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INTRODUCCION

Los empaques se orientan cada vez mas hacia las necesidades y

particularidades del consumidor.

Una mAquina producida en Estados Unidos detecta hacia donde se dirigen las
miradas de los consumidores cuando van a comprar un producto. Los colores, la
grafica y la informacién, en ese orden, constituyen las prioridades en la atraccion de
los consumidores.

En los mercados actuales, donde las politicas de negocios son cada vez mas
competitivas, los productos deben estar preparados para poder defenderse del resto de
los competidores, y a la vez, atraer consumidores. Las etiquetas o disefios de
empaques, son la verdadera vidriera de los productos.

El objeto de este trabajo es demostrar que los empaques estan
cuidadosamente estudiados, en cuanto a sus disefios, su funcionalidad, etc.; que

- cumplen un rol fundamental en el momento de la decision de compra y son los que le
otorgan la verdadera identidad y personalidad a los productos.

A través de ellos, vamos a identificarnos o no con el producto, y eso nos va a

movilizar hacia la compra o no.



Las tres dimensiones Mercado-Producto:

La esencia de todo negocio consiste en que podamos obtener rentabilidad a
través de la relacion entre un producto y un mercado.

Entender la 16gica interna de los negocios, obliga a que ampliemos nuestra
perspectiva de anAlisis y advirtamos que el mercado total es al menos tres mercados y
que cada producto es simultaneamente fres productos.

Existe un MERCADO TECNICO constituido por quienes privilegian las
caracteristicas intrinsecas y exclusivamente funcionales del producto. Es el clasico
caso de las compras de materias primas o de servicios profesionales.

Existe un MERCADO DE PRECIO, como los jugos para diluir en
damajuanas formado por quienes privilegian la relacién precio-performance del
producto y se inclinan decididamente por los “mas baratos™ a partir de un minimo de
prestaciones. Es el clasico caso de productos de “segundas marcas™ o “sin marcas”.

Y existe un MERCADO DE IMAGENES integrado por quienes privilegian
la promesa simboélica que cada producto contiene, mas alla de su desempefio
_ instrumental y de sus caracteristicas fisicas o quimicas. Es el clasico caso de las
compras por nombre de marcas, de la satisfaccién de necesidades mas subjetivas que

objetivas y de deseos mas que de necesidades (marcas e imagenes de producto).



Ahora bien, asi como todo mercado podemos dividirlo en al menos tres
mercados, también consideramos que cada producto es al menos y simult4neamente
‘tres productos’ distintos.

Un producto FISICO-FUNCIONAL, es fundamentalmente una herramienta
concreta para solucionar problemas. Al producto funcional lo ‘vemos” en el producto
fisico y sus usos practicos.

Cuando nos referimos al producto fisico estamos sefialando algunos aspectos
propios del producto en si, como su composicién quimica, peso, color, aroma,
tamanno o forma. Y aspectos del producto como instrumento que cumple funciones o
servicios para el usuario (como limpiar, alimentar, o transportar).

El producto imaginario que es, por sobre todo, una herramienta subjetiva
para satisfacer deseos, lo vemos en la marca y su promesa simbéﬁca.

Algunas veces el producto imaginario coincide estrictamente con el producto
funcional como en las compras técnicas. Sin embargo, en la mayoria de los mercados
competitivos el producto imaginario se va “distanciando™ del producto fisico hasta

construir un objeto totalmente diferente con vida propia.

Cuando nos referimos al producto imaginario (o mental) estamos sefialando
tres clases de elementos.
En primer lugar, elementos ‘racionalistas® como la practicidad ¢ el
rendimiento atribuidos subjetivamente por el consumidor, mas allé de que sean reales

0 no.



En segundo lugar, elementos ‘emocionales® como el afecto o la belleza que
no provienen directamente del producto sino que se forma en la ‘cabeza’ del cliente
que proyecta en ellos sus propias ideas y sentimientos.

En tercer lugar, ‘elementos’ comunicacionales que se incorporan al producto
provenientes del packaging o del mensaje publicitario.

El producto econémico o de intercambio que es basicamente una herramienta
para medir el valor de los otros dos productos. Al producto econdmico lo “vemos’ en
el precio objetivo y su ‘costo’ subjetivo.

Si bien, los tres productos estan interrelacionados, no es posible aislarlos
definitivamente.

Los tres productos se ubican en dimensiones diferentes. Para articular los tres
productos y ‘producir’ el negocio tenemos que recurrir al estratega.

Generalmente la gente ‘compra’ primero el producto imaginario y porque
compra el producto imaginario se ‘lleva’ el producto fisico.

Es por eso que el disefio del empaque de un producto es fundamental. Es el
que le otorga la personalidad.

Es importante que el disefio diga en forma verdadera lo que el producto
realmente es; que por més recursos que se utilicen para hacerlos méas novedoso y
atractivo, éste no genere mas expectativas de las que realmente pueda satisfacer,
porque un consumidor decepcionado y engafiado, no compra mas.

Podemos afirmar que el consumo tiene su campo de actuacion en lo

simbolico. Es una organizacion de sustancias orales y visuales de las imagenes y de



los mensajes, es la totalidad virtual de todos los objetos y mensajes constituidos en un
discurso mas o menos coherente.

El fenomeno del consumo, descansa en el intercambio. El intercambio de
productos por unidades monetarias que pareciendo poseer un grado de maxima
realidad, es s6lo una suprema ilusoriedad.

El consumo se sustenta en el registro simbolico que vehiculiza esa ilusién.

El consumo se soporta en el Deseo. Un Deseo al cual y también desde lo
simbolico, pretenden llegar las apelaciones al consumo: los discursos publicitarios, los
packaging, elementos de promocion, efc..

Es por eso que cuando compramos un perfume, estamos comprando
sensaciones, emociones que relacionamos segiin las fragancias que elijamos. Muchas
asociaciones olfativas se relacionan con vivencias principalmente infantiles de placer,
bienestar, seguridad, confianza.

En general, el perfume amplia el “Yo” del sujeto y las distintas variedades
del producto se vinculan directamente con las distintas dimensiones de la
personalidad.

Cada perfume transmite una imagen diferente: los perfumes para

" adolescentes son tradicionalmente frescos, ligeroﬁ, florales; las imAgenes de sus
envases generalmente son en colores pasteles, difusos, floridos, que despiertan esa
sensacion de frescura. Los que estan dirigidos a las mujeres maduras, generalmente
son mas intensos y agresivos. Sus packaging se destacan generalmente por buscar la

sofisticacion, se utilizan colores plenos como el colorado o negros, combinados con




