Los

especialistas brindan las claves para elegir el
costos. Los errores mas frecuentes que cometen las
deberian tener en cuenta para que su producto sea el
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Packaging: mucho mas

que

s En mercados donde los
a" productos tienden a comodi-

tizarse y las diferencias en-
tre marcas competidoras son ca-
da vez menos pr:rl:l:pl.ibll:-s, el en-
vase pasa a ser una herramienta
fundamental para ganar la prefe-
rencia del pablico. En muchos
mercados, el packaging es lo pri-
mero que lugr.l la atencitn del
comprador, mientras que en
otros reviste tal importancia que
merece ser considerado parte
misma del producto.

En ambos casos, se transforma
en mucho més que un simple
envase y debe estar absolutamen-
te alineado a la estrategia de la
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marca y a las intenciones de posi-
cionamiento del producto.

Jorge Acevedo, gerente general
del Instituto Argentino del Enva-
se, sugiere realizar un estudio de
mercado antes de desarrollar el
disefio del envase. “Es funda-
mental obtener informacién so-
bre dénde estard colocado, a qué
piiblico estard dirigido, cudles
serdn las demandas en su utiliza-
cién, regulaciones gubernamen-
tales, etcétera”, dice el experto.

En definitiva, todo dependerd
del producto y de la necesidad de
colocarlo en determinado seg-
mento de la sociedad.

Ahora bien, es importante te-
ner en cuenta que el envase no
sblo contiene, también comunica
y lo hace mediante dos vias bien
diferenciadas y con utilidades

-

distintas, aunque complementa-
rias.
“El envase es un elemento cen-
tral en la comunicacién entre la
empresa y su piblico objetivo: di-
ferencia nuestro producto del de
los competidores y, si se utilizan
apropiadamente las herramien-
tas de la comunicacién, permite
dar a conocer y destacar sus atri-
butos. En resumidas cuentas: po-
demos influir positivamente en
la percepcidn del potencial con-
sumidor y su comportamiento
en la compra”, precisa Damiin
Martinez, profesor del departa-
mento de Comercializacién de la
Universidad Argentina de la Em-
presa (UADE).

Esto es especialmente cierto en
los productos de compra por im-
pulso y en la primera venta, ya

que luego la calidad cobra una
mayor influencia. Pero hasta que
&l producto se masifica y es reco-
nocido entre los consumidores,
es casi la finica herramienta de
comunicacién disponible para
generar el deseo de compra.

Transmisor de informacién

Ademis, todo envase, ya sea
por medio de una impresién di-
recta o de algin tipo de etiqueta-
do, transmite una importante
cantidad de informacion acerca
de las caracteristicas del produc-
to, tanto las referidas a su proce-
dencia, como a su fecha de elabo-
racitn y fecha limite de venci-
miento.

Por otra parte, ciertos compo-
nentes visibles del envase, como
el cédigo de barras o CUP (cadi-

simple envase

| REQUISITOS

Cuando se
va a exportar

22 En el caso de productos
que se comercializardn en el
exterior, @s aconsejable,

de los items men-
cionados en la nota, tener
en cuenta aspectos tales co-
mo la etiqueta -su conteni-
do y diseno-, la estética y |
considerar el componente

no hay que descuidar la co-

mecta traduccion al idioma

del pais de destino de los

componentes, instrucciones

de uso, caracteristicas gene-

rales y exigencias legales lo-
les.

de manera de adaptarse a
las caracteristicas culturales
del pais anfitrion, ya sean
colores, palabras o simbo-
los.

Con respecto al clima, en
aquelios con ax-
tremas en destino o viajes
muy prolongados, son re-
queridos empaques especia-
les para evitar el deterioro,
roturas, pérdidas u otros
danos. <

o universal de producto), deben
grindar informacién ripida y se-
gura (a través de su disefio y dis-
posicién) para la correcta identifi-
cacion del producto (desde su
origen, pasando por las eta-
pas logisticas y comerciales), asi
como una ripida y precisa factu-
racién final en la linea de cajas.

“En la comunicacién a través
del envase es fundamental no
descuidar dos elementos clave:
lograr una clara presencia de la
marca, que colabore para que se
destaque en la exhibicién y, adi-
cionalmente, resaltar el atributo
principal que diferencia a nues-
tro producto del de la competen-
cia”, sugiere Martinez,

En tanto, Nicolis Bucca, vice-
presidente de Laboratorios Ferri-
ni, considera al envase co- BEe



<444mo un medio de comunica-
cién entre la marca y el consumi-
dor: “Es claramente el que trans-
mite la imagen del producto y, en
algunos casos, llega a transfor-
marse en una pieza de identidad
de la marca, que termina siendo
tan conocida por su nombre co-
mo por su caracteristico envase”,

El envase habla del producto,
muchas veces antes de ser cono-
cido o probado, a un determina-
do consumidor que, en un corto
lapso, debe reconocerer las venta-
jas, el uso y el propésito de dicho
producto y, ademis, tiene que
responder con coherencia abso-
luta con la imagen corporativa de
la empresa.

Promotor de venta

Hoy. la venta en los supermer-
cados determina que la imagen
del vendedor no esté presente y,
en este sentido, el envase debe
SET 5U propio promotor de venti,

“Muchas veces, el packaging es
lo primero que se ve, entonces
actia como un vendedor silen-
cioso. Por lo tanto, debe figurar
toda la informacién que el consu-
midor espera recibir: la marca, el
producto, sus caracteristicas

rincipales y todo lo inherente a
as normas de rotulacién; los co-
lores, las formas y las texturas
apropiadas, teniendo en cuenta

e en la géndola el packaging se-
uce al cliente, pudiendo modifi-

gue en las condiciones deseadas
al consumidor.

Cuestitn estética

Las empresas estin obligadas a
brindar un envase prictico y efi-
ciente, que sea a prueba de erro-
res. De esta forma, para diferen-
ciarse, cada vez mas el foco estd

car su conducta de compra®, pre-
cisa Gerardo Rosen, director de
las carreras de Disefio de la Fun-
dacién de Altos Estudios en
Ciencias Comerdiales.

En tanto, Miguel Angel di
Gioda, docente del posgrado de la
Universidad de Belgrano en Ac-
ciones de Marketing, aconseja
trabajar metédicamente, basado
en el disefio profesional, partien-
do de un estudio de mercado,
donde el consumidor es el prota-

gonista.

“Entendiendo por packaging un
concepto amplio, interdisciplina-
rio, que involucra envases, emba-
lajes, logistica y marketing. El
alguno de estos lemas en detrac-
cién de otros, sin lograr la debida
¥ necesaria armonia. Este defecto
puede anular el efecto de otros
logros privilegiados, haciendo
fracasar el objetivo comercial®,
alerta Di Gioia.

Factor estratégico

Si bien el envase es un medio
de comunicacién mds, tiene una
importancia creciente, por cuan-
to su comunicacion invelucra lo
estrictamente visual, que se co-
rresponde con esa sensacion de
que &l producto nes lama. Esto se
aplica fuertemente en aquellos
31".' estin en géndola, El conteni-

lo del énvase en si se correspon-
de a la informacién que se escri-

puesto en su estética y disefio.
Este factor es el mis dificil de lo-
grar y copiar, Eues la practicidad
se copia, pero la estética no.

Por otro lado, la creatividad no
necesariamente es el factor pri-
mordial para obtener el éxito, pe-
o su falta puede ser lo principal
para obtener el fracaso, “En el

be y el potencial consumidor lo
lee una vez que lo eligié. La for-
ma ¥ textura del envase facilitan
su acarreo e invitan a que el pro-
ducto sea probado o comprado.
“Cada vez miis, el envase jus

un rol creciente a la hora de la
eleccitn por parte de los clientes.
Es por ello que se recomienda no

packaging, la creatividad no tiene
limites, podemos comunicar
mucho: quiénes somos, o
quiénes no somos pero, funda-
mentalmente,

interesar al cliente”, advierte
Walter Zaid, de la consultora

Este concepto se deberia man-

ESTUDIAR EL MERCADO PARA DESARROLLARLO. ACONSEIA ACEVEDD, DEL INSTITUO ARGENTING DEL ENVASE.

considerarlo sélo como un medio
de proteccién, sino como un me-
dio de diferenciacion”, precisa
Diego Regueiro, profesor de
Marketing de la Escuela de Di-
reccion de Empresas de UADE.
A su criterio, el envase cumple
un papel polifuncional:

m Como herramienta de comu-

ALERTAS

Los emrores
mas comunes

Damién Martinez, profesor
del Departamento de Co-
mercializacion de la UADE,
enumera algunos de los de-
saciertos mas frecuentes:

® No considerar al packa-
ging como un motor de dife-
renciacién que potencia el
valor del producto percibido
por el cliente.

®m La copia lisa y llana de

cado de los colores y las for-
mas no tienen necesaria-
mente la misma valoracin.
m Suelen soslayarse exigen-
cias o normativas especifi-
cas, de plena vigencia en
clertos mercados.

m Ermrores vinculados con la
disposicidn y configuracién
de los codigos de barra. Al-
gunos desaciertos frecuen-
tes son: simbolos de codigos
de barras muy pequefos,
colores inadecuados para el
escaner, etoétera. <
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nicacién y promocion: etiqueta,

disefio y colores.

® Como medio de transporte y

almacenaje; forma, materiales y

ta

8 Como facilitador del consu-

mo: por ejemplo, pico vertedor,

® Como garantia de calidad,
que & producto lle-

tener hasta en los casos de pro-
ductos donde lo que el piblico
busca es la practicidad y la fun-
cionalidad, como puede ser una
herramienta industrial (molado-
ra, torno o destornillador). En
ellos, si bien es mds importante
la practicidad que la estética, no
se debe descuidar ninguna de las
dos: es necesario un buen balan-
ce de ambas para que ¢l producto
resulte altamente vendible y
atractivo.

Cuando se piensa en practici-
dad, es fundamental entender la
referencia no s6lo a la mayor co-
modidad de uso o aplicacién por
parte del consumidor final. Tam-
bién se debe tomar en cuenta
cudles son las condiciones y el
tiempo que pasa desde que el
producto llega a las manos del
comprador hasta la situacion de
CONSUmo.

Temas como el almacenamien-
to, la capacidad de mantener una
cadena de frio, la resistencia a la
humedad o a duras condiciones
de viaje son elementos a tener en
cuenta al combinar lo estético
con lo prictico.

Por ejemplo, en el packaging de
alimentos y bebidas ha:'u:]gl'.t:gpu-
ner especial énfasis en evitar el
deterioro y la contaminacion del
producto con ciertos materiales
del envase. Por eso, alli, a veces
£5 necesario resignar atractivo en
pos de funcionalidad. rEE




<44 For su parte, Gustavo
Alonso, profesor de Marketing y
de Politica de Producto en la
Universidad de Palermo, aconse-
ja pensar ¢l desarrollo del packag-
ing segiin las particularidades de
cada producto, buscando el me-
jor equilibrio entre creatividad y
funcionalidad.

Sin embargo, las Pymes suelen
minimizar la importancia de este
equilibrio y optan por la propues-
ta mas econdmica. "Oftro error
que cometen es adaptar el pack-
aging de productos actuales para
nuevos productos, aun cuando la
situacién exigiria otro desarro-
llo", advierte Alonso

Ademds, con la intencion de di-
ferenciarse de la competencia,
suelen caer en la trampa de utili
zar colores o formas novedosas
que no contribuyen al posiciona-
MEnto L-il" I\I MATca.

Otra equivocacion es no prestar
atencion al packaging de los pro-
(llltr‘;h' [l'll" L"If'll[:-]tl"ll en L'l mis-
mo mercado; o ubicar la marca
» del todo visibles
do, hay pequeias y
15 EIMpPresas que parecen

de contemplar la forma
| producto serd exhibido

“Tampoco piensan en la mane-
ra en que el consum va a uti-
lizar, transportar o almacenar el
producto, descuidando la expe-
riencia del usuario en su relacion

FALTA DE INVESTIGACION DE LAS NECESIDADES DE MERCADO. UN ERROR FRECUENTE EN LAS PYMES, SEGUN NICOLAS BUCCA, DE LABORATORIOS FERRINI.

EL ENVASE

Comunicar y
ser funcional

Gustavo Alonso, profesor de

Marketing y de Politica de

Producto en la Universidad de

Palermo, sostiene que el pac-
| kaging debe estar dotado de

los atributos comunicaciona-
| les necesarios para lograr:

u |dentificar al producto y su

marca.

m Diferenciarse de la compe-
| tencia.

® Lograr la preferencia del

comprador.

con la marca”, resalta Alonso.

En tanto, Bucca agrega otros e
rrores frecuentes, como la falta
de investigacion de las necesida-
des del mercado, de nuevos ma-
teriales y nuevas formas de im-
presion. “No hay nada peor que
tomar al envase como el (ltimo
eslabdn de la cadena, sin tener
en cuenta que es aquel con el
que el consumidor interactia, y
mis ahora con el auge del auto-
servicio”, asegura el vicepresi-
dente de Laboratorios Ferrini.

Otro factor preponderante es
buscar siempre materiales resis-
tentes ¥ atractivos al tacto.

Tercerizacion si o no

acidn del desarrollo o
1Vases, empagques,

rotulos o etiguetas, SEeTA conve-

[ boﬁsuus_

m Capturar la atencifn,

m Contribuir a la recordacion |
de la marca. |
Ademads, funcionalmente, el
packaging debe:

m Resguardar al producto
fisico de las eventuales agre- |
siones externas. .
® Contribuir a su exhibicion |
en los puntos de venta. |
m Facilitar su manipuleo, uti- |
lizacién, conservacion y alma- |
cenamiento.

® Mantener inalterables las |
propiedades del producto.

® Cumplir con la normativa |

vigente en lo que respecta a

la informacidn a incluir. <|

niente cuando no se cuente con
especialistas en la empresa. Es
muy posible que si se disponga
del personal de produccion
idéneo que sepa como resguar-
dar al producto de la mejor ma-
nera y ése es un paso muy im-
portante.

Pero a la hora de pensar en la
forma que el producto es presen-
‘:IJ"IE;'Il]'."IKIlJIF un envase

pr ion debi-
day ractivo para
los rsigan, mu-
cha una resolu-

empresa. Aun-
inando la eje-
tal que no se

cucidn de mod
descuiden los Iles minimos;
coma ser: proteccidn del produc-
to; correcto tratamiento de la
aplicacin de logos y marcas; pre-

Errores
que matan

Una de las equivocaciones
mas comunes que cometen
las Pymes es concentrarse
mucho en el producto y sus
caracteristicas y descuidar el
packaging, que muchas veces
resulta ser el argumento final
de la eleccion de compra.
Gustavo de Ledn, de la con-
sultora Time To Market, enu-
mera otros erores frecuen-
tes:

® Reutilizar envases disponi-

sentacién de atributos diferencia-
les; distincién de la competencia;
¥, fundamentalmente, que ayude
a lograr la atencién y confianza
del consumidor,

“Toda tercerizacién es conve-
niente, sobre todo cuando se la
aplica a una actividad que no ha-
ce a las habilidades o competen-
cias centrales de la empresa, pero
si a la del prestador del servicio.
Esto redundaria en una concen-
tracién de los recursos de la em-
presa en aquello en lo cual es
mis eficiente, y la contratacién
de auténticos especialistas en
una de las dreas de peor desem-
pefio de la compafiia”, analiza
Martinez.

Como siempre a la hora de ter-
cerizar, es importante evaluar al
prestador del servicio, tomar en

bles para ahommar en nuevos
disefios, sin contemplar su
comrespondencia con el nuevo
producto.

m No considerar al envase
como aspecto fundamental en
la comunicacion de la marca.
m Subestimar la importancia |
del envase como elemento
que contribuye a la buena ex- |
periencia del consumidor.

m No lograr una adecuada
disposicion de los elementos
que componen el envase.

m Olidar que el envase es
una de las herramientas mas
fuertes para comunicar en el
punto de venta. <

cuenta su nivel de experiencia y
trayectoria en el rubro o similar y
de preferencia, que cuente con
algilin tipo de certificacion de su
sistema de calidad.

Luego, también es recomenda-
ble realizar algtin tipo de prueba
pilote, acotando la escala, para
estar seguros de que puede ma-
nejar el proceso de forma satis-
factoria. Algunos puntos sensi-
1J'|r_'.== d Cl’:fll{(l!:lr ri(‘nl_'“ qu,e ver
con las caracteristicas de funcio-
nalidad del envase, tales coma la
resistencia, el peso neto y el bru-
to, aparte del volumen, la estan-
quidad y la esterilidad.

A la vez, es indispensable revi-
sar el aspecto exterior del envase
en cuanto a la forma, el disefio y
los colores; ademds del cumpli-
miento de las disposiciones lega-
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les en los sobreimpresos o eti-
quetas,

Las preferencias

Los mayoristas y minoristas
prefieren presentaciones Ficiles
de transportar, almacenar, esti-
bar y disponer en gondolas, evi-
tando ademds costosos y moles-
tos dafios y roturas, reduciendo
significativamente los tiempos
l.'l]x.':..“l\'\'\.‘i.

Los consumidares, en cambio,
manifiestan clara preferencia por
productos de sencilla manipula-
cidn, apertura y cierre; en mu-
chos casos, con garantia de invio-
labilidad.

Por gu parte, la opinidn piiblica
valora cada vez mis envases que
facilitan el reciclaje, disminuyen-
do el impacto ambiental. -
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