PACKAGING,

EL CUERPO DE LA MARCA

IUNA VISION DESDE UN
ENFOQUE DE BRANDINGI

Las marcas son como las personas. Tienen un
nombre, un caracter propio, una personalidad
definida y una identidad diferencial. Y como todos
nosotros, también tienen un cuerpo propio, siempre
y cuando hablemos de productos (no servicios)
que soportan una marca determinada.

El Packaging es el cuerpo de las marcas. Ese
peculiar contenedor en el cual se halla su contenido:
los valores intangibles de la marca. Pero todo
buen proyecto de Packaging ha de ir mas alla del
producto, sintetizando tanto los atributos tangibles

como los intangibles de la marca.
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TIPS & TRICKS

COMO VESTIR UNA MARCA

MENS SANA
IN CORPORE SANO

El poeta romano Juvenal escribid esta
célebre cita en el S.1d.C. Su significado
ha evolucionado con el tiempo, fruto
de su traduccion literal. Pero lo que
Juvenal queria expresar con ella era
la necesidad de mantener un cuerpoy
una mente equilibrados.

Hablar de Packaging, en general,
puede dar lugar a ciertas confusiones,
como mas adelante comentaremos.
Se definen dos tipos de gestion

de Packaging: estructural y
comunicacional.

El Packaging estructural se encarga
de definir la forma de un envase.
Siguiendo con la analogia entre
marcas y personas, vendria a ser el
cuerpo con el que todos hemos nacido.
La diferencia es que las personas

no podemos (o no solemos) cambiar
nuestra condicion fisica, mientras que
en las marcas se trata de un aspecto
cada vez mas importante a definir.

El Packaging comunicacional,

sin embargo, consiste en definir

la identidad visual de una marca
aplicada a un envase. Qué logotipo
se creard para dar forma al nombre
de la marca, qué fondos y colores

se seleccionaran para resaltarlo,

qué pictogramas se incluiran en

el pack, etc. De ahora en adelante,
salvo aclaracidn, cuando hablemos
de Packaging nos referiremos al
packaging comunicacional.

También es importante reservar
cierto espacio para los textos legales.
Claro estd, nadie puede escapar de la
ley. De ahi el sufrimiento de muchos
disenadores al tener que incluir toda
una retahila de textos con un tamano
de letra ilegible (de informacidn
nutricional, caldrica, pictogramas
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obligatorios varios, cédigo de barras...)
en su creacidn visual original.
Volviendo a los clasicos, los griegos
definian la psyché como lo que
actualmente entendemos por alma o
mente. Ellos creian que cuando alguien
moria, la psique se escapaba del cuerpo
del difunto por la boca, en forma de
mariposa. Y ello se producia porque
cuerpoy mente, al haber perdido su
equilibrio vital, como apuntaria mas
tarde Juvenal, se habian separado.
Pues bien, al igual que creian los
griegos, no podemos separar el
cuerpoy el alma de una marca. Su
parte tangible (el propio productoy

la forma del envase, su packaging
estructural) debe guardar coherencia
con la parte intangible (su identidad

y valores, resumidos en el packaging
comunicacional).

Con ello no nos referimos a que toda
marca deba adoptar un cddigo de

color, por ejemplo, similar al color del
producto que la soporta. De ser asi,
todas las bebidas de cola (o mejor dicho,
las dos bebidas de cola que existen)
tendrian los mismos colores de marca.
Coca-Cola fue la primera marca de

la categoria. Y ya se sabe, quien llega
primero escoge primero. Adopté

el color rojo, similar al del propio
producto, como base cromatica de la
marca de Atlanta. Pepsi fue la segunda,
la marca que reté al lider. Su logotipo
inicial estaba formado por tres colores:
azul, blanco y rojo. De estos tres, sdlo el
primero la diferenciaba visualmente de
su rival.

Pepsi queria dejar de parecerse a
Coca:-Cola, mediante la gestion de
Packaging; pero no queria perder

la identificacion de la marca con el
producto y la categoria bebidas de
cola. Por eso mantuvo el color rojo

en su logotipo y su pack... hasta

hace pocos anos: Pepsi entendid que
debia apropiarse del color azul, para
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Cambio cromatico en Pepsi: del rojo al azul

diferenciarse totalmente de Coca-Cola.
Ademas de redisenar sus envases, fletd
un Concorde azul que recorridé el mundo,
pintado practicamente en su totalidad
de color azul. Pepsi se dio cuenta de

que centrarse sélo en el producto es un
error.

. QUE ROPA ME PONGO
HOY?

Hay una cosa que diferencia a las marcas
de las personas, en cuanto a Packaging
se refiere: nosotros cambiamos de ropa
habitualmente; las marcas no deberian
hacerlo.

Existe un concepto clave en la gestion

de Packaging, muy ligado con el punto
anterior: la coherencia. Como en
Branding, mantenerse coherente a lo
largo del tiempo es sindnimo de éxito en el
mercado. Una prueba de ello la tenemos
en Coca-Cola. A lo largo de su historia, la
marca ha sufrido diferentes restyles en
su envase. Sin embargo, la esencia de la
marca no ha sufrido variaciones.

No queremos decir con ello que Pepsi,

la otra cara de la moneda, hiciera mal
cambiando de forma considerable su
identidad visual; es de sabios saber
rectificar a tiempo. CocaeCola no necesita
hacerlo, sencillamente porque ya acerto a
la primera.




04 DE 06

ARTYCO

Todo pack se puede cambiar. Es mas, customer database ma rketing
muchas veces se debe cambiar. El mercado,
las tendencias y las audiencias de las marcas
evolucionan, y con ellas lo debe hacer su
envase, modificando y ajustando ciertos
aspectos visuales complementarios, pero
siempre manteniendo intacta la identidad
de la marca.

EL DISENO SE SUBORDINAA LA
ESTRATEGIA, NUNCAAL REVES

Calidad e integracién
de la informacién: Plataforma Multicanal

Sialgln dia quereis asistir a una discusion el éxito del conocimiento estratégico a medida

interminable sobre Branding [y mas
concretamente, sobre Packaging) no tenéis i

-

mas que presenciar una reunion entre “el
de cuentas” y “el disefador”, en las clasicas

i o |

agencias de disefio (que no Consultoras). . .
Viene a ser el equivalente a las ya famosas _

disputas entre los departamentos de 4
Marketing y Ventas en cualquier empresa '||
que se precie. b !}_
El disefiador tiende a buscar el lado estético
del pack. Y es normal, porque sus estudios,

v
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formacion y sensibilidad lo mueven a ello.
Sin embargo, el criterio estilistico como
Unica guia de trabajo esta muy bien para CRM Dialogue‘l‘* FL D|ALOGO QU:‘-':. CUENTA
exponer obras de arte en determinados

museos, pero sirve mas bien poco (salvo
contadas excepciones en ediciones limitadas)
para aumentar la rentabilidad de una marca.
De la misma manera que la forma sigue

a la funcion (y no al revés), el disefio sigue

a la estrategia. O lo que es lo mismo, la
Estrategia de Branding debe ser la base de
todo proyecto de Packaging. Tener en cuenta
los valores, la identidad, el posicionamiento
y las audiencias de una marca es hoy dia un
requisito imprescindible para triunfar en un

mercado cada vez mas competitivo.

Packaging en Coca-Cola: primera lata comercial, anos ochenta y actualidad.
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PACKAGING NOES | a3 j ...Y EN LO QUE VIENE
“BRANDING” (PERO SI ES _ DESPUES
BRANDING) EANIER =mm._%
rl\kIL:HS Q Pero el disefio y concepto de un envase
Si, lo escribo en minUsculas y y y de marca no se trabaja para quedarse en
entrecomillado. Todavia hay gente ww Sﬁ}%‘“ﬁz el lineal. Una vez el pack ha conseguido
que piensa que el “branding” es el i Wlamar nuestra atencidn, viene el
logotipo del pack. Nada mas lejos de verdadero momento de la verdad: su
la realidad. La confusion viene, sin que consumo.

sirva de excusa, de una concepcién
errdnea de lo que es el Branding. Al
logotipo se le suele llamar “marca”,

sobre todo entre los circulos de

Por muy fashion que nos pueda parecer un
envase, si al llegar a casa, abrirlo y probar
el producto hay “algo que no cuadra”, no
volveremos a comprarlo. Ese algo que

no cuadra se suele resumir en que no es
aceptado por el entorno del comprador.

Y eso puede ser debido a que el target
estaba mal definido o a que la audiencia no
se identifica con los valores que transmite
el pack (si el producto no es bueno,
Packaging no es mas que la aplicacion siempre se nos puede echar la culpa a los
coherente de dichos significados, _ . consultores de Branding).

mediante una determinada identidad Dicho de otra manera, los envases tienden

visua l. enun soporte fisico llamado Fructis de Garnier: pensado para generar mancha de
color en el lineal.

disenadores-artistas. De hecho,
algunas agencias de diseno muy
conocidas ofrecen tanto servicios de
“branding” como de “packaging”.

El Branding es la gestion de un
portfolio de significados. Y el

a socializarse cada vez mas. Un caso claro

pack. Asi parece mas facil, jverdad? de lo anterior es el vino. Antiguamente,
Branding y Packaging no pueden se solia servir el vino en jarras de cristal,
ser dos servicios diferentes y al tiempo del que disponemos para ganar previa apertura y olvido de la botella que lo
mismo nivel, sencillamente porque la batalla a la competencia, en el lineal, contenia. Hoy dia, presumimos de botella
el Branding es una disciplina es diez veces menor al de un anuncio en | practicamente mas que del vino que
transversal. Cuando se define la televisidn. contiene, rodeados de nuestra gente en
identidad de una marca, se debe Es por ello que muchas marcas casa, o intentando impresionar a nuestra
aplicar de forma coherente en buscan crear mancha de color en las pareja en un restaurante.

todos sus soportes (elementos de estanterias de los supermercados.

comunicacion, packs, website, nombre Si nos damos una vuelta por la
de marca, etc.). El Packaging es, en el seccion de Champus de cualquier

fondo, una subdisciplina del Branding. punto de venta, habra un color que
nos llamara la atencién de forma
PENSANDO EN EL inmediata. Efectivamente, ese verde
LINEAL... fosforescente al que todos asociamos la
marca Fructis. Garnier ha conseguido,
Tener en cuenta el Punto de Venta es, mediante un cddigo cromatico comun
hoy en dia, un aspecto muy importante. | y unaarquitectura visual de marca
Los lanzamientos de marcas se diferenciada por iconos de colores
multiplican, pero los lineales no pueden | (segun el tipo de cabello) entrar en
crecer mas. Siempre habra alguna nuestra mente de forma rapiday
referencia que se quede fuera de juego. | efectiva.
En efecto, los principios de Darwin Una buena conceptualizacion y disefo
de la seleccion natural también se de Packaging esté al servicio de
trasladan al habitat de los lineales: sélo | estrategias Push, dependientes del
sobreviviran las marcas mas fuertes. departamento de Trade Marketing. Se

Del Packaging se dice que es un spot de | trata de que la marca se dé a conocer
3 segundos. Vaya, debe ser importante a su potencial audiencia. Se trata de
una buena gestién entonces, si el aumentar el potencial de compra.

Valle de Liena: disefio de Packaging para Grupo Eroski. Emote.

Organiza




No podemos negar que la forma de la
botella, su color base, sus ilustraciones,
iconos y fondos (es decir, sus significantes)
asi como aquello que evocan y transmiten
(es decir, sus significados) juegan un papel
decisivo en la compra de una marca u otra
de vino. Su importancia es si cabe mayor
cuando comparamos dos marcas de una
misma Denominacion de Origen.

En este caso, el Packaging esta al servicio
de estrategias Pull, dependientes

del departamento de Marketing. Aqui
hablamos del consumo de la marca.

Se trata de que la audiencia la pida, la
comparta con su entorno y la dé a conocer.
Si ademas logramos que promueva su
compray consumo, objetivo cumplido.

La diferencia entre un producto y una
marca radica en su capacidad de crear
una conexion emocional. La principal
mision del Packaging es, por lo tanto,
comunicar tanto los valores tangibles
como los intangibles de la marca.

Sélo asi lograremos diferenciar nuestra
marca de la competencia, evitando

que, como decian los antiguos griegos,
el alma de la marca se escape por

falta de equilibrio entre lo racional y

lo emocional. O lo que es lo mismo,
traducido en lenguaje brandero, evitando
que la identidad de la marca [y con

ella, la rentabilidad de la marca) se
pierda entre el resto de marcas de la

competencia.

DANIEL MARTINEZ

Director de Estrategia de
Branding de Emote, la
Consultora de Branding de nueva
generacion.

Profesor de Naming de la
Universidad de Barcelona.

http://www.emote.es
http://www.emote.es/blog
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alquiler y venta
de muebles de disefno

A la hora de crear ambientes
nada debe limitar sus ideas

Servicios de alquiler y venta de muebles de disefio
para eventos de todo tipo: stands, presentaciones,
producciones, audiovisuales, fiestas...
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