
ciada al dafio frente al impacto y al ambiente en
general, involucrandose con la responsabilidad en
la comunicacion efectiva, mediante la generacion
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de barreras sutiles e intuitivas, mensajes verbales
o simbolos, Kirkpatrick, (2009). La opcién es no
solo proteger al producto, sino proteger y empa-
tizar con las personas a través del empaque, me-
diante hechos como la seguridad al abrir y al cerrar
(control de desempaquetamiento), la certeza de que
es posible acceder a todo el producto que contiene
el empaque sin mayores riesgos, o la confianza de
que a través del consumo de este producto no se
esta contribuyendo al deterioro del medioambiente.

Al hablar de la funcién de conservacion, asocia-
da tradicionalmente a la eliminacién de factores que
puedan afectar al producto, se involucra también, la
conservacion de la tradicion, la cultura, la identidad,
la integridad y la longevidad de las marcas (ibidem).

La contenciéon definida como la funciéon que
aisla y separa el producto del medioambiente, de-
terminandole un espacio, un volumen y permi-
tiendo la manipulacién de forma indirecta Vidales
Giovannetti, (2003), exige hoy una re-significacion
formal que mantenga esas mismas cualidades pero
que permita diferenciar un producto de otro, en un
tiempo donde el color dejo de ser el factor predo-
minante en la comunicacion y la forma es, el ele-
mento de atraccion mas inmediato.

La funcién de transporte, cuya responsabilidad
ha sido permitir el movimiento efectivo del pro-
ducto y ayudar en la distribucién y almacenamiento;
aspectos que deberan seguirse considerando para
toda la cadena de distribucion fisica, sin olvidar que
Villamizar (2009), “son muchos
los casos en que una muy buena calidad de empa-
que es totalmente deteriorada por los operarios an-
tes de su embarque, debido al desconocimiento de

como lo senala

normas o por falta de adiestramiento en transporte,
cargue y descargue de vehiculos y contenedores y
almacenamiento”.

La quinta funcién que establece que el empaque
debe permitir la presentacion de un producto, esta
asociada a la comunicacion y a la informacién. En
ambas situaciones deben considerarse los aspectos
legales y normativos para cada pais, hecho que hara
posible poner al empaque en el mercado y permitir
el intercambio comercial.



Para finalizar, el dltimo criterio que se relacio-
nara en este articulo, tiene que ver con la sosteni-
bilidad como requerimiento de disefio. En realidad
la sostenibilidad es un concepto transversal a la so-
ciedad, sin embargo, existen estrategias que permi-
ten hacer empaques cada vez mas sostenibles, es-
tas estrategias estan inicialmente planteadas desde
el manejo de materiales, desechos, proyeccion del
ciclo de vida del empaque, disminucién de pesos
y espacios, manejo de tintas, empaques reciclables,
reutilizables, transformables pero a su vez todo lo
que el packaging deberfa estar orientado a tener;
ademas, de las implicaciones sociales y culturales,
productivas y econdémicas, politicas y ambientales.

La sostenibilidad deberia evolucionar tal como
lo hizo la calidad en las empresas, inicialmente fue
el proceso de inspeccion del producto final, luego
fue el control de calidad a manera de prevencion,
mas tarde fueron sistemas para evitar productos
defectuosos, posteriormente fue la calidad centrada
en el cliente y finalmente la politica de la excelencia
en todas las actividades, ya no se habla de calidad
como valor agregado, porque se sobrentiende que
es parte del todo Juanes Garate & Blanco i Pereiro
(2001).

Se debe tener presente que en la actualidad
nuestras actividades, ya sean, industriales, comer-
ciales estan regidas en relacion con nuestros stake-
holders’, ya que son los que permiten nuestra
sostenibilidad, y visto desde ese punto: la relacién,
compromiso, vinculo con ellos determinara nuestra
sustentacion a largo plazo. Con lo cual, se reafirma
lo planteado anteriormente, todo packaging tiene
implicancias sociales, culturales, econémicas, etc.

4. 10 cosas que se deben considerar so-
bre el packaging son:

1. Existe un producto para cada empaque y un em-
paque para cada producto.

2. Sean clientes, compradores, consumidores
o usuarios, todos son seres humanos practicos,
emocionales e intuitivos.

3. Son “todos los actores sociales que debido a las decisiones de una
empresa se pueden ver afectados, ya sea en forma positiva o negativa”.

(Aguirre, 2013).
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3. Es necesario considerar que los empaques pue-
den ir de la gbéndola al carrito, del carrito a la casa y
desde cualquier sitio a su destino.

. La estrategia es diferenciarse de la competencia
4. La estrategi diferenciarse de | tencia,
para eso se debe conocer.

5. Hoy en dia no solo se protege al producto, es ne-
cesario cuidar y empatizar con las personas a través
del empaque.

0. La conservacion en el empaque esta sobrevalo-
rada, si no se piensa también en la preservacion de
costumbres, ideas y, esquemas de comunicacion y
significacion emotiva para las personas.

7. Se deben conservar las caracteristicas técnicas del
empaque como la contencién y la buena distribu-
cién del producto en el interior del mismo, pero
es necesario atreverse a resignificarlo formalmente.

8. El transporte en los empaques es un tema que
incluye a toda la cadena de distribucion fisica.

9. La comunicacién en el empaque es comunica-
cién en si misma y a su vez informacion.

10. Ya no se habla de calidad porque es obvio y,
con la sostenibilidad debe pasar lo mismo.
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