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Resumen

El presente trabajo desarrollado para optar al grado de Maestria en Comunicacion Creativa,
surge del interés de desarrollar en el empaque, como parte del entorno objetual, valores
comunicativos adicionales a sus funciones primarias, que le provean la capacidad de permanecer
en el tiempo y en el entorno artefactual del ser humano atn después de haberse desprendido del
producto que contiene. Se analizan las caracteristicas comunicativas del empaque como objeto; sus
relaciones no lineales con el ser humano y que lo llevan a la objetivacién como materializacion de
los imaginarios del consumidor. Abordando un modelo de evaluacidon de empaques como objetos,
se evaltan las principales caracteristicas del elemento, se analizan las relaciones de estas bajo los
elementos y la relacion significado-significante. Posteriormente se analiza como estas
caracteristicas comunicativas hacen parte de la intencionalidad de proyectista y son aplicadas para
sus funcionalidades como empaque convirtiéndolo como parte fundamental de los productos, su
comercializacidon y posicionamiento de marcas en los mercados, carta de presentacion ante los
consumidores. En esta definicion se consideran aspectos como el disefio, comunicacién y
funcionalidad; desde las categorias de contencion, logisticas y publicitarias. A partir de esto, se
disefi6 una matriz de evaluacion de las caracteristicas que propician la reinterpretacion y posible
permanencia de los empaques después del consumo, las cuales fueron contrastadas mediante un
sondeo que nos permite determinar cuales empaques son conservados por los consumidores y como
estas caracteristicas se manifiestan y determinan una nueva funcionalidad en el empaque que le

permite liberarse de sus funciones basicas asociadas con el producto que contiene.



Palabras clave: objetos, consumo, comunicacion, significado, significante.



Abstract

The present work developed to apply for the Master's degree in Creative Communication,
increased development interest in the package, as part of the objective environment,
communicative values additional to its primary functions, which provides it with the ability to stay
in time and in the artifactual environment of the human being even after having detached from the
product it contains. Analyze the community characteristics of the package as an object; Its non-
linear relationships with the human being and what lead to the objectification as materialization of
the consumer's imaginary. Addressing a packaging evaluation model as objects, evaluate the main
characteristics of the element, analyze the relationships of these under the elements and the
meaning-significant relationship. Subsequently, it is analyzed how these communicative
characteristics are part of the intensity of the project and are applications for its functionalities as
a package that has become a fundamental part of the products, their packaging and brand
positioning in the markets, a letter of introduction to consumers. Aspects such as design,
communication and functionality are specified in this definition; from the containment, logistics
and advertising categories. From this, an evaluation matrix of the characteristics that promote the
reinterpretation and possible permanence of the packages after consumption was designed, which
were verified by means of a survey that allows us to determine which packages are kept by

consumers and how these characteristics new functionality is manifested and determined in the



package that allows you to free from its basic functions associated with the product it

contains.Keywords: object theory, industrial design, communication, functions, matrix.
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Introduccion

Los empaques juegan un papel fundamental en la comercializacion de los productos, puesto
que se tratan en primera medida de la carta de presentacion ante los consumidores, y a su vez son
descriptores de las caracteristicas mismas del producto que permiten diferenciarlo de los demas,
elementos que lo hacen tnico y mas o menos llamativo.

El disefio de los empaques desde su conceptualizacion considera a estos como parte del
disefio objetual en el que colindan e interaccionan diferentes elementos del disefio industrial, de
comunicacion y funcionalidad, encaminados exclusivamente a su funciéon como empaque donde el
empaque pierde vigencia en el momento en que estas funciones se suplen.

Basado en lo anterior, en la presente investigacion se propone un modelo de evaluacion de
empaques como objetos, a través del cual se asegure el desarrollo integral de los mismos desde las
perspectivas de permanencia-comunicacion y posconsumo. Para dar respuesta a tal objetivo, se
estructura la investigacion en ocho capitulos: en el primero de estos se encuentra descrito el
planteamiento del problema, posteriormente se presenta la justificacién que sustenta la importancia
de la investigacion. En el tercer capitulo se definen el objetivo general y los especificos.
Posteriormente, y como parte del analisis bibliografico, se define el estado del arte a partir del cual
se da una idea de los avances hechos en torno al tema de interés.

En el capitulo cinco se describen las caracteristicas que promueven las funcionalidades
contenedora, logistica, publicitaria y liberadora de los empaques como objetos. Posteriormente, se

describe la relacion de las caracteristicas del empaque como objeto y los elementos de la
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comunicacion significado-significante. En el capitulo siete se disefia una matriz de evaluacion de
las caracteristicas del empaque como objeto desde las categorias de comunicacién, disefio y

posconsumo y finalmente se presenta una aplicacion ejemplificadora de la matriz.
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1 Planteamiento del problema

En Colombia se consumen 24 kilos de pléstico por persona al afo y el 56 % de este es de
unico uso, es decir se consume el contenido del empaque y se desecha. En la actualidad se estan
promoviendo campafias ambientales que controlen la contaminacidon que generan los empaques, y
algunos paises estan legislando para frenar la contaminacion que se genera por esta causa; asi,
Colombia ha reglamentado la gestion ambiental del uso de los empaques y envase de papel, carton,
plastico y vidrio para los fabricantes (Arboleda Arango, 2008).

Los empaques hacen parte esencial de los procesos de comercializacién del producto en
tanto son un instrumento de comunicacion de la informacion sobre las caracteristicas de uso del
producto que contiene; junto con la informacion basica sobre transporte, proteccion y consumo del
producto, también se presenta informacion de la campafia publicitaria, que lo establece como uno
de sus medios principales de comunicacion, pero que a su vez lo ha llevado a desaprovechar todas
las capacidades que el empaque — que como objeto es capaz de generar— pueda tener al momento
de transmitir mensajes de niveles mas avanzados de comunicacion (Cardona Echeverri, 2015). Este
tipo de caracteristicas de comunicacion que surgen de la intencionalidad del disefio también hacen
que al final del ciclo comun de uso del producto, el empaque pierda vigencia y se convierta en

obsoleto, pasando a la categoria de los desechos nocivos y despreciables.

El empaque es parte del entorno artificial que se ha creado en el cual los objetos son materia
inerte, inanimada, mediadora entre el hombre como ser vivo y su entorno para comprenderlo y

transformarlo. Sin embargo, sin llegar a ser materia viva, el objeto deja de ser esa materia inerte e
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inanimada y pasa a ser materia organizada cuando funge como intermediario entre el ser humano
en su relacion con el medio ambiente (Cardona Echeverri, 2015). Objetivacion, pero también
subjetivacion de la relacion de hombre y objeto, es un eslabon del circuito comunicativo; desde la
semiodtica, el objeto posee caracteristicas comunicativas, denotativas y connotativas con un
potencial para portar mensajes en todas las dimensiones donde interactia.

Por este motivo, la pregunta de investigacion que direcciona el presente trabajo es:

(Qué elementos deben evaluarse en una herramienta para que, durante el disefio y desarrollo
de los empaques, se propicie que estos logren mantener una comunicacion que los lleve a
permanecer aun después de cumplir con la funcion inicial de publicidad y consumo del producto

que contienen?
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2 Justificacion

Cuando se habla de empaque es indispensable traer a mencion a (Healey, 2008), quien
senala que el disefo en si se puede transformar en la razon misma de la existencia de determinada
marca, puesto que el contacto y el proceso de comunicacion entre el usuario y el producto mas que
a partir de una marca, surge a través del empaque, hecho por el cual este ultimo se constituye como
el factor mas importante al momento de tomar la decision de la compra y en la recordacion de un
bien de consumo (Cerantola, 2016). En dicha medida, se dice que el empaque comunica la
identidad de la marca, la diferencia de sus competidores, cuenta su historia y transmite sensaciones,
creando y configurando una experiencia emocional.

Los objetos, semioldgicamente, son signos que cobran sentido en la mente de los hombres
y este es el papel que cumplen los empaques en relacion con los productos: el empaque es signo
del producto. Ahora, desde un punto de vista general o tradicional, el empaque resulta ser una
herramienta trascendental para los medios publicitarios, a tal punto que se ha llegado a la saturacion
de los ultimos, convirtiéndose a su vez en un problema contemplando el hecho que en muchas
ocasiones el objetivo fundamental del empaque se sustenta en la compra pero no en el posconsumo,
aspecto que propiciaria no solo la rememoracién de una experiencia, sino que en cierto grado
reduciria el exceso de envases desechados que han causado problemas medioambientales graves
poniendo en riesgo el bienestar de las mismas sociedades (Doria, 2012).

El posconsumo de los empaques, no solo se asocia con una funcion del empaque ligada u
orientada a reutilizar y reducir los indices de residuos generados tras el consumo de los productos.

Es relevante otorgarles a los empaques significados tras su uso, ya que como lo expuso (Barthes,
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1964) los objetos no solamente transmiten informacién, sino que son sistemas estructurados de
signos, y por lo tanto presentan diferencias, oposiciones y contrastes. En el caso de los empaques,
los significados estan ligados a la informacion del producto y la publicidad.

Por ello es indispensable propiciar que el disefio de empaques se desarraigue de las
funciones unicamente contenedoras, logisticas y publicitarias que se establecen a partir de los
modelos tradicionales y se incorpore la funcionalidad de posconsumo, con la cual no solo se
propicia la configuracion de elementos de comunicacion mucho mas eficaces del objeto, sino que
promueve el posconsumo del mismo llevandolo a modelos de consumo menos lineales y efimeros
y por tanto también resulten mas sostenibles, tal y como lo plantea Bedregal Barrera (2015).

Ahora, para poder propiciar el posconsumo de los empaques es necesario considerar y
evaluar las caracteristicas de los mismos: qué lleva a que los consumidores retsen y le den una
nueva funcionalidad al empaque tras cumplir el ciclo inicial para el cual fue disefiado. Establecer
un modelo o herramienta que desde el diseno facilite la incorporacion de significados al empaque

de tal manera que sea posible llevarlo a nuevos escenarios de posconsumo.
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3 Objetivos

3.1 Objetivo general

Establecer una herramienta de desarrollo y analisis de empaques con significados, aun

después de cumplir con la comunicacion inicial de publicidad y funcionalidad.

3.2 Objetivos especificos

e Analizar los elementos constitutivos del empaque que promueven sus funcionalidades
contenedoras, logisticas, publicitarias y como son comunicadas para determinar el nivel de
especificidad y relacion del objeto.

e Identificar en los empaques las caracteristicas comunicativas de signo-significado de los
objetos, su interaccidon con el ser humano y el entorno.

e Contrastar los elementos constitutivos de los empaques con las caracteristicas
comunicativas que le dan significado después del consumo de su producto, para determinar
nuevos codigos de comunicacion desde el disefio y desarrollo de los empaques.

e Sintetizar las caracteristicas de los empaques y sus nuevos cddigos comunicativos en el
desarrollo de un instrumento para el desarrollo de empaques con el fin de lograr que estos

tengan caracteristicas de permanencia.
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4 Estado del arte

Para el desarrollo de este trabajo se llevo a cabo una revision documental a partir de las
palabras clave “objetos”, “artefactos”, ‘“comunicacidon”, ‘“antropologia” y “sociocultural”.
Definiendo la secuencia de analisis que se pretende llevar en la investigacion, inicialmente se busca
identificar las caracteristicas de comunicacion de los objetos, su relacion con el entorno mediante
el analisis de las tendencias y megatendencias que definen los cambios en los valores y comprender
los procesos de comunicacion entre los objetos y la sociedad, partiendo de las caracteristicas
comunicativas y su participacion en la construccion de la sociedad desde una perspectiva cognitiva
y antropoldgica.

Asimismo, se analizd la participacion del objeto —en tanto portador de contenidos
resultado de los cambios de valores— en la construccion de memoria cultural e historia
sociocultural, donde se definen conceptos como cognitivo, interpretacion, intencionalidad,
interaccion, simbolo, significado y memoria. Este andlisis permite evaluar la influencia del
empaque en el presente mediante las tendencias definidas por componentes comportamentales,
emocionales, racionales, creencias y valores.

A lo largo de la revision realizada se encontrd que son diferentes los estudios asociados con
la evaluacion de los empaques como objetos y las caracteristicas de los mismos que propician su
permanencia en el tiempo.

Es de esta forma que Rodriguez et al. (2014) aseguran que los requerimientos actuales de
marketing requieren del uso y disefios de envases y empaques atractivos, que logren comunicar

algo al consumidor con el fin de que este adquiera el producto, ello consecuente con los cambios
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en la forma de vida de los usuarios determinados por los cambios en los estereotipos que responden
de los valores globales my se reflejan en comportamientos locales. Esto se suma a los cambios en
el entorno de tal forma que se identifican rutas o predicen cambios en la cultura y el consumo
definiendo tendencias y megatendencias, que pueden entenderse como “La manifestacion
novedosa de algo que ha desbloqueado una necesidad, deseo o valores existentes en el consumidor”
(Trendwatching, 2010)). Asimismo, Rodriguez et al. (2014) plantean el hecho que se han
presentado innovaciones técnicas de los empaques y envases como respuesta a la sensibilizacion
con el medio ambiente, destacandose entre estos la promocidon de empaques sostenibles.

Complementando los aspectos anteriores, debe enfatizarse que, al momento de disefiar un
empaque, es necesario considerar las tendencias del entorno en el cual se pretende comercializar el
producto, para lo cual se deben contemplar cambios en los hdbitos de compras, de consumo, en los
sistemas demograficos y de distribucion.

El estudio del entorno abarca el analisis de las tendencias, entendidas como la direcciéon o
la propension a dirigirse hacia un objetivo determinado que tiene cualquier elemento (RAE, 2008).
Estos analisis estan encaminados a conocer el presente y entender el consumidor del ahora, del
forecast al nowcast como lo definen (Hyunyoung Choi, 2011) El Instituto Tecnologico de
Monterrey en 2009 compild estas tendencias enfocadas a determinar la forma como podemos
prever los cambios que establecen nuevas formas de comportamiento de la sociedad, basados en el
estudio de Mark Penn quien afirma que si la comunicacion estd personalizada para un publico
objetivo muy especifico al final tiene el potencial de convertirse en una moda para el publico
masivo.

En la sociedad del conocimiento y del marketing 360° las fuerzas que emergen de manera
intuitiva como microtendencias tienen una alta influencia en el entorno y son las que nos permiten

prever el futuro. Firmas dedicadas al andlisis de los consumidores publican sus informes anuales
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con el resumen de estas microtendencias mundiales y de consumos emergentes, asi, por ejemplo,
Angus y Westbrook (2020) resaltan las diez tendencias que han ganado fuerza en el afio. Estos
analisis dan cuenta de una clara relacion de los productos con el consumidor. Para el objetivo de
este estudio estos informes son fundamentales, pero deben complementarse en el sentido que tales
andlisis se concretan en el empaque y su interrelacion consumidor-producto y no lo consideran
como un objeto particular y capaz de perdurar mas alld de la existencia del producto que contiene.

Desde la percepcion del empaque como objeto, Bedregal Barrera (2015) establece que
existe una redefinicion de la palabra en si, con lo cual busca simplificar y unificar de manera
holistica al objeto, ello a partir de su naturaleza logistica, funcional, de exposicion y de publicidad.
De esta manera, el disefio del empaque y del objeto se constituye en un ente publicitario, pues es a
través del mismo que el producto se da a conocer, expone sus caracteristicas y se consolida como
un producto de multiples funciones. Esta es una perspectiva de la relacion empaque-producto, a
partir de este andlisis se busca identificar como estas relaciones pueden dar origen a unas nuevas
reinterpretaciones del empaque como objeto liberado del producto que contiene. De esta misma
manera, el autor plantea que los objetos modernos tienen un elemento transformador que les
permiten liberarse de su funcion inicial y los lleva a presentar multiples comportamientos tanto de
forma como en presencia, fendmeno ligado principalmente con un cambio social en el sistema que
desemboca en un cambio tanto en el objeto como en sus estructuras.

Complementando los aspectos anteriores, es necesario dejar atrds, o no limitar, el concepto
del empaque Unicamente centrado en sus funciones contenedoras, logisticas y publicitarias, que
corresponde a la perspectiva tradicional, puesto que esto lleva a que no se provea de libertad de
uso de los empaques frente al consumidor. En este orden, desde el mismo disefio de la venta se
debe considerar que el objeto debe ser propiedad del empaque al final del ciclo de uso funcional, y

que es necesario que este se libere y se le otorgue una nueva existencia; lo cual ademas le otorgaria
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presencia y memoria de su antigua funcion (Bedregal Barrera, 2015). Al llevar estos conceptos al
alcance del presente andlisis considerariamos una mayor liberacion del empaque pues ya no se
centraria inicamente en la recordacion de marca o rezagos de su antigua funcion, sino de niveles
distintos de intermediacion del hombre con su entorno.

Como respuesta a dicho aspecto, Deleuze y Guattari (2004) incorporan el concepto de
empaque liberado o empaque libre, que se entiende como un objeto fisico que ha funcionado como
empaque, pero cuyo producto consumible ha dejado de existir, razon por la cual, aunque mantiene
su naturaleza, tiene la posibilidad de presentar posteriores usos, con lo cual lo diferencia del
residuo.

Desde la perspectiva medioambiental, han sido multiples los nuevos escenarios a través de
los cuales se busca reorientar la concepcion del disefio de los empaques, dejando a un lado la
consideracion y base propia del consumo. De esta forma, Martinez (2017) establece que, aunque
los empaques son importantes en la comercializacion de los productos —basados en sus funciones
de proteccion, transporte, comunicacion y seguridad—, es necesario reorientar los fundamentos de
tal forma que se incluya la reduccion de los residuos solidos, lo cual se logra a través del uso de
materiales amigables con el medio ambiente o con la liberacion misma de los empaques, que es el
eje de estudio de la presente investigacion. Sin embargo, esta investigacion busca la liberacion del
empaque al margen de la sostenibilidad de los materiales y se orienta hacia la re significacion del
objeto por parte del ser humano.

En que el empaque como valor de objeto se describe lo que es elaborado, que le posibilita
otorgarle sentido, direccion y transformacion. Es decir, que el empaque desde la percepcion de
objeto propone un estado de conciencia en el que la materialidad es el resultado de los sentidos,
consecuente e inherente al contexto fisico y con las asociaciones perceptuales de los consumidores.

Este tipo de posturas establece que todo proceso objetual estd consensuado por el contexto cultural,
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en el que se le provee significancias (Meléndez, 2015). Este estudio es fundamental en la medida
que define el objeto como resultado intencionado que busca la interpretacion del consumidor, en
el presente trabajo se analiza esta intencionalidad para el caso especifico de los empaques y sus
particularidades asociadas a sus funciones basicas primarias.

Un estudio realizado por Arboleda Arango (2008) permite evaluar el significado que dan
los consumidores al color y a la forma de los productos, significados que se crean a partir de su
experiencia con los empaques y con el uso que se hace del producto. La autora analiza tal premisa
de manera exploratoria, utilizando la metodologia cualitativa de grupos focales. De acuerdo con
los resultados, se sugiere que el habito y la familiaridad del consumidor predisponen la busqueda
de ciertas caracteristicas, en cuanto color y forma, que le permiten identificar el producto, sus
atributos y su utilidad (Arboleda Arango, 2008). Este andlisis nos permite tener una perspectiva de
la interpretacion desde la experiencia y la forma y color del objeto. Sin embargo, finaliza el estudio
enmarcando la construccion de estos simbolos como resultado de las estrategias de comunicacion
de la publicidad, donde el empaque es solo el portador de estos simbolos, en la presente
investigacion se explora como estas relaciones pueden llevar a la reinterpretacion del empaque y
hacerlo perdurar en el tiempo.

Por su parte, Hernandez Romero (2012) analiza el transitar del hombre por el tiempo, un
movimiento cuya evidencia solo queda en la memoria, evidencia que se diluye lentamente hasta
que en algunos casos llega a desaparecer y que sucede tanto en lo individual como en lo colectivo.
Socialmente valorado, el pasado puede preservarse, retomarse e incluso reinterpretarse. Este
articulo analiza las manifestaciones del pasado a través de la cultura material, la construccion de
significados y su persistencia en el presente a través del objeto antiguo, el revival y el disefio retro

(Hernandez Romero, 2012).
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Cardona Echeverri (2015) analiza como los objetos materiales hacen parte de la historia del
hombre, especificamente para el objetivo de esta investigacion se revisa en la primera parte, “La
incognita final del objeto”, donde se presenta una reflexion acerca de la naturaleza o el caracter
definitorio del objeto, por lo cual se rastrean las condiciones que generaron la relacion irreductible
entre el hombre y la materia. A partir de esta investigacion exploramos como a través de la
materializacion de experiencias del pasado mediante el empaque logramos que este perdure como
objeto después de cumplir con su funcion primordial.

Por su parte, Pierre Lemonnier en su libro Mundane objects. Materiality and Non-verbal
Communication reune sus principales intereses cientificos por los objetos, las técnicas y por los
temas clasicos de la antropologia. Este libro, va perfilando el papel de los artefactos, muestra, a
través del estudio de la propia materialidad, de las acciones técnicas y del contexto cultural de
fabricacién y uso, que ciertos objetos, aparentemente comunes, que no se pueden reducir a meros
simbolos, son elementos claves en una comunicacién no verbal porque expresan aspectos
fundamentales de la cultura (Lemonnier, 2012). En cuanto a los procesos de interaccion entre
humanos y objetos, estos estan caracterizados por el constante intercambio de acciones destinadas
a alcanzar unas metas de diversa naturaleza, sin embargo, esta situacion requiere de un analisis que
tenga en cuenta la voluntad de varios agentes en diferentes niveles de jerarquia; es decir, no se trata
de la simple accion de un cuerpo sobre una herramienta, es necesario tener en cuenta la influencia
de imaginarios, voluntades, emociones, trazas simbdlicas y valores de signo, en muchos casos
determinados por proyectos sociales.

En este orden de ideas, es pertinente acotar una nocién de la objetividad, especificamente
para el disefio, que se basa en interpretar las necesidades de los usuarios y fundamentar la
funcionalidad en el éxito del cumplimiento de las metas. Por tanto, se exploran distintos tipos de

relacion entre personas, objetos y su entorno desde la perspectiva de la omnijetividad no
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antropocéntrica, entendida como el uso de la razén en la vida cotidiana, de igual modo comprender
como se relacionan los individuos, los objetos y su entorno desde esta perspectiva (Herndndez
Gomez & Lopez Carmona, 2017). Esta perspectiva es clave para la presente investigacion pues
aporta en la reinterpretacion del objeto omnipresente con el ser humano mas alla de su funcion

principal.
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5 Metodologia

5.1 Tipo de investigacion

La investigacion a desarrollar en el presente trabajo es de naturaleza cualitativa, la cual de
acuerdo con Herndndez Sampieri et al. (2014) se aborda desde el andlisis de los hechos y su
interpretacion. La investigacion cualitativa esencialmente desarrolla procesos en términos
descriptivos e interpreta acciones, lenguajes, hechos funcionalmente relevantes y los sitlia en una
correlacion con el mas amplio contexto social (Herndndez Sampieri et al., 2014).

Sumado a lo anterior, se utiliza la metodologia de disefo de caja transparente propuesta por
Christopher Jones a través de la cual el disenador genera una serie de ideas fundamentadas en una
investigacion previa, a partir de conocimientos previos y la evaluacion de aspectos ya abordados
en otras investigaciones.

En dicho orden, los métodos de caja transparente consideran caracteristicas como

e Objetivos variables y criterios de evaluacion.
e Analisis del problema sobre el cual se sustenta la busqueda de soluciones.
o El establecimiento de estrategias

e FEluso de ciclos de retroalimentacion

Es asi que el método de caja transparente tiene como resultado la ampliacion del espacio de
busquedas de las soluciones al problema, incluyendo diferentes posibilidades que son

fundamentales.
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5.2 Enfoque de investigacion

El paradigma de la investigacion corresponde a uno de naturaleza interpretativo, la cual de
acuerdo con Romo Beltran (2000), hace referencia a formas concretas de percibir y abordar la
realidad, lo cual nos lleva a compartir posturas que coinciden en concebir dicha realidad
como multireferencial, cambiante, cuyas explicaciones son un producto social y humano. En este
sentido, a través de la investigacion interpretativa se analiza la manera como las caracteristicas de
los empaques bajo la teoria general de los sistemas responden a unas tendencias socioculturales y
tecnologicas donde los objetos propician la configuracion de elementos del disefio que aseguran la
permanencia de los mismos en el tiempo como herramientas de posconsumo, basado en las

categorias de disefio y comunicacion.

5.3 Poblacion y muestra

El objeto investigativo se centra en el analisis de las caracteristicas del empaque como
elementos que propician la permanencia del mismo bajo los preceptos de comunicacion y disefio,
fundamentados en las funcionalidades mismas de los empaques. En dicho orden, y con el fin de
ejemplificar dichas caracteristicas y materializarlas, se utilizan como base de estudio el disefo de
empaques en los cuales es comun la materializacién de estos preceptos. Para la seleccion de estos
empaques se realizé un sondeo a personas de diferentes estratos, edades y niveles de educacion,
indagando sobre los empaques que conservan después de consumir su producto. Quien responde
las preguntas no necesita ser quien conserva los empaques, el objetivo es determinar si en su casa

se conservan empaques y qué tipo de empaques.
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Figura 1. Personas que respondieron al sondeo

30
25
20
15
10
5 3 2
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
O I
1
m Ama de casa m Asistente drea administrativa m Consultor Sap
Disefiadora Grafica m Docente m Empleado
M Estudiante M Estudiante - Empleada M Estudiante y empleada
H Gerente de ventas m Ing Quimica H Ingenieria

Ingeniero Industrial

Fuente: Elaboracién propia

Figura 2. Rango de edades de quienes respondieron al sondeo

Total

= Entre25y40 = Mayora40 = Menor de 25 (en blanco)

Fuente: Elaboracion propia

Se registro el rango de edades y las caracteristicas de la poblacion a la cual se invitd a
participar, independiente de quien guarde el empaque, es normal reusar algun tipo de empaques.

Se encontr6 que dentro de los empaques o envases que con mas frecuencia se conservan estan los
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empaques de galletas y de los recipientes de mermelada y café, los cuales propician el retiso o
posconsumo de empaques.

Para la seleccion de estos empaques se realiza un sondeo con 39 respuestas a las preguntas
sobre qué tipo de empaques se conservan, las razones por las que los conservan y el uso que se les

da a tales empaques.

5.4 Herramientas

El estudio se fundamenta principalmente en el andlisis bibliografico en relacion a temas
enfocados en el empaque como objeto, las caracteristicas comunicativas y de disefio que propician
su permanencia en el tiempo, todo esto fundamentado en los procesos de posconsumo o reuso.

Para la seleccion de los empaques a analizar se realiza un sondeo —mediante la herramienta
Google Forms— el cual es distribuido a personas de diferentes géneros, edades y ocupaciones,
todas las personas son residentes de la ciudad de Bogota. Los datos recolectados fueron
organizados y clasificados para su andlisis y visualizacion con la herramienta Excel.

Asimismo, se incluye la definicion de matrices de evaluacion de las caracteristicas del
disefio de empaques, en las que se evalian elementos propios del disefio industrial, las
caracteristicas de comunicacion y los elementos diferenciadores.

Para el andlisis de la informacion bibliografica, se utiliza el programa Atlas.ti que permite
segmentar datos en unidades de significado, codificar datos (en ambos planos) y construir teoria
(relacionar conceptos y categorias y temas). El investigador incorpora los datos o documentos
primarios (que pueden ser textos, fotografias, segmentos de audio o video, diagramas, mapas y
matrices) y con el apoyo del programa los codifica de acuerdo con el esquema que el investigador

haya disefiado. En el espacio de trabajo del programa es posible ver un conjunto de datos o un
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documento (por ejemplo, una transcripcion de entrevista o las entrevistas completas si se integraron
en un solo documento) y la codificacion que va emergiendo en el analisis. Asimismo, es posible
realizar conteos y visualizar la relacion que el investigador establezca entre las diferentes unidades,
categorias, temas, memos y documentos primarios. Sumado a esto, el investigador puede introducir
memos y agregarlos al analisis, ofreciendo diversas perspectivas o vistas de los andlisis (diagramas,

datos por separado, etcétera).

5.5 Fases de la investigacion

En la Figura 3 se hace una breve descripcion de las fases que direccionan el desarrollo de

la investigacion.

Figura 3. Fases de desarrollo 1

1. Preseleccionar los principales empaques que han permanecido en el tiempo

2. Evaluar los empaques preseleccionados, estableciendo las principales caracteristicas de
los mismos

3. Establecer cuales caracteristicas de los empaques anteriormente evaluados propician la
categorizacion de comunicacion, disefio y posconsumo de los empaques.

4. Definir un modelo de evaluacién de empaques que permita evaluar si un nuevo elemento
cumple con la categorizacién de comunicacion, disefio y posconsumo.

Fuente: Elaboracion propia
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6 Marco teorico

6.1 El disefio de empaques desde la teoria general de sistemas y de objetos

El proceso de disefio de empaques se sustenta en la teoria general de los sistemas y la teoria
de los objetos. Desde la primera se propicia la configuracion de una perspectiva logico-filosofica
de la concepcion, interpretacion y posterior modelamiento de la realidad en la cual el objeto se
convierte en un ente final, absoluto, irreductible y esclarecedor que puede perder significancia a
partir de las interacciones entre los multiples elementos constitutivos del objeto, como lo es ¢l
mismo y su entorno (Floérez & Thomas, 1993).

Por tal razén surge la necesidad de una conciencia de disefio basado en una arquitectura de
sistema contenciosa y edificadora que permita el mantenimiento absoluto del objeto aun cuando
exista fuera de €l una realidad dispersa y de caos (Adum Rodriguez, 2017). La postura anterior es
respaldada por Rosnay (1975) quien alude a un enfoque sistémico, contemplado como una
metodologia que posibilita el ensamble y la organizacion de los conocimientos de tal forma que se
logre una mayor eficacia en la accion, englobando la totalidad de los elementos del sistema, sus
interacciones e interdependencias. Es por este motivo que incluso el autor llega a definir al sistema
como un conjunto de elementos en interaccion dindmica organizados jerarquicamente en funcion
de un fin (Rosnay, 1975).

Para complementar la anterior posicion, Chadwick (1981) considera que el sistema esta
funcién del observador, pues es este el encargado de definirlo en funcidén a su interés. En
consecuencia, el estudio de los objetos, atributos y relaciones logra definir el nivel de resolucion

del sistema, de tal forma que entre mayor sea el nivel de resolucion, el objeto tendrd un sistema
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con demasiados elementos y relaciones complejas, pero si se disminuye se propicia la pérdida de
la significancia individual.

A partir de lo anteriormente expuesto, la Teoria General de Sistemas (TGS) busca
identificar las caracteristicas comunes a multiples clases diferentes de sistemas, destacdndose en
estos elementos principales como:

e Estructura-Ser
e Funcién-Actuar

e Evolucion- Llegar a ser

Arnold y Osorio (1998) consideran la TGS como una forma sistematica y cientifica que
provee una aproximacion y representacion de la realidad, al igual que un direccionamiento a la
practica estimulante para formas de trabajo transdisciplinario (Arnold & Osorio, 1998, p. 41).
Complementando los elementos anteriormente descritos, estos autores relacionan la TGS con la
busqueda de los siguientes elementos:

e Promover el desarrollo de una terminologia que lleve a describir las caracteristicas,
funciones y comportamientos sistémicos.
e Establecer una serie de lineamientos orientados a la definicion de comportamientos.

e Propiciar la formulacion de leyes.

Desde la perspectiva de von Bertalanffy (1979), la TGS debe configurarse como un
mecanismo de integracion entre las ciencias naturales y sociales, constituyéndose como una
herramienta fundamental para la formacién y preparacion de los cientificos. Si bien aunque el

campo de accion de la TGS se fundamenta principalmente en torno a temas cientificos y naturales,
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sus raices se encuentran en los sistemas naturales y sistemas artificiales. De esta manera de forma
general se pueden reconocer cuatro formas basicas de los sistemas generales:

e No se desprende en lo fundamental la relacion sujeto-objeto a través de la cual se
evaluan la definicion del estado de realidad de los objetos y el desarrollo del
instrumental analitico para el tratamiento lineal de los comportamientos sistémicos.

e Pueden agrupar los sistemas en reales, ideales y modelos. Los primeros establecen
la existencia de independencia del observador, los segundos plantean las
construcciones simbdlicas y el ultimo define la existencia de una realidad abstracta
en la que se da una combinacion conceptual con las caracteristicas de los objetos.

e De acuerdo con sus origenes los sistemas se pueden clasificar como naturales o
artificiales, con lo cual se propicia la dependencia respecto a su estructuracion por
parte de otros sistemas.

e En funcion del ambiente los sistemas pueden clasificarse como cerrados o abiertos,
de acuerdo con el intercambio que establecen con su entorno (Arnold & Osorio,

1998).

Biirdek (1994) por su parte define una serie de funciones propias del producto centradas en
el lenguaje del objeto, que relaciona la manera como estos se comunican y convergen hacia la
satisfaccion de las necesidades que plantea el disefio. Entre dichas funciones, el autor destaca:

e Funciones estético-formales: Evaltian elementos relacionados con la percepcion y
el pensamiento, los principios del orden y complejidad, los conceptos de forma,

integracion, adicion e integracion (Hernandez, 2013).
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e Indicativas: Se asocian con atributos de naturaleza estético-formal que en conjunto
propician una mejor comunicacién e interaccion entre el usuario-objeto-entorno
(Biirdek, 1994).

e Simbodlicas: Corresponden a los sistemas con signos que transmiten aspectos como
estructuras y tradiciones sociales, aspectos a los cuales Gert Seller denomind como

el “fenomeno de socializacidn de la cultura”.

Desde otra perceptiva, autores como Lobach (1981) define tres funciones de los productos:
la practica que aborda los aspectos fisioldgicos del uso, la funcion estética que se relaciona con un
aspecto psicoldgico de la percepcion sensorial del usuario que provee al objeto durante su uso y la
funcién simbolica que se encuentra reglamentada por los aspectos espirituales, psiquicos y sociales

del uso (Lobach, 1981).

6.2 El mensaje objetual y la comunicacion

El mensaje en los objetos se considera como el grupo finito y ordenado de elementos de
percepcion (sistema morfoldgico) extraidos de un repertorio y ensamblados en un sistema
estructural (cultura/identificacion socio-cultural). Los elementos de esta estructura son funcion de
las propiedades del receptor tales como el contexto, los referentes praxoldgicos, la memoria
cultural, entre otros, que en conjunto funcionan como signos de aprendizaje, memoria,
conocimiento (Pineda Cruz et al., 1998).

En funcién de lo anterior, el mensaje en los objetos corresponde a la organizacion de
naturaleza sistémica, compleja y conceptual de los signos que se utilizan como medio para la

constitucion del objeto para la transmision de su informacion, con lo que se indica alguien en el



33

mensaje, con el objetivo de expresar e interpretar una realidad sensible y cultural que propicia el

aprendizaje y mensaje (Pineda Cruz et al., 1998).

La relacion con los objetos no es pasiva en tanto interpretada cognitivamente por el usuario
sino que responde a un disefo intencional que no es necesariamente consecuente con las
necesidades del usuario. En este sentido los desarrollos tecnologicos no son procesos lineales
progresivos orientados a producir bienestar en nuestras vidas, sino que debe responder a las
demandas sociales y cognitivas de los contextos locales en los que se inserta y los posibles
impactos, convirtiéndose en una transformacion mutua entre artefactos, practicas, usuarios y tareas,
insertos en una ecologia artefactual (Apud, 2014). Este tipo cognitivo resulta ser la forma en la cual
los humanos reconocen un objeto y tras su interaccion se le otorga un sentido-consecuencia de la
experiencia individual y sociocultural que ha generado un conocimiento del objeto (Serventi,
2011).

Considerando lo expuesto hasta este punto, se establece que los mensajes en los objetos se
dan bajo dos condiciones signicas:

e Signica primaria: Se fundamenta en el para qué del objeto, su funcion. Es la forma
en la cual se materializa y evidencia la funcién y establece por ende una
significancia no intencionada, ya que no considera a la praxis y la significacion del
entorno cultural. En dicha medida el objeto se evalia como utensilio en el que la
praxis es una lectura de sus funciones.

e Significancia secundaria: Especifica al signo primario, define unas caracteristicas

signicas mas precisas y contextuales al considerar la praxis y significados del
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entorno cultural. En dicho orden, la significacion es intencionada y se relaciona con

el objeto-comunicacion (Pineda, Sanchez, & Amarilles, 1998).

De acuerdo con lo anterior, la importancia de la funcion signica secundaria en el mundo
objetual y el entorno socio-cultural, establece una preeminencia de la misma sobre la signica
primaria. En lo que respecta a los procesos de comunicacion objetual, lo que se promueve es la
transmision de mensajes constantes, coherentes e independientemente de un emisor y receptor: una
comunicacion que trascienda en el espacio y en el tiempo.

El proceso de informacion por medio de los objetos es transmitido y captado por medio de
recursos perceptivos del receptor, en el que sus recursos y estructuras permanecen constantes,
estables, estaticas. En este a su vez intervienen el soporte configuracional o significante y el

significado o mensaje (Tecnologico de Monterrey, 2019).

Figura 4. Componentes de la comunicacion objetual

(REFERENTE)
OBJETO
(SIGNIFICANTE)
SOPORTE SIGNO (SIGNIFICADO)
CONFIGURACIONAL MENSAJE

Fuente: (Pineda Cruz et al., 1998)

Sumado a los elementos anteriores y como lo establece Parrat Fernandez (2002), la
comunicacion que es propia de la evaluacion objetual ha estado inmersa en una doble, y simultanea,
tendencia producto de la globalizacion. Es asi que debido a las actuales condiciones sociales,

afectadas por la globalizacion de las culturas producto de la hiperinformacion, es comun la entrada
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masiva de mensajes objetuales con caracteristicas estables, ante esta situacion es el receptor quien
define las estrategias de percepcion selectiva como herramienta de orden, resignacion y renuncia a
la lectura, con lo cual se disminuye la funcion de los recursos de la memoria individual y colectiva
en las interacciones contextuales.

La dinadmica descrita genera dos tipos de problematicas, las tipologicas y las objetuales. Las
primeras de estas pueden subdividirse en a) psicoafectivas, que propician el caos semiologico,
indiferencia y respuestas planas; b) sintacticas, como la renuncia y enajenacion y c¢) praxologicas,
fundamentadas en la inoperancia y asuncion de estereotipos. Las segundas se clasifican seglin su
naturaleza como de a) culturalidad, sustentados en la autorefencialidad y b) empresarial,
caracterizada por el anonimato del producto (Pineda Cruz et al., 1998).

Sumado a lo anterior, se hace hincapié en que el lenguaje objetual no debe ser contemplado
unicamente como un medio para la expresion sino como un sistema de comunicacion en el cual
intervienen una serie de elementos morfologicos y reglas de expresion configurativas que proveen
una manera explicita de designar los objetos, generando memoria y definiendo una cultura en el
contexto en el que se expresa.

En cuanto a los principios de la comunicacion que actuan en torno al lenguaje objetual, es

se catalogan como:

Sinergia: A través del cual se definen las relaciones sintagmadticas del
lenguaje que es el eje de eleccion, es el materializador de la capacidad de las partes
constitutivas de un lenguaje objetual que se integran y promueven los diferentes

significados y praxis.
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Recursividad: Define las relaciones paradigmaticas del sistema que se
transforma en el eje de seleccion, de las condiciones, coherencias morfologicas y la
configuracion del sistema objetual intra e interfigural.

Equifinalidad: A través de este, se define el objetivo y direccion del sistema,
los criterios de identidad del lenguaje objetual que lo ubica en un contexto y

territorio. (Pineda Cruz et al., 1998, p. 17)

Ante el cumplimiento de estos tres principios se logra el posicionamiento del mensaje
objetual, dado que la recursividad y sinergia utilizan los diferentes valores semioticos para poder
relacionarlos y desarrollarlos generando asi variedad. De igual forma, el cumplimiento de tales
principios asegura la coherencia del mensaje por medio de acciones de las funciones semioticas
estables que constituyen el lenguaje. Por su parte, la equifinalidad orienta el comportamiento
general del sistema para establecer el reconocimiento e identidad del mensaje objetual.

Es asi que el lenguaje objetual se constituye como un sistema de comunicacion conformado
por elementos morfologicos y reglas de ordenacion determinadas, en esencia unas estructuras de
signos morfologicos que se relacionan en su totalidad con la facultad semiotica encargada de
otorgarle factibilidad al signo y a sus relaciones sistémicas.

En dicha medida, se considera al signo a través de tres componentes principales:

Semantico: corresponde a los elementos morfologicos, contemplados como
la minima cantidad de significacion y praxis susceptibles de ser expresadas
morfoldgicamente.

Sintactico: En este se contempla las unidades semanticas como susceptibles

de ser evaluadas en secuencias y relaciones de acuerdo con unos o6rdenes
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combinatorios o sintaxis, a través del cual se analizan las estructuras intra e
interfigural de la parte significante y significativa de los objetos.

Pragmatico: Desde este se aborda la contextualizacion de los signos, del
posicionamiento como la equifinalidad del lenguaje en el que se contempla al signo
diacronicamente en relacion con sus origenes, en relacion con los efectos sobre sus
destinatarios y analizando la capacidad residual como posicionamiento. (Pineda

Cruz et al,, 1998, p. 17)

El analisis de los usuarios, y particularmente sus necesidades, involucra voluntades,
emociones, simbolos y valores, que definen las relaciones de los individuos en funcién del logro
de objetivos. De esta forma, el uso de la razén en la vida cotidiana define el modo cémo se
relacionan el individuo con los objetos y el entorno.

El objeto es mediador entre los multiples sujetos, analizar esta relacion permite entender la
intencionalidad comunicativa de los sujetos y su exterioridad como evidencia de identidad. Asi
pues, identidad y objeto se relacionan de manera circunstancial. La relacion con los objetos genera
diferentes posibilidades de experiencias singulares con significaciones particulares para cada
participante, de esta forma se generan potencialidades a partir del uso y la re-significacion a partir

de la experiencia de uso de los objetos (Herndndez Gémez & Lopez Carmona, 2017).

6.3 Tendencias y Megatendencias

Para lograr un proceso de comunicacion efectivo a través de los objetos es necesaria una
comprension del entorno en el que interactian. Estos entornos, cada vez mas dindmicos y

complejos, obligan a realizar revisiones constantes identificando los elementos que desatan nuevos
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comportamientos en los usuarios y cambios en los valores otorgados a los objetos y en particular
los empaques que son elementos principales para el consumo de los productos.

La tecnologia es considerada una megatendencia presente en la mayoria de artefactos de la
vida cotidiana, refleja tendencias mundiales y por target tales como el uso de la nanotecnologia,
estructuras funcionales cuyos tamafos estan en el orden de los 1 a 100 nandémetros (Grupo de
Desarrollo Regional del Tecnoldgico de Monterrey, 2009). Utilizada en empaques inteligentes esta
tecnologia ofrece informacion como la vida de anaquel de un producto; en otras areas, la
inteligencia artificial puede manifestarse por ejemplo en méquinas que se comportan como
humanos, llevando asi a una tendencia caracterizada por la aceptacion de los robots y todo tipo de
inteligencia artificial, asi lo reconoce Euromonitor Internacional en su informe del Top 10 Global
Consumer Trends 2020 donde el Beyond Human se caracteriza por la manera como estamos
adoptando el concepto de robots impulsados por IA para nuestro propio bienestar, conveniencia y
comodidad. Al crecer con la tecnologia como parte integral en las vidas de la Generation Alpha no
se distinguird entre lo digital y lo fisico. La realidad mixta nos permite aumentar nuestra
experiencia desde ambientes reales hacia simulaciones inmersivas aumentando la realidad con

informacion digital hacia mundos virtuales (Angus & Westbrook, 2020) (ver Figura 5).
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Figura 5. Etiqueta de vinos con RA

Fuente: (Ayuso, 2017).

De esta forma la tecnologia determina un cambio en la forma, calidad y cantidad en la que
recibimos informacion, no estamos limitados por la materialidad y volumetria del objeto real, sino
que se abre un espacio infinito hacia un sin nimero de contenidos que mejoran la experiencia del
usuario, todo esto a un clic de distancia. Angus y Westbrook (2020) los clasifican como Catch Me
in Seconds ya que a pesar de que los seres humanos tenemos la misma capacidad para procesar
informacion, queremos reconocer rapidamente aquella que nos interesa, pero el beneficio del
producto no es suficiente para esto, las personas son cada vez mas exigentes marcando la tendencia
de la conveniencia, no siempre se pueden tener los productos mas ecologicos o mas saludables,
entre otras razones por que generalmente los precios son mas elevados (Saavedra, 2018).

Asi pues, la informacion es cada vez mas atractiva, personalizada y privada, lo que lleva a
que la claridad en la comunicacion sea valorada por la tendencia mundial de “fijacién Quantica”
donde el respeto por el tiempo de las personas cumple un valor primordial y no se da espacio a la

frustracion (ver Figura 6).
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Figura 6. Empaque para nachos - Fijacion Quantica

=

Fuente: (Lin, 2010).

Los consumidores estan dispuestos a entregar cada vez mas informacion siempre y cuando
puedan obtener productos y servicios con experiencias cada vez mas optimas (Angus & Westbrook,
2020). Esta tendencia mundial reconoce un consumidor auténtico, sus productos cada vez mas
personalizados y con gran empatia hacia segmentos muy definidos como Stylish, Human Care,
segmentos altamente especializados y sofisticados conducen a la tendencia de premiumizacion
(Saavedra, 2018) para referirse al nivel de sofisticacion de los productos, llegando a las emociones

y los sentimientos de los consumidores (ver Figura 7).

Figura 7. Auriculares con mucha cara - Auténtico

Fuente: (neuromaquia.com, 2010).
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Soportada en estos avances de las tecnologias de la informacion y las telecomunicaciones
se presenta la posibilidad de comprar y vender productos y servicios a nivel mundial de forma
rapida y segura, en tanto capacidad de conectarse con cualquier parte del mundo, se transforma
este en un gran centro comercial (Tecnolégico de Monterrey, 2019), lo que a su vez favorece la
integracion y la estandarizacion. Angus y Westbrook (2020) por su parte, analizan la libertad del
consumidor que promueve la individualizacién de lo global y sefalan que la tendencia Proudly
Local, Going Global se concretara mas y serd mas relevante durante el 2020 pues captura el deseo
global del consumidor de adoptar un sentido de individualidad y una creciente identidad nacional
a partir de la inspiracién local (Angus & Westbrook, 2020).

Sin embargo, a la hora de tomar decisiones nos vemos enfrentados a multiples opciones que
responden a una tendencia de los productos convenientes, surge una dicotomia ya el analisis de la
conveniencia nos presenta informacion igualmente valida para productos opuestos, enfrentandonos
asi a una decision basada en sentimientos: slow, indulgente, saludable o ecoldgico, etc. De esta
forma, un consumidor que busca la armonia interna, con el entorno, con la familia y amigos,

privilegia productos que beneficien o no impacten de forma negativa su salud (ver Figura 8).
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Figura 8. Barra de almendras tostadas - Indulgente

Fuente: (Toasted Almond Bar, s. f.).

Tendencias mundiales o megatendencias, como la sostenibilidad y el respeto por el medio
ambiente, emergen como un factor importante en el mercado y por tanto en las dindmicas de
consumo. En el caso particular de la sostenibilidad, esta se apoya en modelos de negocios circulares
que evitan la generacion de residuos y tienen como objetivo ofrecer méas con menos, a través de
compartir, reutilizar, rellenar y alquilar (Tecnoldgico de Monterrey, 2019). Angus y Westbrook
(2020) identifican una mayor conciencia ambiental que impulsa la tendencia Reuse
Revolutionaries, priorizando la experiencia sobre la propiedad. Reciclar no es suficiente para
reducir el consumo no es lineal, de esta forma se buscan modelos donde los productos se puedan
reusar varias veces Asi pues, la preferencia por productos més duraderos es un aspecto que les

resulta mas atractivos a estos consumidores que priorizan el medio ambiente (ver Figura 9).
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Figura 9. Pan Dulce Maceta - Bipolar green

Fuente: (Gabybiondi, 2012).

Esta creciente preocupacion por una conciencia saludable y el medio ambiente esta
poniendo la calidad del aire en el centro de atencion llevan a un cambio vertiginoso a volverse
vegano.

La tendencia We Want Clean Air Everywhere destaca como la conciencia de la
contaminacion del aire estd afectando la eleccion del consumidor y como las marcas se estan
posicionando para atraer a los consumidores con conciencia ambiental (Angus & Westbrook,
2020).

Otro escenario divergente es el de movimientos como el slow y que ha iniciado a tomar
fuerza en areas como la gastronomia y la moda, fortaleciéndose como una tendencia cultural. Esta
tendencia se contrapone a aquellas en las que la tecnologia lleva a acelerar todos los procesos, y
busca rescatar un ritmo pausado para ciertas actividades, en pro del deleite, la armonia y el disfrute
necesarios para la salud mental del ser humano. Vivir las experiencias de forma rapida no permite
disfrutar detalles importantes que pasan desapercibidos en nuestras vidas, sin generar memorias

para la posterioridad; asimismo, tal deseo de inmediatez es la causa de padecimientos modernos
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causados por la frenética velocidad con la que actuamos, estrés, ansiedad e incluso depresion. No
se vive mas, sino al contrario la vida se acorta cuando la guia un ritmo frenético (Sanchez, 2019)
Asi pues, estos deseos por la inmediatez se manifiestan claramente en la gastronomia y la
moda, llevando al rechazo de vestuarios econdmicos y duraderos, y una predileccion por prendas
de baja calidad y uso limitado, como lo promueven las colecciones donde para cada estacion se
lanzan modas nuevas, contribuyendo asi a una de mayor contaminacién ambiental, pues el

vestuario es la segunda causa de mayor contaminacioén después de los plasticos.

Figura 10. Get Onboard: Reduce. Reuse. Rethink — Slow

Fuente: (Sanchez, 2019).

6.4 El empaque como valor de objeto

El empaque como parte de los objetos fruto de la interaccion del hombre para transformar
su entorno es fruto del imaginario del ser humano, donde intervienen los sentidos, pensamientos,

experiencias, de tipo cognitivo del ser por tanto es inherente a las interpretaciones del mismo ser.
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Los Objetos estan arraigados al contexto cultural y su tipologia es funcion del sentido de
aplicacion. Una clasificacion de productos industriales la constituye el hecho de que estos
productos poseen funciones que se experimentan durante el proceso de utilizacion (Lébach B.
1981)

Es fundamental el valor que tiene para el usuario, el significado que tiene para ¢l fruto del
campo racional del objeto- sujeto en funcion del uso y el sentido otorgados en su interaccion.

Esta interpretacion especialmente interpretacion perceptiva hace parte de los modelos
cognitivos que a partir de la agrupacion de (Serventi, 2011) se encuentran el la dimension
proposicional que es la que especificamente define su categorizacion o su ubicacidon en redes
metonimica relativas a la evaluacion con la que queda marcado el objeto.

De esta forma, las funcionalidad de un empaque logran asociar una compleja red de
procesos, la elaboracion, presentacion y representacion como objeto, que define la relacion entre
los diferentes aspectos donde la comunicacion de la forma y funcién establecen el concepto de
empaque como unidad integrada, siendo finalmente esta la condicion tipoldgica para su desarrollo.

Desde el anélisis de la funcionalidad de los objetos es necesario partir del hecho que en el
mundo existe un sin nimero de marcas y nombres que compiten entre si en el mercado. De igual
forma, asociado con cada producto existe un cuerpo sintético en el empaque que se complementa
para configurar un objeto especifico, tal y como lo argumenta Baudrillard (1969), quien asegura
que los sistemas de los objetos, la clasificacion y el sistema descriptivo de estos es gigantesco,
practicamente existe un sistema por cada objeto, en los productos y en sus empaques.

En dicha medida, los objetos se definen, encuentran su nombre y su sistema a través de su
funcion. Es decir, es el uso que se les da y su funcionalidad lo que les otorga a los empaques, como
objetos, el caracter de valioso. Ahora, en la estructura de colocacion existe el entorno tradicional

en el que los elementos del objeto interactiian, un ambiente donde la funcion de cada objeto y de
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cada espacio se interioriza y se reviste de una dignidad simbolica. Respecto a esta postura,
Baudrillard asegura que el espacio de ordenamiento de los objetos “tienen como funcion, en primer
lugar, personificar las relaciones humanas, poblar el espacio que comparten y poseer un alma. La
dimension real en la que viven estd cautiva en la dimension moral a la cual deben significar”
(Baudrillard, 1969, p. 14).

Se define que la esencia del objeto se encuentra arraigada en la significacion que le
proporciona el consumidor, es decir, esta relacionada simbdlicamente con la disposicion de sus
funciones, que recrea la relacion directa entre el uso de un objeto y de la persona que lo posee. A
este vinculo entre los objetos y los consumidores se le puede catalogar como un valor afectivo,
fenomeno al cual Baudrillard denomina como “presencia” y que en el empaque, como objeto, se
transforma en la materializacion entre el producto y la marca (Baudrillard, 1969).

Ahora, los productos como objetos han estado en cierto grado arraigados a la interaccion
con el empaque, en la definicién misma que el consumidor le otorgue como respuesta a un efecto
de identidad, de la manera como se constituye el imaginario del producto que a través del empaque
se le provee de un concepto mental. De esta forma el empaque logra transformar el producto y le
transmite sus caracteristicas en un proceso metonimico (Bedregal, 2015).

En lo referente a la funcionalidad de los empaques, entre sus funcionalidades primordiales
se encuentra la funcién contenedora o formal, que es en esencia el origen mismo del objeto-
empaque. Lo que se busca en este orden el contener y agrupar el producto, motivo por el cual la
funcion contenedora definira en gran medida aspectos como el tamafio, el peso, el material y la
forma final del objeto (Martinez, 2017). Por otra parte, la funcionalidad corresponde a la logistica,
que participa en la definicion de la forma pues condiciona aspectos de movilizacion, ubicacion,
agrupacion y distribucion. Aun asi, esta funcionalidad se relaciona con los elementos externos del

objeto que se encuentran correlacionada con otros elementos propios del sistema (Martinez, 2017).
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Sin embargo, la funcionalidad principal del empaque es la publicitaria, que se relaciona con
la manera en la cual se da a conocer, se identifica y diferencia el producto de otros existentes y de
otras marcas, lo cual lleva a resaltar sus caracteristicas y potencializar los valores del producto. A
partir de esta funcionalidad se fortalecen los indicadores de marca como colores, logos y mensajes,
desde una perspectiva estética que es de gran relevancia para el desarrollo de la estructura (Martinez

Reyes, 2017).

6.5 La funcion liberadora del empaque como objeto

Ademas de que el empaque posee un valor simbolico en el entorno tradicional dispuesto a
través de su funcionalidad, surge el objeto como elemento transformador que puede liberarse de su
funcion original y adquirir comportamientos en torno a su forma y presencia (Bedregal, 2015). En
este sentido Baudrillard asegura la existencia de un cambio social en los sistemas que conlleva a la
generacion de cambios en los objetos y sus estructuras “la mas de las veces, esta mayor movilidad,
conmutabilidad y oportunidad no es sino el resultado de una adaptacion forzosa a la falta de
espacio. Es la pobreza la que da lugar a la invencién” (Baudrillard, 1969, p.15). En dicho caso,
aunque el autor ejemplifica estas posturas con objetos muebles y espacios arquitectonicos, su
posicion puede aplicarse al tema de empaques, los cuales han cambiado su forma en cuanto a
contenedor y exhibidor del producto de acuerdo con los entornos. Es asi que el empaque ha
evolucionado como objeto frente a la sociedad de consumo, pasando de ser objeto estable a ser
objeto adaptable (Bedregal, 2015).

En consecuencia, la serializacion de los productos masivos, del producto y el empaque
producido en cantidades industriales propicia la evolucion funcional que se relaciona como lo

argumenta Baudrillard “mas como una emancipacion y no una liberacion, puesto que no significa
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mas que la liberacion de la funcion del objeto y no del objeto mismo” (Baudrillard, 1969, p. 16).
Un ejemplo claro de esta practica es el de los frascos de café o de mermelada, que inicialmente
tienen una funcidn contenedora, pero a los cuales posteriormente se les da otros usos, como vasos,
objetos decorativos, entre otros. Bajo esta postura, la forma ideal del objeto unico empieza a
fragmentarse y el empaque se desprende del producto en la mente del consumidor de forma tal que
su funcion, ahora libre de otros usos, le otorga al objeto una nueva existencia (Bedregal, 2015).
De esta forma, las tres funciones iniciales de los empaques de acuerdo con Baudrillard,
citado por Bedregal (2015) son la contenedora, la logistica y la publicitaria, pero se propicia la
inclusion de nuevas funciones, como la liberadora, pero alcanzar esta nueva funcionalidad solo es
posible si logra dejar de lado esa idea tradicional de concepcién de empaque. Para que se elimine
dicha cadena objetivo-funcional, es necesario reestructurar el concepto mismo de etiqueta basada
en el objeto como objeto de venta, contemplando el hecho de que, tras un ciclo de uso funcional,
es necesario liberar al empaque del producto y entregarle una nueva existencia. En este orden de
ideas, una nueva vida funcional del empaque como objeto le otorga libertad a pesar de conservar

la presencia y la memoria de su antigua funcion y las caracteristicas mismas de la marca fabricante.

6.6 Relacion entre empaque-comunicacion-disefio

Uno de los elementos fundamentales de los empaques es la relacion disefio-comunicacion,
basada en el mensaje visual otorgado, que en muchos casos se vinculan con tres elementos basicos:
el color, las formas y la informacion. Desde esta perspectiva debe enfatizarse que el color es el
elemento visual mas complejo y el que define una mayor vinculacion con las emociones. Sumado
a lo anterior, se considera que las formas son las encargadas de proveer un significado en la sintaxis

visual del mensaje motivo por el cual deben guardar una gran estreches con la definicion del objeto



49

y la comunicacion del mensaje. En lo que respecta a la informacion que se incluya en el empaque,
esta se transforma como un factor determinante que lleva a concretar o no una venta (Bedregal,
2015).

Es asi que de acuerdo con Llompart (2011), la comunicacién desde el empaque debe
focalizarse de las necesidades racionales de contenido y legalidad. Asimismo, y desde la
comunicacion visual, se transmite la personalidad y elementos diferenciadores del producto, lo cual
lleva a generar sensaciones que despiertan en el consumidor su interés y el deseo de compra.

Ahora bien, bajo circunstancias normales los productos deben competir en un mismo canal
de comunicacion con otros de similares caracteristicas en un espacio a través de diferentes
dimensiones del producto que se pueden catalogar como basico, real o ampliado. Desde el beneficio
basico del empaque se busca cubrir una necesidad basica o deseo del consumidor. Por su parte,
desde la postura real entra en consideracion variables como la calidad, caracteristicas del producto,
marca y envase. En lo que respecta al producto ampliado (y sobre el cual se sustenta parte de esta
investigacion) se busca proveer beneficios adicionales como la garantia, servicio al consumidor,
productos complementarios, el retso y liberacion del empaque, entre otros elementos (Cerantola,
2016).

Por los motivos anteriores, las empresas, para lograr la cuota de mercado o lograr que sus
productos sean seleccionados, tienen dos opciones: 1) implementar estrategias de lucha como
descuentos, promociones, entre otros; y 2) implementar estrategias de diferenciacion del producto
a través de su disefo, cubriendo nuevas necesidades u otorgando otra de elementos. En cuanto a
las estrategias, es necesario sefialar que las primeras otorgan ventajas de forma inmediata y son
faciles de implementar, mientras que las segundas requieren un estudio de orientacion al mercado

(Cerantola, 2016).
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Debe mencionarse que el valor del empaque se puede descubrir por medio de la relevancia
que este adquiere en las estrategias de diferenciacion de producto que usan las empresas
direccionadas al mercado. El objetivo de cualquier empresa es crear una oferta de productos
diferente a la de la competencia, que sea dificil de copiar y al mismo tiempo ofrezca un mayor
valor a alglin segmento del mercado. En otras palabras, lo que se busca con el empaque es que los
productos sean reemplazables bajo la perspectiva de los consumidores (Marin Gomez, 2013).

Es asi, que para ofrecer un producto tnico es indispensable que este provea una ventaja
diferencial que lleve a justificar el acto de compra y la diferenciacion de marca. Ahora, para que
esto ocurra es indispensable comprender a los consumidores, las tendencias del mercado y sus
decisiones de compra mejor que los competidores. De esta forma, cada disefio del empaque necesita
del conocimiento de las expectativas de los consumidores para poder producir productos que
puedan venderse en lugar de simplemente vender productos por que se puedan producir.

En el proceso de comunicacion y disefio de los empaques, contemplado este Gltimo como
un elemento, interfieren a su vez los actores que hacen parte del proceso, es decir los productores
y consumidores. En el caso puntual de estos ultimos existe una serie de factores como el estilo de
vida y personalidad del consumidor. De esta forma, los empaques con imagen de marca se
constituyen como simbolos con los cuales se identifica el comprador, asi pues se compran los
productos porque simbolizan la imagen que se tiene de uno mismo o aquella que le gustaria tener.

De igual forma, conocer el estilo de vida del consumidor objetivo es fundamental para
disefiar los empaques con ventajas diferenciales psicologicas y ser capaces de transmitirlas. La
motivacion del consumidor en el instante de la compra es uno de los factores fundamentales, puesto
que la seleccion de determinado producto se encuentra influenciada por un conjunto de moéviles de
compra, en los que incluso participa el estado de &nimo del comprador, aspecto que debe considerar

el disefiador mismo del empaque.
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Por los motivos anteriores, el disefio del empaque como parte de la expresion de la

significancia del objeto y su significado-mensaje debe contemplar elementos comunicativos que

garanticen y hagan eco a aspectos como:

Moda: Considerada como el deseo de renovacion, de buscar productos novedosos o
actuales, de tener lo que se lleva.

Interés: Puede tener varias connotaciones como la biisqueda del ahorro de la compra
o la utilidad del producto, el deseo de hacer una buena compra buscando ante todo
la mejor relacion calidad/precio.

Comodidad: Asociada como una respuesta al deseo confort, de bienestar,
tranquilidad, facilidad de manejo de los productos.

Afecto: Deseo de amor, de amistad, de gustar a los demas, de obsequiarlos, de sentir
simpatia por una persona, un punto de venta y una marca.

Seguridad: El empaque debe proveer seguridad en términos de garantia,
especialmente cuando se trata de un producto nuevo que el consumidor adquiere por
primera vez.

Orgullo: Es necesario proveer el deseo de ostentacion, de vanidad, de prestigio, de

destacar, de tener lo que no tienen los demas o aquello que da mayor categoria.

Sumado a estos elementos surge un tercer factor a considerar en el proceso de comunicacion

el cual esté ligado al mismo disefio de los empaques: la percepcion. Si bien es cierto que no existe

una realidad Unica y por ende una unificacion de criterios en torno a la interpretacion de los

productos, si existen estimulos que son captados por los sentidos con el fin de crear una imagen

mental propia del mundo que los rodea. De esta forma surge la percepcion selectiva con la cual las
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personas tienden a prestar atencion solo a aquellos estimulos que estén relacionados con sus
necesidades del momento. En dicha medida, los estimulos pueden llamar la atencion del
consumidor en funcion de la intensidad del estimulo (uso de colores vivos y saturados, imagenes
vivas, etc.), del contraste de estimulos (contraste de colores, formas, tamafios, objetos, etc.), de la
innovacion de los estimulos (originalidad, creatividad, cambios, etc.) y la repeticion de estimulos.

En consecuencia, dichos estimulos deben transmitirse de forma que el consumidor objetivo
los perciba, interprete y valore de forma positiva y de acuerdo a los parametros disefiados en tanto
publico objetivo. Es asi, que si un producto pertenece a determinado segmento, el consumidor a su
vez tendrd una serie de caracteristicas y deseos propios deberan tenerse en cuenta durante el proceso
de diseno del empaque y en las herramientas de comunicacion de los beneficios del producto.

De esta forma, la importancia del empaque como elemento de comunicacion es
trascendental si se analizan las causas que generan la atraccion por un producto en la estanteria
como el comportamiento de compra del consumidor. Como se mencioné anteriormente, en un
mismo espacio pueden existir productos con la misma funcién principal, ejemplo de ellos son las
galletas, su funcion final es proveer un alimento con ciertas caracteristicas al cliente y el
consumidor es quien, en funcion de sus circunstancias, en unos pocos segundos realiza la seleccion
de acuerdo a sus necesidades y lo que le representa el empaque como objeto, lo que le comunica
desde su disefio y desde el mismo mensaje que refleja.

En consecuencia, lo que busca el empaque es atraer o destacar el producto ante el cliente,
para que este se vea impelido a realizar la compra. Teniendo esto en cuenta, y desde los preceptos
de la comunicacién y disefio se definen cuatro factores predominantes que aseguran que el
consumidor tenga un acercamiento al producto:

e FElenvase.
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e El precio, el cual esta relacionado con el envase, considerando que este hace parte
del producto y a su vez de su costo. El productor puede jugar con el disefio mismo
del envase, ya que una optimizacioén del mismo resulta en una disminucién del costo
y del precio, o por otro lado puede convertirse en un elemento sostenedor del precio,
como ocurre por ejemplo en la presentacion de galletas cuando estas se disponen en
envases de carton en comparacion a los que usan algun tipo de recipiente metalico.

e La recordaciéon del producto en el que contribuyen circunstancias tanto de
publicidad como de las caracteristicas del envase.

e Aspectos particulares del producto. En este orden, debe mencionarse que el
consumidor puede que ya conozca ese aspecto particular de ante mano a partir de la
publicidad, pero aun asi en el envase se ha de destacar estas caracteristicas, ya sea

para mostrarlas por primera vez o para reforzar el mensaje publicitario.

En lo que respecta a la naturaleza de la compra, esta puede ser racional o irracional. En el
primero caso, el consumidor sabe que lo quiere comprar y en ocasiones tiene una idea de qué marca
comprar en funcién a experiencias previas. El comportamiento irracional se genera cuando la
compra es producto de la influencia de estimulos externos como la publicidad, caracteristicas de

empaques, entre otros, yendo incluso mas alla de las necesidades reales.

6.7 Cambios en el paradigma del empaque

El disefio de empaque se encuentra influenciado por factores socioecondomicos, el
incremento de la legislacion medioambiental y el proceso de industrializacion de los procesos.

Asimismo, los empaques, mas alla de su funcionalidad, han adquirido un valor propio que se puede
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definir como un valor intrinseco, aspecto que puede percibirse claramente en las lineas de
perfumes, en las cuales la presentacion de los envases se configura como un elemento del brief de
disefio, con lo cual se propicia el poder de la marca y la categoria que estos adquieren ante su
poseedor.

En consecuencia con lo anterior, se establece que el empaque realmente tiene una gran
relevancia, incluso de forma desproporcionada con respecto al producto, motivo por el cual ya no
solo se debe considerar si el producto se encuentra bien envasado y cuenta con una etiqueta, es
indispensable que desde los preceptos de la comunicacion y de la teoria de los objetos se impulse
los principios semantico, sintactico y pragmatico, que propicien el significado y significante real
de los empaques, trascendiendo espacios y tiempos.

Es asi, como se definen una serie de caracteristicas que debe contener todo empaque con el
fin de asegurar su permanencia en el tiempo y espacio, con lo cual se propicie y enfatiza el
posconsumo y con ello la materializacion de la memoria y recordacion de marca:

e Simplicidad: Los usuarios generalmente buscan empaques que ofrezcan una
facilidad visual del producto, que den la informacion de forma clara y concisa.

e C(Calidad adecuada: Uno de los aspectos que desean los usuarios al momento de
adquirir un producto se asocia con la calidad. En este orden, entre diez y veinte
segundos duran los consumidores por decidir un producto del estante, hecho por el
cual en ese momento el empaque juego un papel fundamental, puesto que la calidad
del producto se ve reflejada inicialmente en el empaque. Es asi que las imagenes y
disefios disponen de pocos segundos para triunfar o fracasar en la venta del

producto.
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Globalizacion: Uno de los aspectos fundamentales se constituye en el pais de origen,
puesto que se ha configurado este como un punto importante en la toma de
decisiones de los consumidores al momento de elegirse un producto, ademas de ser
obligatorio dicha informacion en los envases.

Nueva informacion para el consumidor: Con los cambios suscitados en la conducta
del consumidor, se ha propiciado el hecho de que los consumidores no solo se
enfoquen en la comparacion de precios, sino que evallien aspectos como la ética
empresarial, el pais de origen y la responsabilidad medio ambiental del producto.
Confianza en la marca: El empaque propicio que los consumidores evaluen la
empresa, por lo cual se requiere un desempefio digno de confianza en todos los
aspectos. En consecuencia, aspectos como productos que se preocupa por el
bienestar de sus clientes y reducen en consumo de recursos como papel en las cajas
de carton son vistas como marcas de mayor confianza, puesto que no solo se
compromete con el producto, sino también con la sociedad.

Cuidado por el medio ambiente: Actualmente, muchos de los consumidores
prefieren seleccionar productos cuyos empaques y envases propician el cuidado por
el medio ambiente, en consecuencia, se prefieren los productos que buscan preservar
el planeta.

Integracion o convergencia: Se habla de integracion cuando el envase o empaque
mismo hace parte fundamental de la experiencia del producto, tal y como sucede
con los productos iPhone de Apple.

Personalizacion masiva: Los productos deben parecer hecho de forma tinica, aunque

la realidad sea imposible. Este tipo de preceptos fue implementado por Coca-Cola
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quien en una de sus estrategias decidio eliminar de las etiquetas su logo y lo
reemplazo por el nombre de sus consumidores.

Autoservicio. Un aspecto fundamental del empaque se fundamenta en el
autoservicio, como ocurre en el caso de los empaques de alimentos. En dicho caso,

los empaques no deben suponer un desafio, debe ser simple y eficaz.
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7 Elementos promotores de los empaques como objetos

A continuacion, se aborda el andlisis de los elementos promotores que permiten categorizar
los empaques como objetos desde las categorias de la comunicacion, disefio y posconsumo. Para
tal efecto, se evaluan desde estos tres aspectos algunos empaques iconicos que han permanecido a
lo largo del tiempo. Se parte de la descripcion de algunas caracteristicas de los empaques de Coca-
Cola, galletas Noel y otros recipientes de productos de café, mermelada y algunos contenedores de
productos quimicos, para posteriormente evaluar los elementos promotores de la configuracion de

nuevos escenarios de consumo.

7.1 Historia y evolucion de algunos empaques

Coca-Cola es una de las marcas con mayor reconocimiento por parte de los consumidores
en el mundo, aunque sus etiquetas no sean en si parte o asociadas con procesos de posconsumo o
liberacion de los empaques a lo largo de su historia sus envases han generado imagenes que
facilitan su recordacion.

Inicialmente la botella de Coca-Cola y su disefio se enfocaron en la recreacion de una forma
distintiva que permitia diferenciarla facilmente de otras marcas, hecho por el cual tomé una forma
similar a la vaina de un cacao. Esta caracteristica resultd ser particular para 1915, momento en el
cual la forma estructural era basica, llevandola a convertirse en un icono y en objeto de coleccion.

Como respuesta a dicha tendencia, la compania propicio el lanzamiento de todo tipo de

ediciones de caracter exclusivo, destacandose entre estas la denominada linea “Magnificiente 5,



58

constituida por cinco botellas de aluminio con un disefio especifico para cada continente y a las

cuales solo podrian acceder en mercados exclusivos (ver Figura 11).

Figura 11. Empaque de Coca-Cola en la estrategia "Magnificente 5"

Fuente: (Coca-Cola, 2014)

Sumado a lo anterior, es comun que los empaques del producto se adapten a las temporadas
o épocas del afio, siendo un ejemplo de ello la influencia de la marca en las costumbres y habitos
de la época navidefia. Durante este periodo se promueve el uso de colores blancos y rojos asociados
con el personaje de Santa Claus, ademas, en algunas ocasiones cambia hasta la forma de su
presentacion para representar una de las decoraciones comunes en los arboles de navidad (ver

Figura 12).
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Figura 12. Empaque de Coca-Cola en la presentacion navidenia

Fuente: (Coca-Cola, 2014).

De acuerdo con lo anterior, la principal herramienta propuesta por Coca-Cola para propiciar
la recordacion de marca y destacar sus empaques y envases se enfoca a la adaptacion, no solo de
épocas del afio, sino también a las caracteristicas culturales de los mercados en los cuales hace
presencia y a eventos especiales, tal y como sucedié durante los juegos Olimpicos de Beijing,
durante los cuales la empresa promovi6 un envase con la palabra Coca-Cola escrita en mandarin.

Todos estos elementos propician el posconsumo del empaque como objeto coleccionable.

Figura 13. Empaque de Coca-Cola en la estrategia en juegos de Beijing

Fuente: (Coca-Cola, 2014).
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Complementando lo anterior, Coca-Cola desde su estrategia comunicativa ha superado los
aspectos de persuasion del consumidor y ha abierto un campo de accioén publicitario mucho mas
amplio que lleva a los usuarios a identificar en el producto y empaque la satisfaccion de las
necesidades mas esenciales y asociando al producto emociones que los lleva a vivir y sentir de
determinada forma (Petit & Rocca, 2015).

Al igual que muchas compaiiias, Coca-Cola ha impulsado la implementacion de envases
cuyo impacto ambiental sea reducido; hecho por el cual ha desarrollado alternativas sostenibles a
los envases tradicionales, como la botella fabricada a partir de plasticos marinos reciclados lanzada
en el afio 2009.

Sumado a lo anterior, The Coca-Cola Company ha mantenido por mas de cien afios una
tendencia que se consolida en tres elementos: el producto, el logotipo de la marca y la botella. En
el caso del producto, aunque a mediados de la década de 1980 se intenté modificar la formula, los
consumidores se mostraron reacios al cambio, razon por la cual la compafiia mantuvo la formula
inicial. En relacion al logotipo y a la botella, si bien no han tenido cambios drasticos, estos han ido
evolucionando a nuevas tendencias, pero manteniendo aspectos clave como los colores, la
tipografia y la presencia de lineas torneadas (Historias de Empaques, 2016).

Otro caso particular de gran relevancia para este estudio es el de las galletas Noel. Desde
su aparicion se constituyd como una empresa de desarrollo local que fue muy innovadora en el
disefio de sus empaques como las latas de las galletas, creando durante la década de 1980 incluso
un museo propio para dar a conocer los avances que habian logrado por medio de sus estrategias

de marketing.
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Figura 14. Presentacion galletas Noel en 1932

Fuente: (Saltin Noel, 2017).

Noel promovidé un desarrollo en sus envases. Inicialmente las galletas venian en latas (ver
Figura 14) y las mas artesanales se comercializaban en presentacion de bolsas de papel y plasticos
o en cajas de carton. Como parte de su propuesta, Noel mantuvo el concepto de la lata, incluyendo
un refill para propiciar su reutilizacion, dando origen al denominado “paquetaco”, que es una
especie de taco de galletas que empacaban en papel celofan y acordes con los envases de las latas

(Ospina Silva et al., 2014).

Figura 15. Presentacion galletas Noel en presentacion dosificador en tarro en 1987

Fuente: (Saltin Noel, 2017).
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Sumado a los elementos descritos, Noel ha promovido una constante actualizacién de sus
empaques como lo ha sido la presentacion en recipientes o latas, el uso de empaques separados o
tacos que no solo asegura y da a entender una mejor conservacion del producto, permitiendo un
posterior uso de los empaques (ver Figura 15). Asimismo, con la implementacion de estrategias
como “El Mundo Noel”, la empresa provee o dar a entender a sus consumidores-nifios, la
oportunidad de vivir una experiencia pedagbgica alrededor de las galletas, mientras juegan y
aprenden (Bautista et al., 2017).

Al igual que en el caso de Coca-Cola, galletas Noel ha adaptado algunas de sus estrategias
en funcién de algunas festividades, particularmente la época navidefia, de tal forma que se
promueve el uso de empaques con presentacion en forma de cofre u otras presentaciones llamativas
que propician la consolidacién de los empaques como elementos coleccionables e incluso se
configuracion como elementos con segunda funcionalidad, tal y como se muestra en la Figura 16,
en esta se puede evidenciar que ademas de su funcidn principal contenedora, el empaque, después

de ser usado, puede ser usado como una alcancia.

Figura 16. Empaque naviderio de galletas Saltin Noel

Fuente: (Saltin Noel, 2017).
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Otro de los recipientes que son usualmente asociados a nuevos escenarios de consumo, son
los empaques de café y mermelada, mas especificamente aquellos cuya presentacion es en envases
de vidrio. Las caracteristicas principales de dichos empaques que propician la configuracion de un
nuevo escenario son la forma y el tamafio de los empaques, més que la misma marca.

Un ejemplo ilustrativo es la presentacion del empaque de Café Juan Valdez respecto al de
Nescafé. Aunque el primero de estos sea mas reconocido a nivel nacional e internacional,
relacionado esto con la calidad del producto y las variedades existentes, son los empaques de
Nescafé los que representan un mayor escenario de posconsumo, puesto que las caracteristicas de
disefio hacen que sean conservados por los usuarios como elementos contenedores de alimentos y

otros productos, especialmente al interior de las cocinas (ver Figura 17).

Figura 17. Presentacion de empaque de café

Fuente: (NESCAFE® Tradicion | Nescafé Colombia, s. £.).
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Otro ejemplo representativo son los empaques de los productos como la mermelada, los
cuales, después de consumir el producto original, son cominmente usados por los usuarios como
vasos en los hogares. Al igual que en los casos de los envases anteriores, una de las caracteristicas
fundamentales que establece la asignacion de una nueva funcionalidad son los criterios de forma.
En los ejemplos mostrados en la Figural8, se establece que es la forma misma del empaque la que
establece la constitucion de un nuevo escenario de consumo o no. En el caso de la Figura 10b se

hace evidente un disefio mas relacionado a un proceso de retso del empaque.

Figura 18. Presentacion de empaque de mermelada a) marca Gloria y b) marca Clemente

(b)
Fuente: (Mermelada Clemente, s. f.; Mermelada GLORIA Fresa, s. f.).

En la Figura 19 se presentan dos productos con igual funcién, limpia vidrios, cuyo empaque
se diferencia en el disefio de dispensado. En el caso (a) la forma de dispensar el producto es
generalizable y de acuerdo a la proporcion deseada por el usuario; en el caso (b), la forma de
dispensar es regulada a través de la capacidad del atomizador. El disefio y presentacion de los
productos que utilizan atomizadores propicia que los usuarios guarden el empaque después del

consumo para usos con productos similares y relacionados con la funciéon atomizadora.
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Figura 19. Presentacion de empaque de limpia vidrios

i Mumusa5

T

Fuente: (Virginia Hogar, Limpiador Multiusos virginia)

7.2 Caracteristicas promotoras de nuevos escenarios de consumo en los empaques

A partir de la evaluacion de los empaques descritos y algunos conceptos generales
obtenidos en el sondeo realizado a usuarios de empaques, cuyos resultados se presentan en las
figuras 20, 21 y 22 se presentan algunas de las caracteristicas que propician nuevos escenarios de

consumo para los empaques y envases de los productos una vez cumplida su funcién principal.
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Figura 20. Respuestas a la pregunta ;Guarda o no algiin empaque?

éConserva los Empaques?

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 21. Respuestas a la pregunta ;Por qué guardan los empaques las personas encuestadas?

¢POR QUE GUARDA EL
EMPAQUE?

m Diseno

m Reuso
m Recuerdo
m Estructura

m Ninguno

m Reciclaje

Fuente: Elaboracion propia.
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A continuacién se presentan algunas de las caracteristicas principales que promueven una
relacioén con los empaques mas alla del consumo de su contenido permitiendo darle una vida util

mas larga.

Funcionalidad opcional

Los empaques deben considerar multiples posibilidades de relacion e interpretacion, uso y
redso que permitan la liberacion de la funcionalidad inicial otorgada por el disefiador o el creador
del producto y relacionada principalmente con el producto. Dentro de estas multiples posibilidades
se deben considerar las interacciones con un entorno que estd regido por la divergencia entre un
ritmo frenético, lo quantico vs slow; healthy o ecoldgico; indulgente o saludable.

Un ejemplo claro de esto resulta ser el de dispuesto por la marca Noel a través de los
empaques tipo cofre o tarro metéalico que es usado —posteriormente al consumo de las galletas—
por los usuarios con el objetivo de guardar en estos otros objetos o elementos. En este empaque es
explicita la intencionalidad del segundo uso y el usuario no se enfrenta a una decision muy
compleja para determinar el uso del empaque. Para el caso de los empaques de café y mermelada
en envases de vidrio, muchos consumidores optan por eliminar cualquier tipo de etiquetado y
usarlos nuevamente como recipientes de cocina, ya sea para la contencion de otros productos o
COmo vasos.

Esta misma situacion se presenta con empaques que contienen elementos reguladores de
dispensado de contenidos como pueden ser los atomizadores, los cuales después de usar el producto
se utilizan como objeto contenedores reenvasables ya sea del mismo producto u otro de

caracteristicas similares.
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Caracteristica coleccionable

Muchos empaques son disefiados con el objetivo de convertirse en objetos coleccionables
y de esta forma no liberarse de la idea misma del creador que se fundamenta en la recordacion de
situaciones o la rememoracion de escenarios diferentes a la razon funcional inicial del objeto. Un
ejemplo claro de ello, como se expuso anteriormente, es el de los envases de Coca-Cola que se han
reinventado a lo largo de la historia en funcidon no solo del tiempo sino del mismo espacio. En dicha
medida se resalta la adopcion de disefios de acuerdo con determinadas épocas del afio y eventos
localizados como fue los Olimpicos de Beijing, para lo cual la compafiia lanz6 un disefio de

empaque fundamentado en la cultura China.

Asociacion sentimental

Uno de los elementos claves que se asocian con la configuracién de un nuevo escenario de
consumo de los empaques es la asociacion de sentimientos con los mismos. Esta reinterpretacion
que lleva a la conservacion del empaque esta asociada al escenario de consumo en que el empaque
es participe de una experiencia llegando a generar lazos con el usuario que trascienden mas allé del
consumo del producto. El consumidor de hoy es mds sensible, reconoce procesos de consumo
menos lineales y més circulares donde la experiencia prima sobre la propiedad, momentos que se
disfrutan (como lo propone la tendencia s/low) en medio de una vida frenética impulsada entre otras
cosas por la tecnologia los hace mas sensibles. Ejemplo de esto resulta ser las estrategias dispuestas
por marcas como Noel y Coca-Cola, quienes utilizan una época especial del afio. En dicha medida,
los empaques de estas marcas se constituyen en objetos que evocan una de las épocas mas queridas
por las personas y generando asociaciones emocionales.

Caso similar ocurre con la estrategia dispuesta por Coca-Cola a través de la cual sus

empaques eran personalizados con el nombre de los consumidores, aspecto que propicio el
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consumo y que las personas optaran por guardar los empaques como elemento de coleccion. O en
objetos mas personalizados, mas auténticos como los de chocolates que pueden llegar a ser

customizados para momentos y consumidores muy especificos.

Vinculo sociocultural

La comunicacion alrededor de la tradicion cultural permite generar un vinculo con el
empaque en la medida en que este se convierte en objeto para rescatar y difundir valores e identidad
de una cultura. De esta forma, el empaque permite la preservacion y el rescate de la memoria de
algiin elemento cultural del pasado para plasmarlo en el presente, ya sea mediante técnicas de
fabricaciébn o materiales caracteristicos de la region, entre otros, logrando asi retomarlos o

reinterpretarlos en el presente con disefos artesanales, estilos vintage o retro.

Intencionalidad en el mensaje

Se evidencia por sus morfogénesis una intencionalidad del empaque que en conjunto con
el producto y otros elementos de comunicaciéon externos lleven al consumidor a niveles de
interpretacion que van mas alla del simple uso del producto. Es el caso de los empaques para licor

o perfumes que tienen una clara intencion de transportar al consumidor a escenarios especificos.

Impacto ambiental

Como respuesta a la problemadtica del deterioro del medio ambiente asociado con el uso
indiscriminado de los recursos y el manejo inadecuado de los residuos, el impacto ambiental es un
tema que ha tomado gran relevancia en la sociedad moderna. La sostenibilidad es ahora una
necesidad cada vez mas generalizada, razén por la cual se priorizan modelos de negocios mas

sostenibles, lo que conlleva a una conciencia ambiental cada vez mas informada donde el retiso y
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la reduccion de residuos se impone sobre el reciclado valorando los productos mas duraderos que
se puedan reusar varias veces. Un ejemplo claro de esto resulta ser las bolsas utilizadas por algunas
tiendas que generan un menor impacto en el medio ambiente y que frecuentemente son guardadas
por los consumidores cuando requieran volver a dichas tiendas. Esto no solo representa para el
consumidor una reduccion en la huella ecologica sino ademas una reduccion de costos, puesto que

ya no requiere pagar por una nueva bolsa.

Representacién de marca

Los empaques que cuentan con una presentacion muy enfatizada de la marca en el producto,
con disefios muy innovadores suelen ser conservados por el consumidor, siempre que el
posicionamiento de la marca responda a una personalidad que empatice con el consumidor, puesto
que le generan una relacion de aprecio aun después de retirar el producto. Como ejemplo es posible

sefialar los empaques de productos Apple, las bolsas de boutique, las cajas de zapatillas Nike, etc.

Simplicidad de la comunicacion

Los empaques que se caracterizan por tener una forma simple de comunicar el mensaje al
cliente resultan ser no solo mas llamativos para los consumidores sino que también, debido a su

simplicidad, pueden ser facilmente reusables.

Simplicidad de la forma

Los empaques con formas simples resultan ser mas adaptables a otros requerimientos de
uso posterior al consumo del producto. Un ejemplo de ello surge al comparar un vaso troncoconico

como el de mermelada en contraste con uno de perfume.
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Caracteristicas del material

Uno de los elementos que propicia en cierto 1 hecho de que un empaque sea reusado por el
consumidor, se relaciona con el material en que este hecho, puesto que este provee una

caracteristica o consideracion de durabilidad y resistencia del empaque.

Condicion de necesidad

Hay empaques que muchas personas terminan guardando por considerar que se convierten
en una necesidad no inmediata, pero si tal vez posterior. Un caso claro de ello son las cajas donde
vienen los televisores o los celulares, siendo en muchas situaciones guardadas por los usuarios,
aunque no usadas, pues se contempla la posibilidad de que posteriormente sean necesarias para

trasladar nuevamente el producto o guardar otros objetos alli.

Como se puede observar, una de las caracteristicas que mas influyen al momento de guardar
0 NO un empaque para su posterior retso es el tipo de empaque. De esta forma, en la Figura 22 se

muestran los resultados del sondeo a la pregunta: ;qué tipo de empaques conserva?
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Figura 22. Respuestas a la pregunta ;Qué tipo de empaques conserva?

TIPO DE EMPAQUE QUE GUARDA

Tarros; 6

Raquetes; 1

Bolsas; 10

Botellas; 8

Fuente: Elaboracién propia.

Los resultados se clasificaron en siete tipos estdndar de empaques de los cuales se
seleccionaron los més representativos y de estos los empaques que mejor los ejemplifican. En el
analisis que sigue se consideran los aspectos que, a partir de lo analizado contribuyen en la
liberacion del empaque de su funcion primaria, propendiendo asi por su permanencia después de
que esta ha culminado. Sin embargo, es importante anotar que estos, siendo los empaques que mas
se conservan después de su segundo uso, no se conservan necesariamente por tener todas las
caracteristicas del presente andlisis, ya que también influye la facilidad y la popularidad de su
consumo.

Para el analisis se definen unas caracteristicas ordenadas en una lista de chequeo y se
establece si tales caracteristicas se encuentran o no presentes y estén o no orientadas hacia la
permanencia del empaque y una descripcion de la manera como se manifiesta cada aspecto en el

empaque analizado.
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Tabla 1. Analisis final empaque que permanece - ejemplo bolsas

Empaque analizado:

Funcionalidad
Opcional

S

Es un elemento que se puede reusar para la misma
funcionalidad inicial, se puede empacar nuevamente otro tipo
de productos.

Coleccionable

X

No se evidencian caracteristicas que los asocien alrededor de
escenarios diferentes al uso basico del empaque y lleve a
completar alguna familia de empaques.

Asociacion
sentimental

Con algunas bolsas puede llegar a generarse un vinculo
sentimental fruto de la experiencia vivida en el momento en que
se adquirio el producto haciendo que este se conserve con algin
aprecio.

Vinculo Sociocultural

No contiene informacion que refiera a aspectos culturales del
pasado.

Intencionalidad en el
mensaje

No se evidencia alguna caracteristica que induzca a

experiencias diferentes a transportar su contenido.

Impacto Ambiental

Los empaques tienen actualmente una connotacién negativa
para el cuidado del medio ambiente pero ya se han
implementado materiales amigables con el medio ambiente
para estos empaques.

Relacion de marca

La marca es visible y esto tiene gran importancia en marcas
posicionadas en la mente del consumidor que empatizan con el
consumidor generando vinculos con el empaque.

Simplicidad de
Comunicacién

Estilo simple, actualmente encaminado al cuidado del medio
ambiente, por lo que permitiendo la reinterpretacion del
empaque.

Simplicidad de forma

La forma del empaque es estdndar genérico para el transporte
de productos.

Caracteristicas del
material

El material del cual estd hecho el empaque brinda una
percepcion de resistencia y posibilidad de reuso.

Condici6n de
necesidad

KIS S S (XX L

El empaque define una condicion posterior de necesidad para
guardar cualquier producto y ser transportado a otro lugar.

Se consideraron las bolsas comunes entregadas después de la compra de productos y se
revisaron los diferentes aspectos definidos como determinantes en la preservacion del empaque

tras culminada su funcion primaria, encontramos que efectivamente la bolsa comtin cumple varios
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de los aspectos, siendo los més determinantes la simplicidad en la forma, en la comunicacion y las
caracteristicas del material. Asimismo, a pesar de carecer de intencionalidad para su liberacion,
permite su reinterpretacion por parte del consumidor haciendo de este uno de los empaques que
logran permanecer después de culminar su funcion inicial. Estas caracteristicas pueden ser mas
evidentes y gozar de intencionalidad en algunos tipos de bolsas especificas como las entregadas en
las boutiques de moda o en general de productos de marcas posicionadas en la mente del

consumidor.

Tabla 2. Analisis final empaque que permanece - ejemplo botella

Empaque analizado:

Funcionalidad Es un elemento que se puede reusar para la misma

Opcional funcionalidad inicial, se puede re envasar otro producto para
conservar o transportar, ¢j.: jabon liquido, jugos, etc.

Coleccionable No se evidencian caracteristicas que los asocien alrededor de
escenarios diferentes al uso basico del empaque y lleve a
completar alguna familia de empaques.

Asociacion El empaque no contiene elementos que puedan generar alguna

sentimental relacion de vinculo sentimental asociado a la experiencia de

obtencion del producto.

Vinculo Sociocultural

No contiene informacion que refiera a aspectos culturales del
pasado.

Intencionalidad en el
mensaje

No se evidencia alguna caracteristica que induzca a

experiencias diferentes a transportar su contenido.

Impacto Ambiental

Los empaques tienen actualmente una connotacién negativa
para el cuidado del medio ambiente. En algunos casos se
contrarresta mediante mensajes de reuso o refill ofreciendo el
repuesto.

Relacion de marca

La marca en algunos casos es removida mediante la etiqueta.

Simplicidad de
Comunicacién

X X [XIX| X | X<

La informacion referente al producto y la marca es eliminada
con la etiqueta quedando la inherente al objeto como empaque
para envasado.
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Simplicidad de forma s La forma del empaque es estdndar genérico para envasado de

liquidos
Caracteristicas del El material del cual estd hecho el empaque brinda una
material v percepcion de resistencia y permanencia para el reenvasado

aunque algunas marcas han realizado reduccion en el peso para
hacerlo mas amigable con el medio ambiente.

Condicion de X El empaque no define una condicion posterior de necesidad para
necesidad envasar

Se consideraron las botellas comunes generalmente de plasticos diferentes y vidrio. Frente
a los diferentes aspectos que se definieron como determinantes en la preservacion del empaque tras
culminada su funcidon primaria, encontramos que la botella comin cumple los aspectos de
simplicidad en la forma, en la comunicacién y las caracteristicas del material, centrando su
capacidad de reinterpretacion en la forma y funcién contenedora de liquidos. No se evidencia
intencionalidad para su liberacion. Existen algunos casos donde se han implementado de manera
intencional aspectos que no consideran el envase normal como en el caso de las botellas

personalizables de Coca-Cola.

Tabla 3. Analisis final empaque que permanece - ejemplo caja

Empaque analizado:

Funcionalidad Es un elemento que se puede reusar para la misma

Opcional /| funcionalidad inicial, se puede reempacar cualquier tipo de
productos para almacenar, transportar, etc.

Coleccionable No se evidencia caracteristicas que los asocien alrededor de

escenarios diferentes al uso basico del empaque y lleve a
completar alguna familia de empaques.
En casos de cajas pequefias de regalo este es un aspecto

Asociacion

Q] X
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sentimental

determinante que genera vinculo con la experiencia de
adquisicion del producto que hace que el empaque se conserve
como recuerdo.

Vinculo Sociocultural

No contiene informacion que refiera a aspectos culturales del
pasado.

Intencionalidad en el
mensaje

No se evidencia alguna caracteristica que induzca a

experiencias diferentes a transportar su contenido.

Impacto Ambiental

Los empaques por su material tienen una connotacion favorable
para el cuidado del medio ambiente.

Relacion de marca

La marca es visible y relevante especialmente en las cajas
pequeiias. Ej.: Chocolates.

Simplicidad de
Comunicacién

En las cajas de carton corrugado el estilo es simple encaminado
al reuso, pero para el caso de las cajas de chocolate es mas

IS X X

complejo buscando mensajes de mayor empatia con el
consumidor.

La forma del empaque estandar genérico para el caso de las
cajas corrugadas, pero completamente opuesto en el caso de las
cajas de chocolates lo que las hace complejas y limita su
reinterpretacion.

El material del cual estd hecho el empaque brinda una

Simplicidad de forma

)\

Caracteristicas del

material v percepcion de resistencia y permanencia.
Condicion de v Esta condicion esta presente en las cajas corrugadas o siendo asi
necesidad en las de chocolates.

Existe gran variedad de cajas por eso se analizaron las de tipo regalo como las de carton
corrugado y las de chocolates. Al hacer la revision de los criterios seleccionadas se encontr6 que
las cajas de carton corrugado cumplen los aspectos de simplicidad en la forma, en la comunicacion
y las caracteristicas del material, centrando su capacidad de reinterpretacion en la forma y funcion
de contencién y almacenamiento de cualquier producto, sin embargo para las cajas de chocolate es
evidente una intencionalidad hacia la experiencia del consumo y el momento de la adquisicion ya
sea compra o regalo, generando vinculos sentimentales que favorezcan la preservacion del
empaque como recuerdo mas no como reuso. Existen algunos casos donde se han implementado
de manera intencional aspectos como la relacion de marca y su funcionalidad como el caso de las
cajas de empaque de Apple que generan un vinculo asociado con la personalidad de la marca

llevando a preservar el empaque.
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Tabla 4. Analisis final empaque que permanece - ejemplo tarro

Empaque analizado:

Funcionalidad Es un elemento que se puede reusar para la misma

Opcional funcionalidad inicial, se pueden empacar nuevamente viveres
o cualquier tipo de productos.

Coleccionable No se evidencia caracteristicas que los asocien alrededor de
escenarios diferentes que lleven a completar alguna familia de
empaques.

Asociacion Por la época puede generarse vinilos asociados al momento de

sentimental la adquisicion particularmente en el caso de ser un regalo lo

que hace que el empaque se conserve como recuerdo.

Vinculo Sociocultural

Por el disefio grafico se genera una relacion con una tradicion
cultural alrededor de la realizacion de galletas de las abuelas
para las novenas y celebraciones de fin de afio.

Intencionalidad en el
mensaje

En la forma y las caracteristicas de uso se evidencia una
intencionalidad al retiso del empaque como cofre, contenedor
de otros productos.

Impacto Ambiental

Los empaques no evidencian informacion o caracteristicas
alrededor del cuidado del medio ambiente, sin embargo, la
estructura y caracteristicas del material se ajustan a tendencias
encaminadas al retso como un comportamiento pro
ambientalista.

Relacion de marca

La marca Noel aunque se visualiza en el empaque no es tan
visible ni se convierte en el eje principal del mismo, hecho que
facilita y propicia que el consumidor libere esa imagen del
empaque de la marca y por ende unicamente del producto.

Simplicidad de
Comunicacién

En el caso expuesto a continuacion, se evidencia que el
empaque de galletas Noel navidefias presenta un estilo simple
de comunicacion, la forma como se expresa el mensaje del
producto que se vende es simple de entender y se relaciona
con las galletas.

Simplicidad de forma

La forma del empaque es simple, corresponde a un cofre
circular.

Caracteristicas del
material

El material del cual estd hecho el empaque brinda una
percepcion de resistencia y perdurabilidad. Asimismo se
constituye como elemento de garantia para la calidad del
producto.

Condici6n de
necesidad

'S N I RS

El empaque no define una condicion posterior de necesidad
ligada al producto original.
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El empaque de galletas navidefas es una clara representacion de los empaques que se
conservan al contrastarlo con los aspectos que se definieron como determinantes en la preservacion
del empaque tras culminada su funcion primaria, encontramos que estos tarros son representativos
de estos empaques por cumplir varias de las caracteristicas identificadas en el andlisis. Es
importante destacar la intencionalidad alrededor de la funcionalidad opcional a través de la forma
de cofre de fécil tapado, el vinculo sociocultural basado en la cultura de las tradicionales fiestas de
fin de afio y el consumo de galletas. Por otro lado, la resistencia del material que resulta sobre
dimensionada para el ciclo de vida de las galletas, evidencia la intencionalidad en el segundo uso
y aunque no es clara su relacion con el cuidado del medioambiente se ajusta a la nueva tendencia
de materiales mas resistentes y de mejor calidad que favorezcan el retiso contribuyendo asi a la

disminucion de los desechos.

Tabla 5. Analisis final empaque que permanece - ejemplo frasco

Empaque analizado:

Funcionalidad Es un elemento que se puede reusar para una funcionalidad
Opcional como la inicial ya que se puede empacar nuevamente viveres
o cualquier tipo de productos. Los de forma troncoconica se
pueden usar como vasos.

Coleccionable Es un producto que puede llevarnos a escenarios diferentes y
constituir un conjunto de empaques para guardar elementos
en la cocina o los vasos para la vajilla de uso familiar.
Asociacion El empaque no contiene elementos que puedan generar alguna
sentimental X relacion de vinculo sentimental asociado a la experiencia de
obtencion del producto.
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Vinculo Sociocultural

<

El disefio del empaque per se ya se ha convertido en una
tradicion cultural donde el frasco de mermelada ya se asocia
por tradicion al vaso de vajilla.

Intencionalidad en el
mensaje

<

El empaque tiene una intencionalidad inicial de comunicar el
segundo uso del mismo, al asociarse facilmente con los vasos
de la vajilla.

Impacto Ambiental

<

Los empaques tienen actualmente una connotacién negativa
para el cuidado del medio ambiente. Se estan implementando
empaques biodegradables para estos usos.

Relacion de marca

La exposicion de marca es clara pero destaca el tipo de
producto donde adicionalmente la disposicion de la etiqueta
permite retirarla desvinculando el empaque de la marca del
producto.

Simplicidad de
Comunicacion

La comunicacion dispuesta es simple, se relaciona con el
contenido y la forma de uso y re-tapado.

Simplicidad de forma

La forma dispuesta es simple. A pesar de la decoracion se
enmarca en una forma troncoconica que favorece el uso del
producto que contiene y permite la reinterpretacion del
empaque.

Caracteristicas del
material

El material le provee una condicion de resistencia e inocuidad
del producto pero que ademas tiene la posibilidad de
limpiarse y reusarse segun la redefinicion del consumidor.

Condicion de
necesidad

< [ S L K] X

El empaque no define una condicion posterior de necesidad
ligada al producto original, pero por su forma la posibilidad de
ser re-tapado y el material de vidrio, lleva a pensar que se
puede reutilizar en un momento posterior.

El frasco de mermelada es una clara representacion de los empaques que se conservan. Al
realizar el andlisis encontramos que estos frascos cumplen la mayoria de las caracteristicas
identificadas en el analisis. Incluso la de la asociacién de marca; el hecho de no ser una fortaleza,
juega a favor de la permanencia del empaque al permitirle desvincularlo de esta y reinterpretarlo
libremente. Si bien es cierto que la intencionalidad de la comunicacién puede resultar muy
elemental, ya que ha trascendido a una tradicion cultural de diferentes sectores de la sociedad, no
deja de ser un buen referente de los empaques que logran liberarse y reinterpretarse para su

permanencia.
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8 Implementacion del instrumento

Mediante un ejercicio practico se muestra como el uso del instrumento surgido del andlisis
precedente, es susceptible de materializarse mediante la aplicacion en el desarrollo de un empaque

que logre permanecer como objeto después de su funcionalidad y comunicacion primaria.

8.1 Determinantes:

Es claro que para que un empaque se conserve debe generar emociones positivas que
conlleven a la posesion del objeto después del consumo de su contenido. Estas emociones son
resultado de la valoracion cognitiva que hace el consumidor sobre las implicaciones de situaciones
anivel de su bienestar personal y adaptacion, pueden surgir por carencias o incapacidades pasadas,
deseos de poseer o coleccionar, interés, sorpresa, alegria, afecto, tradicion cultural o evocacion.
Asimismo, es necesario transmitir informacién acorde al contexto sociocultural del sujeto como es
el interés por preservar el medio ambiente y la mediacion tecnoldgica.

Estos elementos se pueden afianzar con una resignificacion del objeto liberado de su
contenido y comunicacion primaria, despertando en el consumidor el deseo de poseer motivado

por el interés del segundo uso.

8.2 Restricciones

e (Calidad de los materiales

e Funciones bésicas del empaque
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e Industrializable

8.3 Propuesta de disefio aplicando el instrumento

A partir del estudio realizado se realiza un ejercicio de comprobacién, teniendo en cuenta
los aspectos definidos en el instrumento de analisis de los empaques que permanecen, para el
desarrollo de una propuesta de producto enfocado en la comunicacién creativa del empaque como
objeto, el publico objetivo, la comprension del concepto para la posterior aplicacion de las

empresas, alineada con las estrategias del negocio.

8.4 Descripcion del producto:

e Aplicacion del instrumento matriz de liberacion de empaque para darle un segundo
uso al mismo apoyado en herramientas tecnologicas.

e Apoyado en la realidad aumentada el empaque se convierte en un libro con un
codigo que es escaneado por la aplicacion moévil.

e (Cada empaque contiene un codigo diferente el cual permite ver una parte de la
historia, para ver la historia completa se deben tener los empaques con los diferentes
codigos ordenados.

e Con el dispositivo movil se van escaneando los codigos y cada uno muestra un

fragmento de la historia que se quiere contar.
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Figura 23. Modelo de aplicacion del instrumento

.\"

Fuente: Elaboracién propia.
8.5 Secuencia de Uso

Figura 24. Secuencia de Uso 2020

P
1. Se consume el 2. Conserve el 3. coleccione 6. Descargue la
producto de forma empaque, de varios empaques. aplicacion en el
tradicional. forma plana. dispositivo movil.
7. Escanee con la 5. Una los empaques S
aplicacion cada : - uno sobre otro con U¢ cuenta fa aplicacion
e?n aue 8. Revise los codigos ol adhesivo con cada empaque.
paque. de los empaques que :
sean diferentes.

- J

Fuente: Elaboracién propia.
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8.6 Analisis de la propuesta como empaque que permanece.

Tabla 6. Analisis final empaque que permanece - Propuesta de aplicacion

Empaque analizado:

s

AT

Funcionalidad Es un elemento que por sus caracteristicas no es evidente
Opcional v | el segundo uso por lo que este concepto se debe hacer
evidente en la imagen grafica.
Coleccionable Es un producto que puede llevarnos a escenarios
v/ | diferentes y se debe reunir un conjunto de empaques para
tener el mensaje completo.
Asociacion El empaque no contiene elementos que puedan generar
sentimental X | alguna relacion de vinculo sentimental asociado a la
experiencia de obtencion del producto.
Vinculo Sociocultural En la informacién adicional que se incluye en la historia
v/ | que se forma al tener los empaques se pueden incluir
mensajes de tradicion sociocultural.
Intencionalidad en el «/ | Aunque el empaque no se transforma morfologicamente,
mensaje el mensaje impreso en su imagen grafica tiene la
intencion de comunicar la segunda funcion del empaque.
Impacto Ambiental Los empaques tienen actualmente una connotacion
negativa para el cuidado del medio ambiente. Sin
v embargo, el hecho de ser coleccionables evita su

eliminacion indiscriminada permitiendo darle una mejor
disposicion al conjunto de empaques después de
cumplida su segunda funcién.*

Relacion de marca

La relacion de marca, aunque es muy fuerte, no
representa una fortaleza para la permanencia del
empaque por el contrario este tipo de estrategias de
comunicacion ayudaria a fortalecerla frente al
consumidor.

Simplicidad de
Comunicacién

La comunicacion dispuesta por ser una aplicacion
tecnoldgica, trae consigo un nivel de complejidad para el
consumidor.

Simplicidad de forma

La forma dispuesta es simple. No sufre transformaciones
pero se ajusta al segundo uso propuesto al ser una forma
rectangular como una hoja de un libro.
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Caracteristicas del
material

El material le provee las caracteristicas de resistencia
para ser conservado para su segundo uso.

Condicion de
necesidad

El empaque no define una condiciébn posterior de
necesidad ligada al producto original ni posibilidades de
reinventarse.

Nota: *Es posible reforzar la liberacion del empaque mediante un cambio en la calidad del

material que transmita una sensacion de permanencia, pero esto depende de la estrategia de la

empresa que acoja la propuesta para que no se afecten los procesos de produccion y costos del

producto.

8.7 Futuro alcance del proyecto

Aplicable a empaques impresos rigidos (botellas), semirrigidos (doy pack) o flexibles

(envolturas).

Adaptable a tirajes medianos y grandes de produccion.

Permite comunicar diferentes tipos de campaias:

e Historia del producto o la marca. Historias alusivas al pasado o asociadas con la

tradicion cultural que motiven a conservar el empaque.

e Experiencia extendida del producto. Nuevas formas de uso, escenarios o mezclas

diferentes para ocasiones especiales, haciendo que colecciones las diferentes recetas

para una consulta posterior

e Informacion técnica de su proceso de fabricacion. Informacion como caracteristicas

de la materia prima, o calidad de las plantas productoras, etc.

¢ Fines ecoldgicos. Caracteristicas de su material para la disposicion final
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e Motivar la socializacion e los usuarios. Los fragmentos de la historia funcionarian
como un dalbum donde se intercambien los paquetes repetidos con otros

consumidores, para lograr tener la historia reclamar algiin premio.
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Conclusiones

El empaque como objeto, es resultado de la interaccion de tipo cognitivo del ser y su entorno
donde sus imaginarios se materializan en los objetos, fruto de la interaccion de los sentidos,
pensamientos, praxis, experiencias, de naturaleza cognitiva de un estado de conciencia racional.

La materialidad del empaque es inherente al contexto fisico las tendencias y a las
asociaciones perceptuales que le otorga el mismo usuario.

Ahora, como parte de dicho proceso de configuracion del empaque surge el lenguaje
objetual, el cual no debe ser contemplado tnicamente como un medio para la expresion sino como
un sistema de comunicacion en el que intervienen una serie de elementos morfoloégicos y reglas de
expresion configurativa que proveen una manera explicita de designar los objetos, generando
memoria y definiéndole una cultura en el contexto en el que se expresa.

De esta forma, desde las caracteristicas principales del empaque como objeto se definen
unos elementos comunicativos que permiten su descripcion: su funcionalidad contendedora, su
funcionalidad logistica, su funcionalidad publicitaria y se incluye su funcionalidad liberadora. Esta
ultima es la que se relaciona con el hecho de que los empaques después de su uso principal deben
ser disefiados desde la intencionalidad del proyectista para que, al culminar su uso principal,
contintie siendo un objeto util para el consumidor. De esta forma, al igual que las otras funciones,
la funcioén liberadora responde a la intencionalidad del disefiador el cual debe conocer todos los
aspectos que lo constituyen como objeto y su interrelacion con el entorno para poder imprimir en

el empaque esa funcionalidad liberadora, con lo cual se logra un mayor aprovechamiento del objeto
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como medio de comunicacion y se establece un canal de comunicacion continuo que lo mantiene
vigente y valioso para el consumidor, propiciando el reconocimiento, reinterpretacion o la
recordacion, que llevan a la permanencia del objeto llevandolo incluso a nuevos escenario.

La intencionalidad del proceso creativo (poiesis) debe reconocer el caracter de objeto de
los empaques y por consiguiente las posibilidades comunicativas que lo constituyen, pero mas aun
las que surgen de la interrelacion entre el objeto como parte inanimada y el ser humano, generando
nuevas interpretaciones que transforman al objeto y el entorno del ser humano y que no pueden ser
ajenas a la intencionalidad del creador. El objeto por un lado cobra sentido a partir de experiencias
y vivencias, pero desde el ser humano las interpretaciones y correlaciones nos remite a nuevos
objetos. Esta dindmica nos lleva a representaciones intencionadas basadas en: Recuerdos que se
materializan en objetos. Colecciones que genera la valoracion desde de la emocion y el deseo de
posesion. Sentimientos que se materializan mediante la interrelacion del ser con el objeto.
Vivencias de momentos pasados en los que el objeto fue mediador. Generando nuevas formas de
uso y de disposicion.

A partir de este andlisis se define un instrumento de analisis con unas caracteristicas para
que desde el disefio intencionado de los empaques como objetos, se establezca la existencia de los
elementos fundamentales de la funcidn liberadora. Abordados desde la declaracion de identidad,
de la comunicacion bésica, la comunicacion formal, elementos croméaticos, imagen, comunicacion
de atributos tangibles y no tangibles, evocacion del tiempo, de la cultura, del andlisis del material,
compromiso ambiental y disposicion final, cumplimiento de la funcioén principal, aseguramiento
del posconsumo o liberacion. El proyectista debe analizar todas las posibilidades generadas a partir
de estas caracteristicas, que garanticen no solamente las funciones basicas primarias, sino también
la funcion liberadora que permite llevarlo a la permanencia después de cumplida esta funcion

principal.
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