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PREFACIO

El packaging, més alld de ser simplemente un envoltorio, es la primera impresion que un
articulo deja en la mente del consumidor. Es la carta de presentacion que comunica la esencia
y el valor de un producto incluso antes de que se abra. Desde la eleccion del material hasta el
disefio grafico y la disposicion del texto, cada elemento estd meticulosamente calculado para

despertar emociones y generar conexiones instantaneas.

En el vertiginoso mundo del consumo moderno, el packaging y la psicologia del color son
dos pilares fundamentales que convergen en el arte de persuadir al consumidor. Detras de
cada producto que adorna los estantes de los supermercados o se desliza elegantemente dentro
de una bolsa de compras, yace una cuidadosa estrategia disefiada para capturar la atencion y

seducir los sentidos del comprador.

El packaging, mas alld de ser simplemente un envoltorio, es la primera impresion que un
articulo deja en la mente del consumidor. Es la carta de presentacion que comunica la esencia
y el valor de un producto, incluso antes de que se abra. Desde la eleccion del material hasta
el disefio grafico y la disposicion del texto, cada elemento estd meticulosamente calculado

para despertar emociones y generar conexiones instantaneas.

En este intrincado juego de influencias, la psicologia del color emerge como una herramienta
poderosa. Los colores no son meras entidades visuales, sino portadores de significados y
asociaciones arraigadas en la psique humana. El rojo puede evocar pasion y urgencia,
mientras que el azul transmite confianza y serenidad. Cada tonalidad desencadena respuestas

emocionales que influyen sutil pero significativamente en las decisiones de compra.

Desde el brillante amarillo de una caja de cereales que promete energia al empezar el dia,
hasta el elegante negro de una botella de perfume que sugiere sofisticacion y misterio, los
colores son narradores silenciosos de historias que apelan a las aspiraciones y deseos del
consumidor. En un mundo saturado de opciones, el color se convierte en el hilo conductor
que guia al comprador a través del laberinto de decisiones, capturando su atencion y

provocando una respuesta emocional casi instintiva.

Asi, el packaging y la psicologia del color se entrelazan en una danza persuasiva, donde la
estética se convierte en un arma poderosa en manos de los mercadélogos. En este juego de
luces y sombras, formas y colores, el consumidor se convierte en el protagonista de una
experiencia sensorial que va mas alld de la mera adquisicion de un producto, marcando el

inicio de una relacion emocional entre el comprador y la marca.
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PREFACE
Packaging, beyond being simply a wrapper, is the first impression an item leaves in
the consumer's mind. It is the letter of introduction that communicates the essence and
value of a product even before it is opened. From the choice of material to the graphic
design and text layout, each element is meticulously calculated to arouse emotions and

generate instant connections.

In the fast-paced world of modern consumerism, packaging and color psychology are
two fundamental pillars that converge in the art of consumer persuasion. Behind every
product that graces supermarket shelves or slips elegantly into a shopping bag lies a

careful strategy designed to capture the attention and seduce the shopper's senses.

Packaging, beyond being simply a wrapper, is the first impression an item leaves in
the consumer's mind. It is the letter of introduction that communicates the essence and
value of a product, even before it is opened. From the choice of material to the graphic
design and text layout, every element is meticulously calculated to arouse emotions

and generate instant connections.

In this intricate interplay of influences, color psychology emerges as a powerful tool.
Colors are not mere visual entities, but carriers of meanings and associations rooted in
the human psyche. Red can evoke passion and urgency, while blue conveys confidence
and serenity. Each hue triggers emotional responses that subtly but significantly

influence purchasing decisions.

From the bright yellow of a cereal box that promises energy as the day begins, to the
sleek black of a perfume bottle that suggests sophistication and mystery, colors are
silent storytellers that appeal to consumer aspirations and desires. In a world saturated
with choices, color becomes the common thread that guides the shopper through the
maze of decisions, capturing their attention and eliciting an almost instinctive

emotional response.

Thus, packaging and color psychology are intertwined in a persuasive dance, where
aesthetics becomes a powerful weapon in the hands of marketers. In this play of light
and shadow, shapes and colors, the consumer becomes the protagonist of a sensory
experience that goes beyond the mere acquisition of a product, marking the beginning

of an emotional relationship between the buyer and the brand.
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CAPITULO 1

; QUE SON LAS EMOCIONES?




1. CAPITULO1

1.1. ;QUE SON LAS EMOCIONES?
Las emociones etimoldgicamente provienen del latin emotio que es movimiento o impulso y
aquello que te mueve hacia; a partir de ahi las emociones son descritas como aquello que te
aleja o acerca de las personas, objetos, acciones y/o contextos (situaciones); en concordancia
con lo mencionado por Delgado (2014) sobre las emociones como los impulsos a una accion
que inclina a las personas a desarrollar un comportamiento determinado. Por otro lado, de
acuerdo con la Real Academia Espafiola (RAE) (2018) las emociones se definen primero
como la alteracion intensa y pasajera del dnimo que puede ser agradable o penosa,
acompanada de cierto grado de conmocion somatica; ademas se describen como el interés en

su mayoria expectante, con el que se participa de algo que esta ocurriendo.

Ahora, por otra parte, también existen enfoques como el bioldgico, funcionalista,
construccionista, apreciativo y relacional que son tomados en cuenta para la derivacion de

distintas definiciones de la siguiente manera:

De acuerdo con el punto de vista bioldgico, se piensa que las emociones son un patron
observable limitado y particular, de respuestas desencadenadas por el andlisis de un objeto o
situacion amenazante buscando supervivencia y bienestar; todo este patrén con respuestas
tanto expresivas como fisiologicas, desatadas por la actividad neurolégica; que llega a la
clasificaciéon de emociones positivas que producen el acercamiento a la situacion que las
incita y negativas que por lo contrario responden con alejamiento o la evitacion a lo que las

produjo (Calleja y Gomez, 2016).

En contraparte a este enfoque, estan otros como el funcionalista que las describe como la
respuesta de la percepcion del individuo, es decir, es una experiencia subjetiva en
dependencia de los cambios fisiologicos que se producen y el impacto personal. Por otro lado,
el construccionista toma en cuenta a las emociones como resultado de la realizacion de una
secuencia de procesos coordinados que son activacion, apreciacion, conciencia y experiencia
emocional que dictaran el curso de la conducta. Mientras que las emociones descritas desde
un punto de vista apreciativo y relacional, de acuerdo con el primero que actualmente cuenta
con mayor influencia, definide a la emociéon como el resultado que se genera de la
interpretacion cognitiva de un evento que sea significativo para la persona, preparandolo al
desarrollo y ejecucion de acciones adaptativas y funcionales; pero el segundo es el que cuenta
con la descripcion més aproximadas a un concepto actual y etimoldgico de las emociones,

conceptualizandolas como el fendmeno social que indica las sefiales para analizar el entorno
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y llegar a comprender a las personas que habitian dentro de ¢l en dependencia de la cultura,
normas morales y contexto, permitiendo modificar o mantener las relaciones sociales (Calleja

y Gomez, 2016).

En base a todo lo explicado anteriormente, se explica que este fenomeno social forme parte
de la vida cotidiana, urbana, moderna, neoliberal y utilitarista, no obstante, por un tiempo
quedaron relegadas de la ciencia; y luego quienes volvieron a encontrar el interés de su
estudio manifiestan que es un proyecto de la modernidad que supone la realizacion de la vida,
por este sentido se presentd a las emociones como un freno social de la razon, parte de cada
individuo y que hay que controlarlas; frente a la creacion de relaciones sociales (Garcia,

2019).

1.1.2. Funciones de las emociones

En funciodn de las distintas derivaciones de las definiciones, todas las emociones cuentan con
alguna funcion que les atribuye una utilidad, permitiendo que el individuo reaccione
conductualmente eficaz y apropiadamente, en un contexto de termino; independientemente

del tipo de emocion.

Segtin Reeve (1994), las emociones tienen tres funciones fundamentales:

1.1.3. Funciones adaptativas

Es la més primordial dentro de las emociones, debido a que es la que participa en la
preparacion del organismo para la ejecucion de una conducta exigida por condiciones
ambientales, que movilizan la energia necesaria para ello, de la misma manera que dirige la
conducta pudiendo ser de acercamiento o alejamiento hacia un fin determinado. De acuerdo
con Plutchik (1980) existen 8 funciones principales con las que cuentan las emociones, pero
en base al establecimiento de un lenguaje funcional (Tabla 1) que identifica las reacciones

con esta funcidn en cuestion.
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Tabla 1

Funciones de las emociones en base al lenguaje funcional

Lenguaje subjetivo Lenguaje funcional

Miedo Proteccion
Ira Destruccion
Alegria Reproduccion
Tristeza Reintegracion

Confianza Afiliacioén

Asco Rechazo

Anticipacion Exploracion
Sorpresa Exploracion

Fuente: Choliz, 2005

1.1.4. Funciones sociales

Debido a que uno de los fines de las emociones es manifestar la conducta apropiada, la
expresion de las emociones ayuda a los demaés a predecir que comportamiento se asocia con
las mismas, lo que conlleva un indudable valor en los procesos de relacion interpersonal. Para
Izard (1989) hay varias funciones sociales, de estas, como por ejemplo la de facilitar
interaccion social, controlar la conducta de los demas, permitir comunicaciéon de estados
afectivos y/o promover una conducta prosocial; que se puede presentar en funcioén de la
emocion expresada de la siguiente manera, si se manifiesta la felicidad, esta ayuda a favorecer
los vinculos sociales y las relaciones interpersonales, mientras que si lo que se expresa es la
ira, se producird todo lo contrario generando respuestas de evitacion o a su vez de
confrontacion. Este tipo de funcién es muy evidente en lo que se conoce como la represion
de emociones, que en un inicio por ser social llega a ser adaptativo, sin embargo, por cuanto
el comportamiento pueda llegar a afectar las relaciones sociales, por la inhibicidon de ciertas
emociones, afectando a la estructura y funcionamiento de grupos y al sistema de organizacion

social (Chéliz, 2005).
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En esta funcion se establece mucho la expresion de las emociones, no obstante, si para muchas
personas es positivo, saludable y beneficioso; porque disminuye tanto el trabajo fisiologico
de la inhibicion, como también el hecho que favorece la creacion de una red de apoyo social,
ante la persona afectada; los efectos que producen en los demés por lo contrario pueden ser
mas perjudiciales, porque se constata por proveer de apoyo social al individuo afligido,

sufriendo frecuentemente trastornos que pueden ser fisicos y mentales (Choliz, 2005).

1.1.5. Funciones motivacionales

Por otra parte, la emocion casi siempre guarda relacion con la motivacion que es intima,
porque se trata de una experiencia que se puede manifestar en cualquier tipo de actividad,
pero que cuenta con las caracteristicas, de direccion e intensidad, de la conducta motivada;
es asi como, la emocion energiza esta conducta, que se ejecuta de una forma mas vigorosa.
Esta relacion de motivacién-emocién no limita la produccion de reacciones emocionales en
una conducta motivada, sino que por lo contrario determina la produccién de esta tltima para

direccionarla a un objetivo determinado para permitir su ejecucion con interés (Choliz, 2005).

1.1.6. ;Qué tipos de emociones existen?

La clasificacion mas usada de las emociones es la distincidon entre emociones basicas y
complejas. Las primeras también son denominadas primarias, puras o elementales, que son
reconocidas por una expresion facial caracteristica, que segiin Paul Ekman (1992), existen
emociones que no son adquiridas, sino que son universales e innatas, debido a que las
expresiones faciales que estas manifiestan pueden ser reconocidas por personas de distintas

culturas, lo que les confirio el caracter de ser universales (Vivas et al., 2014).

Las emociones basicas, ademas, son consideradas principalmente fisioldgicas, con relevante
evolucion biologica y neurologica (Bericat, 2012); que les hace tener un inicio rapido, pero
que a la vez duran unos segundos. El nimero total de existentes estd en discrepancia de
acuerdo con algunos investigadores, no obstante, se reconocen las siguientes: alegria,
afliccion o tristeza, ira, miedo, sorpresa y asco; evidenciadas en todas las culturas, no existe
alguna que este ausente en las culturas; y son emociones evidenciables por las expresiones
faciales que se realizan de forma inconsciente en algunos casos. Este tipo se graban en los
circuitos nerviosos de los genes y no por medio de la cultura; que posterior a la activacion de
la conciencia, transcurridos cientos de milisegundos las reglas de exhibicion cultural se

imponen ante la respuesta bioldgica elemental (Vivas et al., 2014).
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Por otro lado, las emociones secundarias son aquellas que emanan de las primarias, en su
mayoria se deben al desarrollo individual y las respuestas difieren con amplitud de unas
personas a otras, generalmente estan condicionadas social y culturalmente, puesto que son un
proceso secuencial a las emociones primarias no se las describe muy a menudo, pero si se
conoce que las incluidas en esta tipologia son la culpa, verglienza, amor, resentimiento,

decepcion o nostalgia (Vivas et al., 2014).

Segun Evans (2002), se debe cambiar la forma de discutir estos dos tipos de emociones,
dejarlas de tomar como bésicas y secundarias que son culturalmente especificas, y de mejor
manera concebirlas como dos extremos de amplio espectro, de forma que en dependencia de

cuantas condiciones especificas precisen el desarrollo de una emocién especifica.

Ademas, en inclusion de esta tipologia autores como Fernandez — Abascal, Martin y
Dominguez (2001), las emociones ademas de clasificarse en primarias (basicas) y secundarias

(complejas), también son positivas, negativas y neutras (Figura 1).
Figura 1

Clasificacion de las emociones

-Pozean alta carga gendtica.

- Son modeladas por el
aprendizaje y por la
experiencia.

- Estan an todas lac personas v
culturas.

— Emociones primarias

-Proceden de las primarias.
—  Emociones sacundarias -Dezarrollo individual.
-Difiersn entre parzonas.

-Sentimientos desagradables.
-Se valoran como dafimas.
= Baispps i -Movilizan TeCursos para el

- - afrontamiento.
-Ejm: Miedo, tristeza iray
azco.

Laz emociones

-Sentimiento agradables.
-Valoran situacion beneficioza.
-Durancidn temporal y corta.
-Ejm: Felicidad.

—1 Emocione: posttivas

- Infrinzecamente no producen
reacciones ni agradables nt
dezagradables.

— Emociones neutras - Facilifa la aparicién de
posteriores estados
emocionales.
-Eym: Sorpraza.

Fuente: Vivas et al., 2014. Educar las emociones.



De acuerdo con el establecimiento de las clasificaciones de las emociones, algunas de estas

quedan clasificadas, de la siguiente manera: Figura 2

Figura 2

Tipos de emociones

Miedo, ira,
tristeza, asco.
felicidad,
sorpresa.

Emociones

Verguenza, desprecio/odio, culpa
orgullo, compasion, indignacion,
amor propio/dignidad, simpatia,

- admiracion, envidia.
Emociones
7
Hostilidad. ansiedad, amor/carifio.
Emociones

Fuente: Vivas et al., 2014

1.1.7. Descripcion de algunas emociones

La felicidad

La felicidad puede ser interpretada y sentida de diferentes maneras, en diferentes
circunstancias y por varias razones dependiendo del individuo. A veces se piensa que la
felicidad es poseer ciertas cosas materiales o bienes intangibles como el amor, para sentir esta
emocion conocida como felicidad. Para definir esta emocion, lo haremos desde una vista
psicofisioldgico y es asi que se la denomina como un estado de la mente producido por

dopamina, la cual es liberada cuando existe un placer fisico, una ausencia de emociones

21



negativas y una significacion positiva (Correal, 2010). Esta construccion claramente se ve
afectada y variard de igual manera segun la residencia y la cultura en la que se desarrolle

(Bekhet et al., 2008).

Figura 3
1.1.7.1.La felicidad

La sorpresa

Se la conoce como una reaccidn emocional espontinea desencadenada por algun
acontecimiento imprevisto o nuevo. Es una emocion neutra que puede desembocar en otra
emocion positiva o negativa segln sea el origen del estimulo que la originé (Figura 4) .
Esta emocion se expresa de manera breve y posee una duracion fugaz. La sorpresa es una
emociéon muy ambigua, que puede ser positiva o negativa segin las circunstancias. Su
principal objetivo es preparar al individuo para acontecimientos no planificados y producir
una respuesta vivaz (Calderon, 2014). Este concepto es muy parecido al plasmado por Evans
(2002), quien nos menciona que este sentimiento ayuda a los animales a responder a estimulos
nuevos y los obliga a detenerse de una manera repentina e incluso fuerza a centrar la atencion
en los acontecimientos presentes, debido a que el cuerpo se encuentra preparandose para un

posible cambio de direccion.

Figura 4
1.1.8. La sorpresa
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1.1.9. La ansiedad

Es la emocion traducida en el estado de agitacion, inquietud y zozobra; similar al miedo
(Figura 5). En un inicio es el conjunto de distintos procesos adaptativos con reacciones
indefensitas, innatas garantes de la supervivencia de los individuos, como emocion la
ansiedad hay de dos tipos, primero la inespecifica que no se asocia a ningun tipo de estimulo
especifico y luego esta la especifica que puede suscitarse por un estimulo concreto que puede
ser real o abstracto (simbolico). Igual que las demas emociones, esta produce efectos
subjetivos como tensién, nerviosismo, preocupacion, malestar, aprension e incluso
sentimientos como el pavor o panico; que dificultan la atencion y concentracion (Vivas et al.,

2014).

Figura §

La ansiedad como emocion

La tristeza

Emocion generada como respuesta a sucesos o hechos que no son considerados como
placenteros, que sefialan pesadumbre o melancolia (Figura 6). La tristeza es una forma de
displacer que se genera por la frustracion de un deseo apremiante, donde la satisfaccion es
imposible. Algunos de los hechos que detonan esta emocién son: separacion fisica o
psicologica, pérdida o fracaso, decepcion, entre otros. Los efectos que producen son
subjetivos, generalmente son sentimiento s de desanimo, melancolia, desaliento y pérdida de
energia; con asociacion al pesimismo, pesar, decepcion, remordimiento, rechazo, sufrimiento,
depresion, afioranza, aislamiento, abandono, vergiienza, infelicidad, condolencia y desaliento

(Vivas et al., 2014).
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Figura 6
1.1.10. La tristeza

1.1.11. El asco

El asco es la respuesta emocional producida por la repugnancia generada hacia alguna cosa,
persona o impresion desagradable causada por algo (Figura 7), esta emocion es compleja
porque implica la respuesta de rechazo hacia un objeto deteriorado, valores morales
repugnantes o acontecimiento psicoldgico. Lo que desencadena su desarrollo son estimulos
totalmente desagradables, principalmente quimicos, que llegan a ser potencialmente
peligrosos o molestos, por ejemplo: comida en estado de descomposicion, olores corporales
o contaminacion ambiental. Fundamentalmente el asco se traduce en la necesidad de evitar o

alejarse del estimulo que lo produce (Vivas et al., 2014).

Figura 7

Emocion del asco
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1.1.12. La hostilidad

La hostilidad descrita como emocion, primero estd dentro de la clasificacion de las
secundarias y negativas, porque esta incluye la actitud social de resentimiento que conlleva
respuestas verbales o motoras de forma implicita. Los factores que influyen en el desarrollo
de la hostilidad son violencia fisica y sufrir esta de forma indirecta, esta emocion se desata o
desencadena cuando las personas perciben o atribuyen en otras, hacia si mismos o personas
queridas del entorno, actitudes de irritabilidad, negativismo, resentimiento, recelo o sospecha;
debido a esto el componente afectivo implica distintos estados emocionales como por
ejemplo: el enojo, resentimiento, disgusto o desprecio; que pueden llegar a incluir la ira con
sus efectos subjetivos, pero con intensidades moderadas y tiempos de duracion prolongados

(Vivas et al., 2014).

1.1.13. Laira

La ira es una emocion primaria y negativa que se presenta en situaciones valoradas como
injustas que van en contra de valores morales y de la libertad personal, en su mayoria estas
situaciones ejercen control externo sobre el comportamiento o conducta de las personas; ante
la presencia de otras que afectan con abusos verbales y/o fisicos; generando tratamientos
injustos y bloqueo de metas. Principalmente esta emocion produce efectos que son subjetivos
o sentimiento de irritacién, enojo, furia y rabia, que también se puede acompaiar de
obnubilacién, incapacidad o dificultad para ejecutar eficazmente procesos cognitivos; pero,
por otro lado, manifiestan la sensacion energia o impulsividad con una necesidad subjetiva
para actuar fisica o verbalmente de forma inmediata e intensa (Figura 8), que lleva a una

solucion activa del contexto presentado (Vivas et al., 2014).

Figura 8

Emocion de la ira
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1.1.14. Otras emociones
Ademas de las emociones previamente descritas, también estan otras que tienen una

descripcion de forma breve segin el tipo de emocién en el que incurren.

Descripcion de las emociones

Emocion Caracteristicas

Vergiienza Emocion negativa.

Desatada por una creencia en relacion con el propio caracter.

Desprecio y odio Emociones negativas.
Desencadenadas por creencias sobre el caracter de los demas.
El desprecio indica que el pensamiento del otro es inferior.

El odio por su parte se desarrolla indicando que el
pensamiento del otro es malo.

Culpa Emocion negativa.

Provocada por la creencia sobre el accionar del otro.

Amor propio o dignidad Emocion positiva.
Originada por una creencia sobre el propio caracter.
Simpatia Emocion positiva.

Provocada por la creencia sobre el caracter de otro.

Orgullo Emocion positiva.

Desencadenada por la creencia sobre la propia accion.

Admiracion Emocion positiva.

Desatada por la creencia o accion realizada de otro.

Envidia Emocion negativa.

Indignacion Emocion negativa.

Originada por bien inmerecido de otro.

Congratulacion Emocion positiva.

Causada por el merecido bien de alguien mas.
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Compasion Emociodn negativa.

Originada por la desgracia no merecida de otro.

Fuente: Vivas et al., 2014

Diferencias entre emociones y sentimientos

Las emociones son producto de la sociedad y diferentes culturas, pues los individuos las
recuerdan por una experiencia vivida. De alli que sean utiles para las actividades elementales
de la vida. Ademds, no se influyen por ningin proceso cognitivo, es decir, poseen
impenetrabilidad cognitiva. Existen cinco aspectos comunes de las emociones basicas como
son: inicio inmediato, curso en un corto periodo de tiempo, suceso espontdneo, evaluacion
automatica y coherencia entre respuestas. Incluso presentan ciertas manifestaciones
fisicamente evidentes y posiblemente comunes, entre ellas: pupilas dilatadas, piloereccion,
taquicardia, etc. Por el contrario, los sentimientos se desarrollan a partir de determinadas
creencias y normas moralmente aceptadas en un determinado medio social, son relevantes para
la adaptacion del individuo y tienen penetrabilidad cognitiva. De esta manera se caracterizan
en que las respuestas no son rapidas ya que requieren de un tiempo oportuno para reflexionar
y analizar lo sucedido desde una perspectiva moral y pueden persistir en el tiempo. Ademas,
estos no se notan de manera obvia y universal asi, por ejemplo, se evidencian en analisis de

sangre o dispositivos utilizados para evaluar la actividad cognitiva (Buitrago, 2020).

Por otro lado, los sentimientos se construyen influenciados por la sociedad en donde se haya
desarrollado el individuo. Asi, por ejemplo, una persona en Estados Unidos puede sentir
verglienza si alguien lo encuentra desnudo, pero en las tribus Amazodnicas este acto no
representa una razon para sentirse avergonzados. (Buitrago, 2020). Ademas, las emociones las
presentan muchas especies, pero los sentimientos inicamente los humanos dado que poseen

conciencia un aspecto caracteristico de un sentimiento (Garcia, 2019).

Por otro lado, las emociones surgen al analizar estimulos externos mediante los 6rganos de los
sentidos, aun estando ausentes los sentimientos, dependen de como el individuo entiende la
realidad. Mientras que los sentimientos tienen lugar tras la interpretacion de las emociones,
pues no se producen sin estas. Por ello se considera que un sentimiento resulta de una emocion
mas un pensamiento y una emocion se convierte en un sentimiento conforme se vuelve
consciente de esta a su vez que una misma puede desarrollar una variedad de sentimientos. Por

ejemplo, la alegria puede generar posteriormente amor o felicidad (Chen, s.f.; Reyes, s.f.).
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Asi, en la Figura 9 se puede apreciar la diferencia entre emociones y sentimientos.

Figura 9

1.1.8. Diferencia entre emociones y sentimientos

Emociones y sentimientos

Emociones Sentimiento

Nota. Imagen descriptiva de las diferencias entre emociones y sentimientos.
Son respuestas automaticas y fisicas a estimulos internos o externos, son
reacciones rapidas y temporales que involucran cambios fisioldgicos. Los
sentimientos son experiencias subjetivas que surgen a partir de la
interpretacion y evaluacion cognitiva de las emociones y tienden a ser mas

duraderos que las emociones, Iglesias (2019).

En si, las emociones son innatas y se originan principalmente en el sistema limbico mientras
los sentimientos lo hacen en el 16bulo frontal. De este modo, hay una cantidad fija de
emociones que se pueden tener siendo las basicas miedo, ira, tristeza, alegria, asco y sorpresa;
pero no existe un numero limite de sentimientos siendo entre los mas tipicos amor, odio,

culpa, vergiienza, orgullo, fe, esperanza y felicidad (Marquez, 2022; Infobae, 2022).

Ademéds, las emociones son mas antiguas que los sentimientos ya que los mecanismos
cerebrales que las fundamentan se desarrollaron antes de las que mantienen a los
sentimientos. Siendo asi, las emociones basicas garantizan la supervivencia y colaboran con
el organismo en favor de su defensa en el intento de asegurar la vida. Es decir, son las que

regulan la funcion vital y favorecen las relaciones sociales y la estabilidad (Ceberio, 2022).
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Ahora bien, las emociones son las que siempre provocan que el individuo actie de una manera
o deje de hacer algo. Por ejemplo, la tristeza mueve a que se aleje de los otros, se aisle y
conecte con el sufrimiento que tiene. Por otra parte, los sentimientos varian mas y permiten
que analice la mejor opcion para dejar de sentirse molesto o desagradable. Segiin (Marquez,
2022) las emociones en realidad son algo temporal por lo que sacan a una persona de su
estado de rutina y la empuja a la accion debido a que estas son como energia que camina por

el cuerpo y que se paraliza solo si son reprimidas (Reyes, s.f.).

Asi, es preciso mencionar que las emociones incomodas se gestionan a través de técnicas de
desactivacion y reconduccion de la atencidn. Mientras los sentimientos lo hacen por
experiencias sentimentalmente correctivas, el didlogo socratico y la reflexion guiada. De
cualquier manera, la regulacion de las emociones y la reinterpretacion de los sentimientos

son posibles y sirven para tener una mejor salud mental (Marquez, 2022).

Otra diferencia entre emociones y sentimientos es que las primeras son muy dificiles o
basicamente imposibles ocultarlas en su totalidad especialmente cuando son demasiado
intensas puesto que cuando se activan los circuitos neuronales que las interconectan activan
musculos faciales y entonces son bastante notorias. En cambio, los sentimientos si se pueden
esconder facilmente de cierta manera porque son tan variados y dependen del temperamento

y del carécter de cada persona (Avances Psicologos, s.f.).

Un sentimiento como tal, equivale a la percepcion de cierto estado corporal junto con la de
un modo de pensar. Asimismo, se asegura que para tener sentimientos se necesita realizar un
mapeo de dichos estados corporales generados por el cerebro y convertirlos en
representaciones mentales que precisan consciencia. Ahora bien, la razén por la que se siente
es porque hay patrones de actividad en determinadas partes del cuerpo que se ocupan de esto.
Entonces es preciso recalcar que, sin cuerpo, no existird un yo, ni consciencia y menos aun

emociones y sentimientos (Ceberio, 2022).

Por otra parte, las emociones son unidireccionales dado que se presentan al aparecer el
estimulo. Los sentimientos por el contrario requieren una elaboracion mas detallada, lenta y
son bidireccionales puesto que una persona no deja de sentir, aunque el estimulo haya
desaparecido. Por ejemplo, si un sujeto va corriendo con mucha prisa para tomar el metro y
de pronto tropieza y cae al suelo en frente de mucha gente que lo queda viendo a lo largo del
dia es probable que recuerde y experimente el sentimiento de vergiienza en varias ocasiones,

ademas de que se invade de pensamientos negativos como “madre mia” o “que 0so”. Por lo
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cual es correcto mencionar que los sentimientos son duraderos, y pueden ser o no congruentes
con la conducta dado que se pueden decidir sobre ellos si mostrarlos 0 no voluntariamente

(Psynthesis psicologia, s.f.).

Asi pues, los seres humanos poseen un complejo conjunto de mecanismos para regular la
supervivencia que pueden clasificarse como automaticos 0 no automaticos. Dentro de los
primeros se hallan las emociones y los sentimientos que tienen como fin la sobrevivencia,
entonces son éticos, compasivos y colaborativos. Mientras que los no automaticos

constituirian las instituciones educativas y laborales, la familia, entre otros (Otero, 2006).

1.1.9. Descubrimiento de la psicologia del color

La historia del color se remonta a Aristoteles mediante su descubrimiento al cual llamé los
colores basicos, anadiendo que estos colores tienen relacion con el agua, el cielo, la tierra y
el fuego, junto al negro que lo sefialaba como el color que nos priva de los otros, un color
oscuro que nos aisla de los demas. Siglos mas tarde, Geothe Wolfgang, cientifico y poeta
aleman, sera quién descubra la psicologia del color. Este descubrimiento sefiala como los

colores causan efectos en nosotros y levantan emociones (Rubén, 2021, p. 6).

1.1.10. ;Qué comprende la psicologia del color?

El precursor de la Psicologia del color fue el cientifico y poeta aleman Johann Wolfgang von
Goethe que en el libro “Zur Farbenlehre” manifiesta que un color depende de la percepcion
de cada individuo en donde interviene tanto el cerebro como la vista y respecto a este segundo
aspecto la vision de un objeto varia segin tres situaciones, la materia, la luz y la percepcion
humana. Ademas, a partir de Goethe, la socidloga, psicdloga y profesora de la teoria de la
comunicacion y psicologia de los colores Eva Heller, realizé su propio estudio recogido en
su libro “La psicologia del color” en el cual llevo a cabo una encuesta a 2.000 hombres y
mujeres con edades comprendidas entre los 14 y 97 afos en Alemania. Con este estudio,
qued6 demostrado que los colores y los sentimientos no se combinan accidentalmente, sino
que se relacionan con los vinculos establecidos con experiencias pasadas. A su vez resalto
que un color puede relacionarse con varios sentimientos simultaneamente. Por ejemplo, el
rojo puede simbolizar la pasion y a su vez la sangre o brutalidad. Asi entonces, la psicologia
del color comprende un campo de estudio enfocado a interpretar como percibe y se comporta
el individuo frente a diferentes colores, asi como las emociones que estos pueden causar

(Hernandez, 2021).
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1.1.11. Algunos colores y sus significados

1.1.11.1. Marron

Este color es el que menos agrada a la gente, pues se asocia a lo feo, antipatico, antierético,

anticuado o corriente; y en productos se asocian a la madera, café o chocolate. (Hernandez,

2021).

Segun (Rubén, 2021), “Asociado a lo rural, natural, tierra, simplicidad, masculinidad y

rustico” (p. 15).

1.1.11.2. Dorado

Este simboliza lujo, dinero, materialismo, arrogancia y exclusividad (Hernandez, 2021).

1.1.11.3.  Rojo
El rojo se relaciona con la pasion, amor y odio. Pues es el color del corazon y de las

emociones (Hernandez, 2021).

1.1.11.4. Negro

El negro y el rojo son los mas violentos. Simboliza el duelo, lo oscuro, la muerte y la
negacion. (Hernandez, 2021). En ocasiones se relaciona con lo negativo, miedo, misterio y
similar, pero en otros contextos es asociado a la elegancia, prestigio y liderazgo. Se suele usar
el negro como color del packaging de productos costosos dentro de gamas econémica.
También se utiliza para denotar versiones premium de servicios, para representar experiencia

y notoriedad. No se puede usar en productos de salud o nifios pequefios (Brandesign, 2021,

p. 9).
1.1.11.5. Azul

Este es el color de la armonia, amistad, fidelidad, el frio, el agua, la confianza, eternidad
y permanencia. (Hernandez, 2021) Es el color que vemos en paredes de hospitales, escuelas,
centros de salud en general y diversas empresas. Produce confianza, calma, seguridad,
tranquilidad y pureza. También se utiliza en packaging de productos sanitarios, de limpieza
doméstica, medicinas y ciertas golosinas que destacan por la creatividad u originalidad.
Aunque no tiene que ver con packaging, es un color usado en iconos de Apps de redes sociales

(Brandesign, 2021, p. 12).
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1.1.11.6. Verde

El verde simboliza fertilidad, esperanza, lo sagrado, lo venenoso, amor a la naturaleza,

conciencia ambiental, vida y renovacién (Hernandez, 2021).

Ademés, es un color que puede generar tranquilidad. Por lo general, se usa en el &mbito de
la salud, algunos productos alimenticios, medicinas, cuidado personal y productos
ecologicos. Sobre este ultimo tema, se suele usar el verde en productos creados a partir del
reciclaje, aprovechamiento o biodegradabilidad. Pero en general, es un color muy versatil

que a todos nos puede gustar (Brandesign, 2021, p. 7).

1.1.11.7. Morado

Se asocia a la sensualidad, espiritualidad, penitencia, sobriedad, feminismo ¢ intimidad

(Hernandez, 2021).

1.1.11.8. Rojo

Este es uno de los colores mas populares, pero es de mucho cuidado. El rojo representa
alerta, violencia, sexo, pasion, amor, peligro, en fin, emociones y sentimientos que causan
impacto. El rojo sirve para resaltar algo muy importante, como peligro, o para denotar la
existencia de algo especial. En general se usa, o muy poco o mucho, para despertar un interés

rapido y directo, (Brandesign, 2021, p. 8).

1.1.11.9. Amarillo

El color amarillo refleja vitalidad, positividad, alegria, verano, positividad, calor, sabor,
etc. Es comun que el amarillo sea el color del packaging de bebidas refrescantes, de empresas
de alimentos, golosinas, snacks, etc. El uso mas comin del amarillo es en franquicias de
comida répida y en productos que tengan que ver con citricos, como helados y bebidas

(Brandesign, 2021, p. 6).

1.1.11.10. Blanco

No necesariamente es contrario a lo que representa el negro; solo en algunos conceptos. El

color blanco es frescura, tranquilidad, pureza, limpieza, bondad, paz, y honestidad. Es
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comun usar el blanco en packaging de productos de uso diario y consumo masivo: champus,
medicinas y cremas corporales; y en productos con lacteos. Por lo general el blanco ocupa

mucho espacio dentro de un packaging (Brandesign, 2021, p. 9).

1.1.11.11. Rosa

Este es uno de los colores que se usa para denotar ternura, romanticismo, amistad y
sentimientos positivos. Es el color del packaging de productos de higiene femenino, bien sea
para nifias o adultas. También es comuin en empaques de juguetes para nifas y golosinas
como chicles (de texturas suaves, blandas o elasticas). Aunque es parte de un estereotipo,

todavia se usa en el packaging de lo antes mencionado (Brandesign, 2021, p. 10).

1.1.11.12. Naranja

El naranja representa situaciones similares al color amarillo, por lo que se suelen usar en
conjunto. Es un color que proyecta energia, vitalidad, amistad, entusiasmo y mas. Se usa
en el packaging de productos orientados al publico joven, aunque también para el publico en
general. Se emplea en bebidas a base de frutas citricas, golosinas, snacks, comida rapida y

algunos farmacos relacionados a vitaminas (Brandesign, 2021, p. 11).

1.1.11.13. Gris

Segtin (Rubén, 2021), “Cuando hablamos de tonos grises claros es como si hablasemos del
blanco, ya que ambos transmiten sencillos, respeto, neutralidad y humildad, solo que el

gris aporta algo que el blanco no llega a transmitir; autoridad y opacidad” (p. 16).

1.1.12. Principales colores empleados en los logos de diferentes sectores

1.1.12.1.  Sector de alimentacion/restauracion
Este sector emplea principalmente el color rojo dado que se asocia con la energia y llama la
atencion. Asimismo, muchas cadenas de comida rapida lo usan porque refleja rapidez a la

hora de servir como se ve en la Figura 10 (Hernandez, 2021).
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Figura 10
Logo de KFC

Nota. Imagen descriptiva del Sector de alimentacion/restauracion, Logo de
KFC es facilmente reconocible. Consiste en las letras "KFC" en rojo sobre un
fondo blanco o en blanco sobre un fondo rojo, creando un disefio distintivo y

llamativo. Y eso llama la atencion y atrae al cliente social, Hernandez (2021).

1.1.12.2.  Sector de asociaciones medioambientales
Este sector se asocia idealmente con el concepto del color verde por ayudar a crear un mundo
mejor en el que se cuide la naturaleza. Por eso Greenpeace, Amigos de la tierra, Ecologistas
en accion, Intermén Oxfam y CleanTech lo han elegido para su logo. Aunque en muchas
ocasiones también lo unen con elementos que representan el medio ambiente como un grupo

de arboles en el de Accidnatura (Figura 11) (Herndndez, 2021).

Figura 11

Logo de Accionatura

accionatura

Nota. Imagen se observa el logo Accidnatura que es ONG que se dedicada a
proteger, mejorar y restaurar los ecosistemas naturales y aumentar la

concienciacion y participacion social, Hernandez (2021).
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1.1.12.3.  Sector de tecnologia

En este sector predomina el azul como las empresas HP, Samsung, Cisco, Facebook, Intel o

IBM (Figura 12) (Hernandez, 2021).

Figura 12
Logo de IBM
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Nota. Imagen se observa el logo BM que una empresa tecnoldgica
multinacional que ofrece una gama de productos y servicios tecnologicos de la

informacion, Hernandez (2021).

1.1.12.4.  Sector de chocolate/café
El marrén sobresale en estos sectores ya que relaciona el logo con el color del producto que
se va a vender. También se asocia como el color con més sabor y asi lo usan empresas como

Chocapic, Nespresso, the Coffee Bean y Hershey's (Figura 13) (Hernandez, 2021).

Figura 13
Logo de Hershey s

HERSHEY'S

Nota. En esta imagen se observa el logo de la empresa de Hershey's, Hernandez (2021).
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1.1.12.5.  Sector de lujo

Este sector tradicionalmente se asocia con el dorado ya que promete lujo y prosperidad.
Ademés, que representa una sensacion de deseo por lo que es elegido para marcas de clase
alta. Con este se pretende reflejar riqueza, éxito y compromiso en marca tales como

Lamborghini, Versace y Rolex (Figura 14) (Hernandez, 2021).

Figura 14
Logo de Rolex

ROLEX

Nota. En esta imagen se observa el logo de la empresa de Rolex donde su logo es
variacion de la tipografia Garamond que le otorga presencia, delicadeza y
elegancia. colores muy caracteristicos, Hernandez (2021).

1.1.12.6.  Sector del textil

El color que suelen utilizar estas empresas es el negro dado que combinan con los demas
facilmente. Asi se emplean en los logos de Adidas, Nike, Zara, Pull&Bear, Stradivarius,

Bershka y Massimo Dutti, algunos de los cuales se observan en la Figura 15 (Hernandez,
2021).

Figura 15

Logos textiles
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Nota. En esta imagen se observa el logo textil, son representaciones graficas utilizadas
para identificar y promover empresas o marcas relacionadas con la

industria textil, Hernandez (2021).

1.1.12.7.  Sector de belleza y cosméticos

El morado es el color que ciertas marcas de este sector usan en su logo tales como, Claire’s o

Avon (Figura 16) (Hernandez, 2021).

AVON

Nota. En esta imagen se observa el logo de la empresa de cosméticos AVON, Hernandez

(2021).

Figura 16
Logo de AVON

1.1.12.8.  Sector sanitario
Histdéricamente este sector se relaciona con el color azul por el concepto que este expresa.
Asi, por ejemplo, la Estrella de la Vida (Figura 17) es uno de los simbolos mas
internacionales que emplea dicho color, asi como también el logo del hospital de la Vall
d’Hebron de Barcelona, hospitales norteamericanos como Mayo Clinic, Cleveland Clinic y

Johns Hopkins Medicine, entre otros (Benet, 2017).

Figura 17
Estrella de la Vida

Nota. La imagen muestra el simbolo de la Estrella de la Vida, comunmente asociado

con los servicios médicos de emergencia, Benet (2017).
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2. CAPITULO2
2.1. ;QUE ES EL PACKAGING?
El Packaging por su definicion en inglés, es conocido también como el empaquetado de un
producto, y se refiere a los materiales utilizados para contener, proteger y presentar productos
para su distribucion, venta y uso. Juega un papel importante en el éxito de un producto ya que
es el primer punto de contacto con el consumidor. El empaquetado puede influir en la
percepcion del consumidor sobre un producto, incluyendo su calidad, valor y deseabilidad.

También puede afectar la decision de un consumidor de comprar un producto.

El empaquetado puede adoptar muchas formas, incluyendo cajas, bolsas, botellas, latas,
frascos y envoltorios. Puede estar hecho de varios materiales, como papel, plastico, vidrio,
metal y carton. El tipo de empaquetado utilizado para un producto depende de varios factores,

como las caracteristicas del producto, el mercado objetivo y la estrategia de marketing.

El empaquetado sirve para varias funciones, incluyendo proteger el producto de dafos o
contaminacion, facilitar el almacenamiento y transporte, y proporcionar informacion sobre el
producto. La informacién proporcionada en el empaquetado incluye el nombre del producto,
la marca, los ingredientes, la informacion nutricional y las instrucciones de uso. También
puede incluir mensajes de marketing y graficos disefiados para atraer la atencion del

consumidor y comunicar los beneficios del producto.

El disefio del empaquetado es un aspecto importante del empaquetado, ya que puede influir
en la percepcion del consumidor sobre un producto. Un empaquetado bien disefiado puede
hacer que un producto se destaque en el estante y aumentar su deseabilidad. El disefio del
empaquetado puede incluir elementos como color, tipografia, graficos e imagenes. Estos
elementos se eligen en funcion de las preferencias del mercado objetivo y la imagen de la

marca.

El disefio del empaquetado también puede utilizarse para comunicar los valores y la
personalidad de la marca. Por ejemplo, una marca que valora la sostenibilidad puede utilizar
materiales de empaquetado ecoldgicos y disefios que comuniquen su compromiso con el
medio ambiente. Una marca que valora el lujo puede utilizar materiales y disefos de alta

calidad que comuniquen exclusividad y alta calidad.

Se conoce también que el empaquetado es un componente critico en el marketing y la marca.
Sirve varias funciones, incluyendo proteger el producto, facilitar el almacenamiento y

transporte, y proporcionar informacion sobre el producto. El disefio del empaquetado puede

39



influir en la percepcion del consumidor sobre un producto y comunicar los valores y la
personalidad de la marca. Por lo tanto, es importante que las empresas consideren
cuidadosamente el disefio de su empaquetado para asegurarse de que se ajuste a su estrategia

de marketing y las preferencias del mercado objetivo.

Existe un sinnumero de estrategias comerciales y de marketing que utilizan las empresas,
especialmente las privadas, para mejorar los servicios y productos que ofertan al publico. En
el caso de las empresas que ofrecen productos tangibles, utilizan una de las estrategias mas

importantes y esta se denomina packaging.

El término packaging, que proviene del inglés, engloba los términos envase y embalaje, por
tanto, se define como el conjunto de elementos que permite presentar un producto al
comprador, tratando de que este tenga un aspecto lo mas atractivo posible y en un volumen
lo mas conveniente para la unidad de consumo, en relacion con sus medios y costumbres,
primera impresion de un producto no es solo como se ve, sino también la primera sensacion
que da el producto (Cervera, 2014). El packaging es el primer contacto entre el productor y
el consumidor final, por lo que este debe ser capaz de transmitir el concepto, mision y

personalidad de la marca, ademaés, de ser moderno y facil de entender (Cervera, 2014).

El empaque mas alla de proteger y contener debe proporcionar toda la informaciéon que los
consumidores necesitan saber, es decir, el tipo, calidad, contenido, peso, precio, capacidad y
uso de los productos. Si los consumidores pudiesen hablar directamente con los productores,
estos deberian tomar en cuenta esos elementos de juicio y las necesidades de los usuarios para
elaborar su packaging y mejorar la satisfaccion de los mismos. Los factores que el publico
recuerda sobre un producto no son solo la marca, sino la forma, el color, el disefio, la etiqueta
y otras caracteristicas del empaque, influyendo asi en la decision de compra. Es por eso que
varias marcas logran posicionar sus productos de forma eficaz, a través, de fuertes camparias
de marketing e imagen de sus empaques, en muchos casos el empaque es reconocido a nivel
mundial, este llega a una gran cantidad de consumidores y con lo cual se genera un publico

“esclavo”, que siempre estaran dispuestos a adquirir esos productos.

Para Somoza y Gandman (2006) “hoy por hoy la competencia, la oferta y la demanda, la
evolucién de la tecnologia y la seduccion de la imagen son determinantes en el momento de
elegir un producto sobre otro” (p.9), por tanto, las empresas, anualmente, invierten grandes
cantidades de dinero en mejorar el packaging de sus productos y con lo cual pretenden

mejorar la experiencia del cliente.
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En investigaciones de Zuniga Oscco et al. (2021) “el packaging, no naci6é exclusivamente
para ser un contenedor, naci6 para generar experiencias, nacid para convencer al publico
diciéndoles: 1lévame a casa, soy el mejor” (p.521). Como se menciond anteriormente, las
empresas deben crear envases teniendo en cuenta las necesidades de los consumidores y las
tendencias del mercado. Los consumidores ahora tienden a buscar productos con empaques
biodegradables para ayudar a reducir el impacto ambiental en los Estados o buscan adaptarse
a las necesidades del mundo contemporaneo con productos que tengan empaques
comestibles, para ayudar a reducir el desperdicio de alimentos. Todo esto con el fin de influir
en nuevos estilos de vida; e, incidir en la industria del empaque, sin ignorar los aspectos de

seguridad alimentaria y salud del consumidor. (Zufiga Oscco et al., 2021).

2.1.1. El packaging y el comportamiento del consumidor

Comenzaremos diciendo que el packaging es un vehiculo de comunicacion que ayuda a
transmitir varios mensajes y sentimientos que pueden llegar a afectar el motivo de compra de
un producto. Los colores en si suelen evocar varios sentimientos entre estos los podriamos
dividir en dos grupos, el primero serian los colores calidos quienes llegan a transmitir alegria,
ira'y es considerado un color estimulante, por otro lado tenemos los colores frios considerados
como tranquilos, calmantes e incluso sedantes y deprimentes, gracias a esta reacciones Unicas
que pueden llegar a generar de manera distinta en cada individuo, el mensaje llega a provocar

una reaccion, agregando un valor a la idea en el momento de comunicar su mensaje.

El envasado se define como la disciplina que engloba la ciencia, el arte y la tecnologia
destinados a resguardar un producto durante su distribucion, almacenamiento y venta.
Ademas, abarca el disefio, la evaluacion y la fabricacion de envases. Se puede conceptualizar
también como un sistema coordinado para preparar productos para su transporte,

almacenamiento, logistica, venta y eventual uso por parte del consumidor (Suérez, 2009).

Segun Calver (2004), el packaging no puede ser definido como un elemento que fue creado
solo con fines funcionales, sino que con el paso del tiempo se ha convertido en una
herramienta comercial que es capaz de vender por si mismo un producto, por ende, es
considerado una pieza fundamental en las estrategias de marketing y mas especificamente en
el marketing sensorial y emocional. Para que cumpla con sus objetivos principalmente debe

complementarse con la perfeccion, singularidad, funcionalidad, innovacién y creatividad.

El marketing sensorial permite nuevas formas de diferenciarse dentro de un mercado creando

estrategias sensoriales, las cuales tratan de utilizar los cinco sentidos para evocar emociones
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personales en los individuos y asi hacer que los recuerdos sean activados y creados, no solo
por la percepcidn sino también por la conducta y las emociones, pasando por el proceso de

compra y la decision de compra (Kother, 1974).

El color es uno de los elementos mas importantes dentro del packaging especialmente para
poder realizar bien el trabajo del marketing sensorial, empezariamos como ejemplos de que
en algunos paises europeos el color blanco es clasificado como algo malo o de baja calidad
mientras que es estados unidos el color negro es utilizado para marcas de lujo de alta gama.
Esta seleccion y perspectiva de los colores viene determinada por la iinica perspectiva de cada
individuo, se considera dentro de uno de los factores de accidon social y grupal, pues son
percepciones culturales que pueden causar acciones de compra, pero podrian ser acciones

para evitar la compra aun sin probar un producto.

Por otro lado, se han realizado estudios que también presentan que muchos individuos suelen
llegar a dudar de ciertos alimentos dado por los colores del packaging, sin importarles leer la
etiqueta o el empaque en si mismo, el manejo de cada color debe ser preciso y cuidadoso,

pero si por el contrario existiese ausencia cromatica podria llevar al producto al fracaso.

Dufranc (2014), experto en el disefio de envases, sefiala que uno de los elementos mas
cruciales en el embalaje es la psicologia del color. Esta disciplina examina el impacto visual
y psicoldgico de los colores en las personas, evidenciando que algunos colores pueden evocar
tristeza, mientras que otros generan sensaciones de alegria, y algunos incluso estimulan la

creatividad.

Otros factores relevantes abordados incluyen la forma, que se centra en la ergonomia de los
objetos, y los materiales, los cuales, si no se eligen adecuadamente, pueden dar la impresion

de que el producto carece de calidad (Dufranc, 2014).

La presencia de productos monotonos en las perchas y la limitacion de tiempo convierten al
envase en un elemento clave para potenciar la imagen de la marca, actuar como un medio
informativo y constituir una estrategia esencial para atraer e informar. Por consiguiente, es
imperativo realizar un seguimiento constante y especifico del comportamiento del
consumidor, especialmente al lanzar nuevos productos. Se necesitan investigaciones
sociologicas exhaustivas para analizar las conductas de distintos tipos de consumidores, dado
que no hay un patron Gnico; existe una amplia diversidad y estos individuos acttian de manera

diferente seglin factores como el género, la edad y el grupo social, entre otros.
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Comprender por qué y cdmo una persona realiza una compra, por qué modifica o mantiene
su comportamiento, y bajo qué circunstancias o razones realiza o no ese cambio resulta

esencial en este contexto (Ayensa, 2016).

2.1.2. Fundamentacion psicologica

La forma y el color del envase son fundamentales en las costumbres del consumidor, desde
la frecuencia de compra hasta los habitos alimenticios. La psicologia que subyace en la
influencia de los envases en el ser humano es extraordinariamente compleja, dado que cada
individuo experimenta sensaciones, pensamientos y deseos Unicos. Es por esta razon que, en
la actualidad, las empresas prestan una atencion cada vez mayor a analizar qué desean

proyectar y a comprender qué es lo que atrae y desea el consumidor.

La manera en que se presenta un producto ejerce una influencia tan marcada en las personas
que cualquier sugerencia, por minima que sea, es suficiente para captar su atencion. Factores
como el tamafio, color y otras caracteristicas del envase activan diversas areas del cerebro,

generando asociaciones con los beneficios que podrian obtenerse del producto.

En el ambito del packaging, el color emerge como uno de los detonantes indispensables para
manipular el comportamiento humano. Los consumidores se encuentran expuestos a una
amplia variedad de mensajes visuales, y saber como gestionar estas variables se convierte en
una herramienta de marketing esencial. La comprension profunda de la psicologia del color
y su impacto en las emociones y decisiones del consumidor se ha vuelto imperativa para
disenar estrategias de marketing efectivas en el competitivo mundo del comercio. La eleccion
cuidadosa de colores en el packaging no solo comunica la identidad de la marca, sino que
también influye en la percepcion del producto y en la toma de decisiones del consumidor. Por
lo tanto, la ciencia detréas de la eleccion de colores en el packaging se ha convertido en un

componente esencial en la estrategia global de marketing de las empresas modernas.

2.1.3. Fundamentacion tecnologica

La tecnologia es vital en la creacion de envases, permitiendo fabricar muchas soluciones
beneficiosas para los consumidores y los fabricantes. Gracias al constante avance de
maquinarias y materiales, se ha logrado mejorar la eficiencia, sostenibilidad y atractivo visual

y funcional de los envases.

En el contexto actual, la innovacion tecnologica continua siendo clave en el sector del

packaging. La introduccion de materiales avanzados, técnicas de impresion de ultima
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generacion y sistemas de produccion eficientes ha potenciado la capacidad de los fabricantes

para adaptarse a las cambiantes preferencias y necesidades del consumidor.

El futuro del embalaje seguira experimentando transformaciones a medida que surgen nuevas
tecnologias y se desarrollan soluciones mas sostenibles. La capacidad de adaptacion del
packaging se vuelve esencial en un entorno donde las demandas y expectativas de los
consumidores evolucionan rdpidamente. En este sentido, la tecnologia continuard
desempefiando un papel central para garantizar que los envases no solo cumplan con las
funciones basicas de proteccion y presentacion, sino que también se alineen con las

tendencias emergentes y las preocupaciones medioambientales.

2.1.4. Fundamentacion neurocientifica

Néstor Braidot resalta la importancia crucial de incorporar la neurociencia en el disefio del
packaging, reconociendo su papel esencial en este proceso. En esta perspectiva, estudios
dirigidos por expertos han revelado que cada comprador experimenta emociones distintas, las
cuales desempefian un rol fundamental en sus decisiones de compra. Estas emociones son
identificadas mediante patrones analizados para orientar el disefio del envase, buscando

generar un impacto significativo en los clientes (Néstor Braidot, 2017).

En el &mbito explorado por Néstor Braidot, se enfatiza la conexion entre la neurociencia y el
packaging, destacando que los consumidores exhiben diversas emociones segun los estudios
realizados. Este enfoque neurocientifico no solo se limita a comprender las respuestas
emocionales, sino que también profundiza en los procesos cognitivos que influyen en la

percepcion del envase y, por ende, en la toma de decisiones de compra.

Por otro lado, Marc Gaja subraya la contribucion de la neurociencia al &mbito del aprendizaje,
especialmente en relacion con el packaging. La tecnologia neurocientifica se utiliza para
comprender las reacciones cerebrales ante estimulos especificos, obteniendo respuestas en
cuestion de milisegundos. Este proceso permite establecer conexiones duraderas con el
consumidor a través del packaging, aprovechando colores, texturas y olores para provocar
diversas reacciones que identifican claramente el producto para el consumidor (Marc Gaja,

2017).

La aplicacion de estos conocimientos neurocientificos no solo mejora la comprension de las
respuestas emocionales, sino que también facilita el disefio de estrategias de packaging mas
efectivas al considerar aspectos cognitivos y sensoriales en la interaccion del consumidor con

el producto.
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Marc Gaja indica que la neurociencia utiliza la tecnologia neurocientifica para examinar las
respuestas cerebrales frente a diversos estimulos, y el packaging juega un papel clave al
establecer conexiones significativas con el consumidor. Esta ventaja en la investigacion se
logra al emplear estratégicamente colores, olores y texturas que no solo capturan la atencion,
sino que también generan una experiencia sensorial Unica. Estos elementos no solo
comunican informacion sobre el producto, sino que también provocan emociones y
percepciones que influyen en la interaccion del consumidor con la marca. Ademas, segin
Marc Gaja, comprender como estos estimulos impactan en el cerebro en cuestion de
milisegundos permite forjar enlaces duraderos con los consumidores, ofreciendo ventajas

competitivas en el mercado.

"Al elaborar una estrategia de marketing, el neuromarketing contribuye a la eficacia de las
acciones y mensajes, ofreciendo cddigos clave para la creacion de packaging. Se enfoca en
analizar la respuesta del cerebro del cliente al lanzar un nuevo producto, buscando crear la
mejor experiencia en la interaccion del consumidor con el producto. La neurociencia
considera trabajar a nivel multisensorial, permitiendo comprender el funcionamiento de la
percepcion al involucrar diferentes sentidos como el olfato, color, sonido y el tacto al

manipular el producto" (Puro Marketing, 2017).

"Cuando un cliente compra, examina el envase y el producto, donde el color y la tipografia
son cruciales al informar sobre el producto y su marca. Estos elementos refuerzan la confianza
en el producto, siguiendo las pautas brindadas por la neurociencia. Se observa un cambio en
el disefio de productos para animales, ya que ahora se busca crear una conexion emocional

con el comprador en lugar de simplemente resaltar su utilidad".

Con varios propositos y desde diversos campos de las ciencias, la "emocion", como una
variable fundamental en la vida humana, se ha confirmado. Sin embargo, al mismo tiempo,
hay mucho por descubrir y estudiar, hasta el punto de que algunos expertos en psicologia
afirman que "un intento de definir la emocion estd claramente fuera de lugar y destinado a
fracasar" (Lyons, 1980). Desde la perspectiva del autor de este documento, se considera vital
comenzar con una comprension establecida de lo que se quiere estudiar, al menos precisarlo.
En esta linea, presentamos algunas definiciones de la emocidon que nos llaman la atencion,

como un intento inicial de comprension que puede orientarnos hacia nuestros objetivos.

En una primera instancia, la emocién puede entenderse como el resultado de una evaluacion

de la medida en que los objetivos individuales se cumplen en la interaccion con el entorno
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(Ortony, Clore y Collins, 1988). Ademas, puede precisarse como un concepto que utilizamos
para describir el efecto producido por cambios fisioldgicos significativos y su consiguiente
interpretacion subjetiva. De esta manera, este fascinante tema puede estudiarse desde diversos
enfoques; por ejemplo, la neurociencia se centra en el conocimiento de los mecanismos
cerebrales, hormonas y neurotransmisores implicados en la emocion. Por su parte, la
psicologia evolutiva se enfoca en el desarrollo, delimitando los cambios emocionales a lo

largo de la vida de una persona.

En cambio, la psicologia cognitiva destaca la importancia de la relacion entre emocion y
cognicidon, mientras que la psicologia clinica se interesa por la relacion entre trastornos

psicologicos y tipos de experiencia emocional (Fernandez, 1995).

2.1.5. Gestalt, Packaging y Psicologia del color

Es asi, como los empaques hacen parte de la experiencia de vida de los consumidores y por
esta razon se debe de tener la capacidad para trabajar con la psicologia de la Gestalt, termino
aleman que hace referencia a la figura - forma u organizacion y se basa a partir de leyes que
llegan a través de los canales sensoriales con las leyes que la representan (ley de la pregnancia,
ley del cierre, ley de semejanza, ley de proximidad, ley de simetria, ley de la continuidad y

ley de movimiento).

Desde esta perspectiva, la teoria de la Gestalt plantea recuperar la percepcion y las
experiencias simultaneas, libres de influencias del aprendizaje. De acuerdo con W. Kohler
(1930), se observa que no se perciben simples uniones de elementos, sino que se
experimentan como unidades, formas estructuradas. Su afirmacion de que "el todo es mas
que la suma de sus partes" destaca la percepcion de la totalidad, donde las partes pueden
perderse si se separan de su contexto original. La conciencia va maés alld del ambito

conductual.

En la vision de la Gestalt, el sujeto, al conocer, ejerce influencia sobre las sensaciones para
percibir formas completas y estructuradas. La Gestalt contribuy, entre otras cosas, con una
nueva explicacion del conocimiento basada en el método cientifico. Sostenian que el
conocimiento no se limita a la simple abstraccion de formas; mas bien, implica una
elaboracion por parte del sujeto, quien organiza las percepciones sensibles otorgandoles
significado. Aristoteles ya habia sefalado que el sujeto desempefia un papel en el proceso del
conocimiento, pero se centraba en la abstraccion de lo no sustancial, es decir, de los

accidentes, para formar la idea cuyo contenido era la forma universal.

46



El cerebro, segln esta perspectiva, transforma lo que puede percibir en algo nuevo, creado a
partir de los elementos percibidos para hacerlo coherente, incluso a veces a expensas de la
inexactitud. Las funciones del cerebro incluyen localizar contornos y separar objetos (figura
y fondo), unir o agrupar elementos (similitud, continuidad, destino comun), comparar
caracteristicas entre ellos (contraste - similitud), resaltar lo importante sobre lo accesorio
(figura y fondo), y rellenar huecos en la imagen percibida para que sea completa y coherente

(Ley de cierre).

2.1.6. Parametros sensoriales

Seglin una investigacion realizada por Young & Rubicam en Estados Unidos, Brasil y China,
los consumidores tienden a sostener opiniones opuestas a las que expresan publicamente. La
denominada "Generaciéon World" reconoce sentirse comoda con la contradiccion personal
(Walker, 2014). La mente consciente responde basandose en sesgos generados por nuestros
sistemas de pensamiento heuristico, los cuales simplemente justifican y argumentan

decisiones tomadas de manera inconsciente por nuestro cerebro.

El sistema 2 de nuestro funcionamiento cerebral, al cual consultamos sobre nuestra marca o
producto, a menudo desconoce el origen de su comportamiento. Su funcion radica en generar
respuestas y argumentar acciones de manera coherente, buscando justificar la respuesta dada
especificamente el de la compra. Sin embargo, ;de donde proviene esa respuesta?, la parte
consciente busca argumentos coherentes dentro del contexto, surgiendo la posibilidad de la

"deseabilidad social".

El sistema 1 sugiere al sistema 2 intuiciones y sensaciones, recuerdos. Si el sistema 2 logra
encontrar coherencia, convierte estas sugerencias en creencias, impulsos o acciones
voluntarias. En este momento, damos una respuesta que creemos ser verdadera y defendible.
Sin embargo, el sistema 1 realiza estas operaciones basandose en estrategias heuristicas con
fuertes componentes emocionales, lo que conduce al sistema 2 a errores y sesgos que tienen
poco o nada que ver con la realidad (Kahneman, Slovic 1974; Tversky, 1982; Tubau Alonso,
2002). En la mayoria de los casos, las decisiones se toman a partir de intuiciones y
sensaciones originadas en el sistema inconsciente, mayormente asociadas a la red emocional,

y son justificadas posteriormente por nuestro cerebro consciente.

El cuerpo emite una sefial basada en sus vivencias previas, de manera que, a lo largo de su

desarrollo, nuestro organismo acumula diversas asociaciones entre situaciones y estados
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somaticos. Esto nos brinda un historial de variaciones en relacion con esas circunstancias

especificas. Frente a nuevas experiencias, este historial permite buscar situaciones similares

experimentadas previamente. De este modo, si la situacion actual se asocia con una
experiencia pasada que tuvo un resultado negativo, el sistema nervioso "intentard" replicar

ese curso de accion, rechazando la accion.

El proceso se lleva a cabo en dos etapas. En primer lugar, asociamos las respuestas derivadas
de la percepcion con nuestras emociones primarias, que se activan, por ejemplo, ante un
anuncio publicitario o un influencer (miedo, rabia o alegria). Luego, a través del aprendizaje
social, estas respuestas se asocian con emociones secundarias, lo que permite una gama mas
amplia de asociaciones que las activadas bajo las seis emociones basicas. Solo de esta manera
logramos una amplia variedad de estados somaticos para enfrentar la casi ilimitada diversidad
de estimulos que puede enfrentar el organismo. La combinacion de creatividad y estimulos
emocionales facilitard una mayor activacion de marcadores somaticos y una diferenciacion

clara respecto a la competencia.

La creacion de mapas vinculados con la alegria esta relacionada con un estado de equilibrio
y coordinacion fisioldgica Optima, propicio tanto para la supervivencia como para el
bienestar. Es fundamental recordar que nuestro sistema homeostatico esta programado para
buscar el placer y evitar el malestar. El humor, no en vano, se convierte en uno de los recursos
mas utilizados en campafias publicitarias, ya que contribuye mucho al valor de los mensajes,

fortaleciendo la efectividad publicitaria (Catala Pérez y Diaz Chica, 2014).

2.1.7. Estrategias Heuristicas Del Packaging

Heuristicas Hibridas de agrupacion

De manera general, un algoritmo genético es una estrategia evolutiva poblacional donde un
conjunto de soluciones es sometido a un proceso de evolucion que involucra: seleccion de

individuos, cruzamiento y mutacion, dando como resultado soluciones de mayor calidad.

Las heuristicas de empacado son algoritmos conocidos, deterministas, muy simples y rapidos
que han demostrado resultados satisfactorios en la resolucion del Problema del Bin Packing
(BPP). Se distinguen por la forma en que los objetos son tratados antes de ser acomodados y

como se elige el contenedor que almacenara cada objeto.

En el método de Primer Ajuste: cada objeto se coloca en el primer contenedor disponible con

suficiente capacidad. Siningiin contenedor parcialmente lleno puede contenerlo, se coloca en
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un nuevo contenedor vacio. Existe una variante conocida como Primer Ajuste Decreciente

que es cuando los objetos se seleccionan en orden decreciente de sus pesos.

En el método de Mejor Ajuste: cada objeto se coloca en el contenedor més lleno que pueda
almacenarlo, afiadiendo nuevos contenedores segin sea necesario. Al igual que con primer
ajuste, hay una variante llamada Mejor Ajuste Decreciente, que considera los objetos en orden

decreciente de sus pesos.

En el método de Peor Ajuste: contrario a Mejor Ajuste, cada objeto se coloca en el contenedor
menos lleno con capacidad residual suficiente. La variante que selecciona objetos en orden

decreciente de sus pesos se conoce como Peor Ajuste Decreciente.

Por otro lado, el Best 3-Fit inicia abriendo un niumero limitado de contenedores. Si hay un
contenedor vacio, se selecciona y se coloca el objeto actual; de lo contrario, se intenta llenar
cada contenedor con objetos no seleccionados que, por pares, suman la capacidad residual
del contenedor. Para los objetos restantes, se inserta el elemento actual en el contenedor mas
lleno en el que quepa. Sino hay un contenedor con capacidad suficiente, se agrega uno nuevo

a la solucion.
Disonancia Cognitiva

La gran mayoria de las compras conllevan una fuerte carga emocional, muy influenciada por
la cultura y el entorno del consumidor. Este proceso refleja la inclinacion natural del ser
humano a ser influenciado y a seguir las tendencias marcadas por la cultura (Rodriguez,

Marketing Inteli, 2020).

La base fundamental del consumo esta en la estrecha conexion con la cultura, que ejerce
diversas influencias en el comportamiento humano, especialmente en el consumidor. Segin
el experto mencionado, esta disciplina fusiona la cultura y el entorno en un mismo espacio,
junto con el consumidor, llevando al individuo a desarrollar preferencias alineadas con las
elecciones de la sociedad. En este contexto, las emociones desempefian un papel central en

las decisiones de compra de las personas.

La mayoria de las adquisiciones llevamos consigo un fuerte componente emocional, el cual
se ve influenciado por la cultura y el contexto en el que se desenvuelve el consumidor. Este
proceso refleja la inclinacion natural del ser humano a ser influenciado y a seguir las

tendencias marcadas por la cultura (Rodriguez, Marketing Inteli, 2020).
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El motivo del consumo esté en la relacion con la cultura, que ejerce diversas influencias en
el comportamiento humano, especialmente en el consumidor. Segun el experto citado, esta
disciplina integra la cultura y el entorno en un mismo espacio, junto con el consumidor, lo
que lleva al individuo a desarrollar preferencias alineadas con las elecciones de la sociedad.
En este contexto, las emociones desempefian un papel preponderante en las decisiones de

compra de las personas.

2.1.8. Comportamientos Heuristicos del consumidor

El primer enfoque cientifico significativo surgid al aplicar los descubrimientos del
conductismo al campo publicitario. En 1917, Walter Dill Scott elabor6 un manual que
explicaba codmo emplear los principios conductistas en la publicidad. Su consejo fundamental
era repetir el mensaje, establecer asociaciones, considerar el umbral para que el anuncio fuera
impactante y hacerlo distintivo para destacar (Scott, 1917). Sin embargo, un hito posterior
marcd la incursion de la ciencia en la comprension de los pensamientos del consumidor, y

esto ocurri6 a través de la ciencia cognitiva y la psicologia social.

Después de la Segunda Guerra Mundial, los estadounidenses se alarmaron por la habilidad
de los nazis para movilizar a toda una nacion hacia una guerra en la que se perpetraron
innumerables atrocidades. Surgieron preguntas y demandas de respuestas a los cientificos
sobre este tema. Este contexto impuls6 a la psicologia social a realizar investigaciones que
arrojaron resultados sorprendentes. El grupo de Yale cred uno de los modelos pioneros,
mencionado en los libros de psicologia del consumidor. Este modelo, conocido como la
"Aproximacion al Cambio Actitudinal de Yale", se inspir6 directamente en las teorias de
aprendizaje de la época. En este enfoque, el receptor se ve como pasivo, absorbiendo el
mensaje, aceptandolo y reteniéndolo. Segiin Carl Hovland, director del grupo, un mensaje
debe atraer la atencidon, comprenderse, aprender los argumentos, aceptarlos y retenerlos

(Hovland, 1953).

Las heuristicas del consumidor son atajos mentales que las personas emplean para realizar
decisiones rapidas y eficientes durante el proceso de compra. A continuacion, se describen
algunas de las heuristicas més destacadas y reconocidas en el comportamiento de los

consumidores.

Heuristica de Disponibilidad: Las decisiones se basan en la informacién mas facilmente

accesible en la memoria de las personas. Si un producto o marca es recordado con mayor
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facilidad debido a la publicidad reciente o la exposicion medidtica, es mas probable que sea

seleccionado.

Heuristica de Representatividad: Se fundamenta en la tendencia de clasificar elementos
seglin su semejanza con un prototipo tipico o mucho mas referenciado. Los consumidores
pueden juzgar segun la apariencia externa o la categorizacion de un producto, como asumir
que un producto es de alta calidad por su atractivo envase y asi se desarrolla con su

personalidad, sin considerar otros hechos importantes para la poblacion.

Heuristica de Ajuste y Anclaje: Implica la influencia del primer valor presentado (anclaje) al
tomar decisiones y asi se ajusta hasta que el consumidor obtenga una respuesta. Por ejemplo,
el precio inicial de un producto puede anclar la percepcion del consumidor, y las decisiones

se ajustan en relacion con ese punto de referencia.

Heuristica de Confirmacion: Las personas buscan informacion que confirme sus creencias
existentes y evitan o minimizan la informacion que las contradice. Esto puede influir en como

interpretan las caracteristicas de un producto o las opiniones de otros consumidores.

2.1.9. Muestras del packaging / Marketing sensorial
Starbucks

Cada individuo posee su propia percepcion del mundo, la cual es Unica y completamente
subjetiva. Los aspectos visuales desempefian un papel crucial en el &mbito del marketing, ya
que optimizan el esfuerzo de ventas y ejercen influencia en el comportamiento del
consumidor. El marketing visual se fundamenta en anuncios que emplean signos y simbolos
visuales para proporcionar valor a los consumidores mediante experiencias deseables y
practicas (Gamble, 2016). Segun este autor, se debe prestar especial atenciéon a elementos
como el logotipo, el empaquetado y el disefio web. Dentro de estos elementos, el color

adquiere una importancia particular.

Otro componente visual fundamental es el envase o embalaje, descrito como la "cara externa
del producto" (Ordozgoiti y Pérez, 2003, p. 106-108). Este constituye la primera impresion
que el cliente tiene del producto antes de adquirirlo, destacando su objetivo principal de captar
la atencion del consumidor. El envase se erige como una herramienta de gran relevancia en
el ambito del marketing, empleando la insercion de publicidad de manera original e inusual

(Viciana, 2011).
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Empaque de azucar y su analisis del color

Se nota que la paleta de colores utilizada en la mayoria de los envases de azucar se centra en
tonalidades célidas, como amarillos, naranjas y rojos, seguido por el color verde. Solo un

envase, correspondiente a la marca San Carlos, emplea principalmente el azul.

En este estudio se examind al consumidor durante el proceso de compra, identificando un
insight que condujo al disefio de un estimulo sensorial como parte de la identidad de la marca
aplicada a los envases. Ademas, se analiz6 el habito de consumo, concluyendo que el actual
envase de azicar implica esfuerzos que deben ser eliminados para mejorar la experiencia del
consumidor. Se profundiz6 en cémo las bebidas se endulzan en la vida cotidiana,
considerando que hay bebidas personales que requieren menos azucar y otras grupales que la
necesitan en mayor cantidad. Esto llevo a la consideracion de incorporar dos aberturas con

medidas diferentes para adaptarse a estas situaciones especificas.
Vino Cole & Weber

Disefaron este packaging con la finalidad de conseguir una mayor fidelizacioén por parte del
cliente. Esta constaba de un tronco de pino tallado en su interior para poder encajar dentro la
botella, una caja de cerillas y las instrucciones de como utilizar el envase. Indicaba que habia
que echarlo a la chimenea, después encenderla con las cerillas y luego disfrutar del vino al

calor del fuego.

Figura 18

Vino Cole & Weber




Panaderia

En la siguiente imagen vemos el caso de una panaderia que invento6 unas bolsas de papel para

las barras de pan. En ellas aparece un enanito sin sombrero, sobresaliendo asi la barra de pan

creando el efecto del gorro.

Figura 19

Bolsa de papel personalizada

Morcilla en tubo

Este caso es curioso porque aparte de cambiar su envase, también han tenido que cambiar la

formula de un producto natural que normalmente se comercializa sin envoltorio, para poder

envasarlo.
Figura 20

Morcilla en tubo
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Cosmeética femenina

Stewart (1996) previamente habia destacado la necesidad de un esfuerzo significativo en la
busqueda de ideas innovadoras y la creacion de disefios creativos en el disefio de envases para
productos cosméticos. Esta complejidad se manifiesta especialmente en el mercado de
productos de belleza, donde la competencia es intensa y la diferenciacion representa un
desafio considerable para los profesionales del marketing en comparacion con otros tipos de
productos. Sin embargo, un estudio posterior realizado por Penning (2012) argument6 que,
debido a las caracteristicas distintivas de los productos cosméticos, en particular los
destinados al cuidado del cabello y la piel, resulta crucial contar con un disefio de envase

unico y destacado para comunicar su singularidad a los consumidores.

En respaldo a esta perspectiva, Riley (2013) llevé a cabo una investigacion que confirmé la
premisa de Penning, revelando que la mayoria de los consumidores de productos de belleza,
al ser preguntados sobre las caracteristicas mas destacadas que influyen en sus decisiones de
compra, mencionaban con frecuencia la descripcion del envase. Esto se debe al impacto
significativo que tiene el sentido de la vista en los seres humanos tan pronto como son
expuestos a un disefio de envase especifico, a menudo superando la importancia de la

formulacion del producto en si (Penning, 2012).

Adicionalmente, la preferencia destacada por el disefio de envases en la decision de compra
subraya la importancia de la estética y la presentacion visual en la industria de productos de
belleza. La competencia en este mercado impulsa a las marcas a invertir en la innovacion y
creatividad del packaging para destacar en los estantes y captar la atencion de los
consumidores. La conexion emocional establecida a través del disefio de envases puede ser
un factor determinante en la eleccion de un producto de belleza, ya que los consumidores
suelen asociar la calidad y la eficacia del producto con la estética y la impresion visual que

proporciona su envase.

2.1.10. Neuropackaging/ Eco-Packaging/ Tendencia de Compra

El eco-packaging, ademas de utilizar materiales ecoldgicos y reciclables, se destaca por su
enfoque sostenible y su compromiso con la preservacion del medio ambiente. Este tipo de
envase busca reducir la huella ecologica asociada con la produccién, distribucion y
eliminacion de envases convencionales. En este sentido, se esfuerza por minimizar el impacto

negativo en los recursos naturales y fomentar practicas responsables.
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La eleccion de materiales ecoldgicos, como el carton reciclado, papel biodegradable o
plasticos bioplasticos, refleja la intencion de disminuir la dependencia de recursos no
renovables. Ademds, muchos productos de eco-packaging estan disefiados para ser

reutilizables, promoviendo asi la economia circular y reduciendo la generacion de residuos.

El eco-packaging no solo se trata de la seleccion de materiales, sino que también abarca el
disefio y la produccion eficientes, teniendo en cuenta la optimizacion de recursos y la
minimizacion de emisiones de carbono. De esta manera, se posiciona como una alternativa
mas responsable y consciente en la industria del packaging, respondiendo a la creciente

demanda de los consumidores por opciones respetuosas con el medio ambiente.

El eco-packaging no solo se distingue por su compromiso con la sostenibilidad, sino que
también se ha convertido en un elemento diferenciador para aquellas empresas que buscan
destacarse en el mercado. Mas alld de su funcion primordial de proteger y presentar los
productos, este tipo de envase se ha convertido en una herramienta estratégica clave para

construir una imagen corporativa que refleje responsabilidad ambiental.

Algunas compafias han adoptado el eco-packaging como parte integral de su identidad
empresarial, aprovechando sus caracteristicas sostenibles para diferenciarse y atraer a un
segmento de consumidores cada vez mdas conscientes de la importancia de las practicas

ecologicas.

La preferencia por materiales biodegradables o reciclables en el eco-packaging ha estimulado
la innovacién en los envases, utilizando alternativas como carton, papel e incluso textiles.
Esta eleccion no solo contribuye a reducir la huella ambiental, sino que también responde a

la creciente demanda de opciones mas amigables con el entorno.

2.1.11. Fundamentacion ecolégica

El reciclaje ha captado considerable atencion a nivel mundial, siendo un punto central para
diversas compaiiias. En este contexto, la industria del packaging no ha quedado al margen de
esta realidad, y seglin expertos en el tema, los envases ecoldgicos han emergido con fuerza

en el mercado, consoliddndose como una presencia duradera (Conde, 2020).

Siguiendo la premisa mencionada, los envases ecologicos, también conocidos como
ecopackaging, son considerados una alternativa brillante segtin los especialistas en ecologia.

Su intencion principal es destacar ante consumidores y proveedores como una opcion
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sostenible. Esto no solo implica asumir la responsabilidad empresarial, sino también
adoptarla como un estilo de vida que refleje las marcas o productos que se suman a esta

tendencia.

El eco-packaging no se limita a ser simplemente un empaque fabricado con materiales
reutilizables o reciclables. También se destaca por su disefio funcional, aportando utilidad
antes incluso de entrar en procesos de reciclaje. Caracteristicas como la optimizacion del
disefio funcional y la eficiencia logistica hacen de este tipo de empaque ecoldgico un recurso

Optimo para el entorno.

El objetivo principal del eco-packaging es maximizar la utilizacion de cada residuo generado
por el empaque. Esto implica orientarse hacia la participacion en la economia circular,
evitando la generacion de residuos o incluso reduciendo la materia prima y minimizando los
desechos. Aprovechar al maximo cada recurso contribuye al equilibrio ambiental y al

consumo sostenible.

2.1.12. Fundamentacion psicologica
La psicologia del consumidor se enfoca en analizar el comportamiento y las estructuras
mentales de los consumidores, con el propdsito de comprender sus actitudes, motivaciones,

creencias y valores. Esta informacion resulta valiosa para la toma de decisiones (Nardi, 2017).

El comportamiento del consumidor, por diversos factores, se manifiesta en las acciones que
realiza al pensar, elegir, comprar, utilizar o desechar un producto o servicio que satisfaga sus
necesidades. El estudio de este comportamiento requiere la intervencion de la psicologia, que
evalua todas las acciones llevadas a cabo por el consumidor tanto antes, durante como

después de la compra.

2.1.13. Fundamentacion social

La mayoria de las adquisiciones llevamos consigo un fuerte componente emocional, el cual
se ve influenciado por la cultura y el contexto en el que se desenvuelve el consumidor. La
propension humana para influenciar y a seguir las tendencias marcadas por la cultura se

destaca en este proceso (Rodriguez, Marketing Inteli, 2020).

El motivo del consumo esta en la relacion con la cultura, que ejerce diversas influencias en
el comportamiento humano, especialmente en el consumidor. De acuerdo con el experto
citado, esta disciplina integra la cultura y el entorno en un mismo espacio, junto con el

consumidor, lo que lleva al individuo a desarrollar preferencias alineadas con las elecciones
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de la sociedad. En este contexto, las emociones desempefian un papel preponderante en las

decisiones de compra de las personas.

2.1.14. Parametros sensoriales y no sensoriales que intervienen en la eleccion de
alimentos

La disciplina de la ciencia del consumidor desempefia un papel integral en la investigacion
de alimentos, utilizando diversas técnicas para medir y comprender el comportamiento del
consumidor junto con sus preferencias. Su alcance va mas alld de las caracteristicas
intrinsecas del alimento, como sabor, olor, apariencia y textura, abarcando la percepcion del
producto de los consumidores, incluyendo aspectos como su envase, informacion nutricional,
ingredientes, aditivos, precio, marca, entre otros. Ademas, busca anticipar el comportamiento
de los consumidores, como el momento y tipo de consumo, eleccidn, etc., con el objetivo de

obtener respuestas que impulsen la compra del producto y la lealtad hacia el mismo.

En el analisis sensorial tradicional, los enfoques de la ciencia del consumidor eran conocidos
como "métodos afectivos", ya que se orientaban principalmente a comprender la respuesta
hedodnica del consumidor hacia diversos productos o conceptos. Estos métodos pueden ser
clasificados esencialmente en cualitativos y cuantitativos (Stone y Siedel, 2004). Mas
recientemente, ademas de evaluar las preferencias del consumidor, la investigacion también
se ha centrado en comprender lo anteriormente mencionado, con un enfoque centrado en el

consumidor.

Meétodos cualitativos: Estos métodos implican una comunicacion oral libre, directa y
espontanea entre personas, a través de la cual se recopila informacion sobre un tema mediante
descripciones orales sin utilizar datos numéricos, destacando sus aspectos subjetivos,

simbolicos y emocionales.

Dentro de los factores de contexto, la situacion socioecondmica ejerce una gran influencia
debido a que, aunque se desee un producto si no esta al alcance de la economia, la compra no

se realiza.

2.1.15. Neurodiseiio de packaging

El neuromarketing ha puesto un énfasis significativo en el disefio de packaging debido a su
papel crucial como punto de contacto tangible entre la marca y el consumidor durante la
experiencia de compra. A medida que las marcas buscan destacar en un mercado saturado, la
clave radica en encontrar el equilibrio adecuado entre la innovacion y la familiaridad en el

disefio de envases. La atencion, el recuerdo y el agrado son factores esenciales en la
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evaluacion de la innovacion en el packaging, donde cambios sutiles o drasticos pueden tener

impactos diferentes.

En este contexto, se destaca la importancia de comprender los procesos de atencion bottomup,
que son rapidos y automaticos, pero a menudo inconscientes para el comprador. La
combinacion de estrategias de investigacion que aborden tanto el sistema bottom-up como el
top-down es esencial para obtener una comprension integral de como el disefio del packaging
influye en la mente del consumidor. Ademas, las asociaciones entre las caracteristicas del
packaging y percepciones subjetivas se desarrollan a lo largo del tiempo mediante procesos

implicitos de memoria condicionada, influenciando las decisiones de compra.

La investigacion en neuromarketing se centra en comprender tanto los procesos automaticos
e inconscientes (bottom up) como los conscientes (top down). Para abordar los automaticos,
se utilizan herramientas especificas como el eye-tracking y las pruebas rapidas de eleccion
forzada. El eye-tracking analiza en tiempo real la atencion visual, mientras que medidas
psicofisiologicas complementarias, como la respuesta dermoeléctrica y las expresiones

faciales, evaltan las respuestas emocionales del sujeto al packaging.

En contraste, para explorar los procesos conscientes, como reflexiones y decisiones basadas
en el recuerdo, se recurre a métodos tradicionales como cuestionarios, entrevistas y focus
group. La combinacion de estas técnicas proporciona una perspectiva integral que permite
entender de manera mas completa la efectividad del disefio de packaging. Aunque algunos
investigadores pueden adoptar enfoques puristas, reconocer y estudiar ambos procesos

contribuye a una investigacion mas sélida en neuro comunicacion.

2.1.16. Neuropackaging aplicado

En un mercado altamente competitivo, las empresas deben adaptarse a las cambiantes
expectativas de los consumidores, centrandose en el disefio de empaques y etiquetas,
conocido como neuropacking segun el articulo en estudio. Este enfoque implica la aplicacion
de estandares técnicos y cientificos e innovaciones respaldadas por la neurociencia,
destacando elementos como la forma, colores atractivos y disefios en 3D para influir en las
decisiones de compra. La introduccion de avances tecnologicos como el neuromarketing, que
utiliza la neurociencia para entender las respuestas del consumidor a estimulos especificos,
brinda a las empresas una ventaja al tomar decisiones estratégicas en la presentacion de

productos, considerando la breve atencion y las decisiones inconscientes de los
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consumidores. Dado que la mayoria de las decisiones de compra son inconscientes, el disefio
innovador del empaque se convierte en un factor crucial para suscitar intenciones de compra

en los consumidores.

En resumen, el texto destaca la importancia del neuropacking y del neuromarketing en un
contexto empresarial competitivo, resaltando cémo el disefio de empaques, respaldado por la
neurociencia, puede influir en las decisiones de compra al aprovechar procesos inconscientes

del consumidor.

La aplicacion de la neurociencia para comprender las sensaciones del consumidor frente a
estimulos especificos ha dado lugar a métodos derivados de la investigacion clésica de los
consumidores, utilizando técnicas de Neuromarketing. Estos métodos incluyen medidas de
respuesta electro dérmica, pupilografia, autoinformes y neurobiologia, como

electroencefalografia y resonancia magnética.

Al analizar la conducta del consumidor en la compra de agua sin gas en Riobamba, se
consideraran variables como precio, color y empaque de diferentes marcas. Se calcula una
muestra de 287 personas, aplicando la formula de muestra con un nivel de confianza del 95%

y un error maximo permisible del 5%.

La evaluacion de la variable de empaque indica que la marca Vivant es la preferida por 34
personas debido a su disefio ergondmico, seguida por Tesalia con 24 personas que eligen su
botella de tamafio pequeno. Las aguas importadas, como Splendor, Rocas y Pure Water, tienen
una aceptacion total de 14 personas. Segin C. Modie y A. Ford (2011), el disefio de empaques
adecuados es un desafio empresarial que requiere innovacion y estudios cientificos para

impactar eficazmente a los consumidores.

Otra variable crucial es el color, donde 72 consumidores prefieren empaques de color azul,
siendo Splendor la marca mas apreciada. La investigacion en neuromarketing ha confirmado
que el color tiene un impacto directo en las decisiones de compra, influenciado por
significados culturales y sociales. Empresas como McDonald's han resaltado la importancia

del color en sus estrategias de marketing.

Respecto a la variable de precios, se observa que 24 personas prefieren las marcas Vivant y
Tesalia, 14 optan por AKY y Dasani, y 9 por Supermaxi. El precio es un factor clave en la
decision de compra, y es esencial conocer las diferentes alternativas y establecer politicas de

precios favorables. La entrevista de Dan Ariely subraya la dificultad de cuantificar el placer
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en términos monetarios y como las decisiones de compra a menudo se basan en factores

emocionales en lugar de racionalidad financiera.

En resumen, se destaca la relevancia de analizar el comportamiento del consumidor para
entender sus preferencias, pensamientos y necesidades, lo que facilita el desarrollo de

productos que satisfacen de manera adecuada sus requerimientos.

La conclusion del estudio enfatiza que el producto experimental deberia contar con un
empaque ergonomico, de color azul marino, conteniendo agua ténica y una cantidad
apropiada de 500 cc. Ademas, se subraya la importancia de cumplir con los requisitos
establecidos por el Gobierno Nacional a través de la Matriz Productiva para asegurar el

consumo del producto.

Se resalta la falta de inversion y disefio de empaques alineados con las preferencias del
consumidor por parte de las empresas, evidenciando que muchas marcas contintan
comercializando productos sin verificar si el empaque resulta atractivo y comodo para el

consumidor.

La investigacion especifica sobre el agua sin gas en Riobamba indica que la tendencia en
cuanto a empaques, basada en preferencias, se inclina hacia el color azul. Este descubrimiento
destaca la importancia de considerar las preferencias de color en el disefio de empaques para

captar de manera efectiva la atencion del consumidor.

2.1.17. Packaging sensorial y perfil del consumidor

Desde la perspectiva del marketing sensorial, se destaca la importancia de generar emociones
en el consumidor como parte integral del proceso de compra. Este enfoque busca fortalecer
la conexidn con las experiencias previas de los consumidores, colocdndolos en el centro del
proceso persuasivo (Cambronero, 2019). Lindstrom (2012) argumenta que el compromiso
emocional del cliente con la marca y el producto se logra al "tocar la fibra de sus
sentimientos", y, por lo tanto, se debe desarrollar una estrategia comercial que permita que el

consumidor se identifique con el mensaje de la marca (Jiménez-Marin et al., 2019).

En este contexto, se sugiere que detras de la respuesta consciente del consumidor, existen
motivaciones mas profundas (Manzano et al., 2012). Para explorar estas motivaciones, es
crucial profundizar en dos conceptos clave relacionados con la toma de decisiones: los
marcadores somaticos y la atencion implicita. Los marcadores somaticos representan

sensaciones 0 emociones que tienen un impacto significativo en la percepcion, evaluacion y
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decision del consumidor al adquirir un producto. Ademads, se destaca la importancia de la
atencion en el proceso de toma de decisiones, donde la atencidon implicita, siendo inconsciente
e involuntaria, estd vinculada al Sistema Activador Reticular Ascendente (SARA). Este
sistema actiia como un filtro, permitiendo el paso de estimulos que realmente capturan la

atencion del consumidor (Jiménez-Marin et al., 2019).

El impacto interactivo de los cinco sentidos en las actitudes del consumidor ha sido poco
explorado por los autores, y destaca el efecto significativo de la estimulacion visual en
comparacion con los demas sentidos. En un estudio de Del Blanco (2011), se observa que el
sentido de la vista tiene una importancia relativa del 58% en el funcionamiento de los sentidos
frente a la marca, segin Ortegdn-Cortazar y Gomez (2016). Casado y Merino (2011)
atribuyen el 90% de la informacion procesada por el cerebro al sistema visual, lo que respalda
la idea de que la vista es un sentido crucial. De manera similar, Jiménez-Marin et al. (2019)
indican que el sentido de la vista es el que mas influye en las decisiones de compra y es objeto
de disciplinas como el visual merchandising, que busca potenciar elementos visuales como
estrategia de venta. Por lo tanto, los elementos visuales del producto pueden ejercer una
influencia significativa en el proceso de toma de decisiones del consumidor, proporcionando
una forma atractiva de transmitir mensajes sobre las caracteristicas del producto, seglin Yu et

al (2018).

La utilizacion efectiva del color, tanto en el disefio del envase como en el logotipo o la
identidad de marca, puede aumentar la competitividad en el mercado, fortalecer la lealtad de
los consumidores, incrementar las ventas, reducir el tiempo necesario para reconocer la marca
y generar emociones positivas en los clientes. Santos (2013) atribuye el 85% de las decisiones
de compra a la influencia del color, convirtiéndolo asi en un recurso publicitario esencial. Se
explora como las personas reaccionan a distintos colores y como estos les permiten evaluar
aspectos especificos de un producto. Los efectos del color en las percepciones humanas son
diversos; por ejemplo, se ha observado que los consumidores asocian productos en envases
predominantemente oscuros con mayor durabilidad, mientras que prefieren colores claros
para productos considerados mas convenientes. En la industria alimentaria, el color del
envase también influye en cémo se percibe el sabor de los productos. Aunque existen
preferencias individuales en cuanto al color, como la predileccion por colores frios como el
azul y menos interés en colores calidos como el naranja y el amarillo, estas preferencias no
determinan de manera uniforme las decisiones de compra. Segin Yu et al (2018), otros

factores desempenan un papel mas significativo en el comportamiento de los consumidores.
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Segun un estudio se examinaron dos perfiles de consumidores diferentes: uno mas orientado
a la razon y otro mas inclinado hacia lo emocional, estableciendo una conexion entre este
ultimo y estrategias de marketing que emplean el color para persuadir a posibles compradores.
Aunque se observaron ciertas diferencias en la influencia del color en el proceso de compra
entre ambos perfiles, destacando un mayor impulso de compra en los consumidores de perfil
emocional en todos los indicadores, se sugiere que la combinacién de aspectos emocionales
y racionales influye en las decisiones de compra. Ademas, se exploraron las asociaciones
entre diferentes emociones, percepciones sobre las caracteristicas del producto y colores

utilizando los acordes cromaticos de Heller (2004).

Esto puede tener implicaciones significativas para construir una imagen de marca que
transmita los valores deseados y para el disefio del packaging. Aunque no se encontraron
diferencias entre los acordes cromaticos propuestos por Heller (2004) y los definidos en este
estudio, se sugiere su aplicacion en investigaciones futuras con un control mas minucioso de

variables sociodemograficas para obtener conclusiones mas precisas sobre su influencia.

2.1.18. Efecto de compra y consumidor

El proceso de compra del consumidor se entiende como pasos que se desarrollan de manera
consecutiva, con posibles retrocesos, hasta llegar a la decision final que se traduce en una
compra. Aunque hay varias propuestas al respecto, la mayoria coincide en las siguientes fases:
despertar, identificacion o reconocimiento de las necesidades; recopilacion y procesamiento
de informacién; formulacion y ejecucion de la eleccidon, que incluye la evaluacion de las

consecuencias (Dubois & Rovira, 1998).

En términos similares, la mayoria de los estudios coinciden en que el proceso se ve

influenciado por circunstancias, aspectos o factores internos y externos (Khan, 2001).

Para completar el ciclo, un modelo basico de toma de decisiones del consumidor incluye un
comportamiento después de la compra o decision en cuestion. En resumen, se pueden hablar
de tres agrupaciones en el proceso de toma de decisiones: los insumos, el proceso en si mismo
y los resultados (Schiffman & Kanuk, 2009) 2. Las publicaciones de Shifman y Kanuk (2009,
2005) presentan una sintesis util sobre los modelos del comportamiento del consumidor, que

se agrupan en cuatro perspectivas:

El punto de vista econdomico, que sostiene que el consumidor toma decisiones racionales,
conocido como la teoria del "hombre econémico", criticada por investigadores de otras

posturas.
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El punto de vista pasivo, que describe al consumidor como un ente sumiso frente a las
campaifas promocionales de las empresas y sus productos, definiendo a los consumidores

como compradores impulsivos e irracionales.

La perspectiva cognitiva describe al consumidor como un solucionador de problemas
pensante. Este modelo se centra en los procesos mediante los cuales buscan y evaluan

informacion para tomar decisiones.

La perspectiva emocional, también llamada impulsiva, sostiene que las compras realizadas
de manera emocional dan menos importancia a la informacion y otorgan mayor relevancia a
su estado de animo y a sus sentimientos en el momento. Esto no implica un comportamiento

irracional.

"En la fase de evaluacion, el consumidor desarrolla preferencias entre las marcas disponibles
en el conjunto de eleccién y también puede expresar la intencion de adquirir la marca que

percibe como la mejor opcion" (Philip Kotler, 2015, p. 170).

Kotler describe la decision de compra como la seleccion que realiza el consumidor durante la
fase de evaluacion, donde, basandose en su percepcion, toma la decision de optar por lo que

considera la mejor opcidn y finalmente realiza la compra.
Otra definicion destacada de la decision de compra es la siguiente:

"Proceso de decision importante que precede al acto de comprar un producto o servicio,
compuesto por diversas etapas que el comprador atraviesa para determinar qué producto o
servicio se adapta mejor a sus necesidades y le ofrece un mayor valor" (Marketing Directo

Diccionario, 2015).

Segun esta definicion, la decision de compra implica la accién que realiza el consumidor antes
de obtener un producto o servicio que satisfaga sus necesidades. Comunmente, el individuo
busca marcas o productos con los que tiene afinidad o disfruta utilizando con frecuencia, y

basa en ello su eleccion final.

Durante la toma de decision de compra, el consumidor se encuentra en un debate entre su
percepcion personal y la influencia del entorno. Esto sugiere que la eleccion del individuo no

se realiza solo de manera personal, sino también seglin su contexto o entorno circundante.

Si el producto cumple con las expectativas del consumidor y proporciona valor, es probable

que este realice compras adicionales con el mismo proveedor, generando asi un cliente fiel a
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la marca. El marketing es fundamental al establecer el terreno propicio para la toma de

decisiones de compra.

La interseccion entre el color, el neuropackaging y el comportamiento del consumidor es un
campo fascinante en el marketing contemporaneo. El color desempeiia un papel crucial en el
neuropackaging, ya que influye directamente en las respuestas emocionales y cognitivas de
los consumidores. Diversos estudios han demostrado que diferentes colores pueden evocar

emociones especificas y afectar la percepcion de la marca.

En el contexto del neuropackaging, la seleccion de colores se realiza estratégicamente para
transmitir mensajes, crear asociaciones y destacar la identidad de la marca. Por ejemplo, el
uso del color verde puede asociarse con conceptos de salud y sostenibilidad, mientras que el

rojo puede evocar emociones de energia y pasion.

Ademés, el neuropackaging se centra en entender cémo el cerebro procesa la informacion
visual y coémo eso influye en la toma de decisiones del consumidor. Elementos como la forma
del envase, la disposicion de los elementos graficos y la legibilidad del texto son

consideraciones clave en el disefio de empaques desde la perspectiva del neuromarketing.

En ultima instancia, la combinacién efectiva de colores y elementos visuales en el
neuropackaging busca crear una experiencia sensorial positiva que conecte emocionalmente
al consumidor con la marca, aumentando asi la probabilidad de conversion en la decision de
compra. Este enfoque va mas alla de lo puramente estético y busca comprender a profundidad
como el cerebro del consumidor responde a los estimulos visuales para mejorar la efectividad

de la estrategia de marketing.

2.1.19. Etapas de compra segun Philip Kotler
Reconocimiento de la necesidad: El proceso empieza cuando el consumidor destaca la

existencia de la necesidad o problema.

Busqueda de la informacion: El consumidor avanza a tendencia de buscar informacion a

diferentes fuentes, como son:

* Fuentes personales: Principalmente la familia, amistades, vecinos o conocidos.

* Fuentes comerciales: EI consumidor se deja influenciar por la publicidad, vendedores,
distribuidores y empaques.

* Fuentes publicas: Mediante medios masivos, organizaciones.

* Fuentes experimentales. - Manejo, analisis, empleo del producto.
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Evaluacion de alternativas: El consumidor realiza un paneo de los pros y contras de las
alternativas seleccionadas. Se toma el debido tiempo para analizar cada opcion y luego seguir

con la siguiente etapa.

Decidir la compra: En esta fase se realiza la compra definitiva, se escoge el producto, la

marca y el modelo.

Comportamiento Post-compra: Después que el consumidor realiza la compra, es igual de
importante el comportamiento luego de la compra, debido a que llega el momento de la

verdad, saber si el producto o servicio cubrid o no la necesidad o problema del consumidor.

2.1.20. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

La conducta del consumidor esta influenciada por diversos factores, que se pueden clasificar
en categorias clave. Los factores personales, como la edad, género, nivel educativo, ingresos
y estilo de vida desempefian un papel fundamental en las preferencias de compra. Los
elementos psicoldgicos, como percepciones, motivaciones, actitudes y valores personales,
también inciden en las decisiones de compra. Los factores sociales, como la cultura, clase
social, grupos de referencia e influencia social contribuyen significativamente a las
elecciones de los consumidores. Ademas, los factores situacionales, relacionados con el lugar,
tiempo y circunstancias, pueden modificar las decisiones de compra en determinados

contextos.

Las emociones, tanto las experiencias emocionales como la conexion emocional con una
marca, son elementos determinantes en el comportamiento del consumidor. Factores
econdémicos, como la situacion financiera personal y las condiciones macroecondémicas,
también juegan un papel crucial. Aspectos tecnoldgicos, como la accesibilidad y la
innovacion, afectan la forma en que los consumidores buscan informacion y realizan

compras.

En el ambito del marketing, la publicidad, las promociones de ventas, la marca y la
disponibilidad del producto son elementos esenciales que moldean las decisiones del
consumidor. Es importante reconocer la interconexion de estos factores en el proceso de toma

de decisiones del consumidor.
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2.1.21. Etapas del comportamiento del consumidor
Pre compra: En esta etapa el consumidor detecta la necesidad o el problema, busca
informacion relevante, percibe las ofertas comerciales, evalia sus opciones y selecciona su

alternativa.

Compra: La siguiente etapa el consumidor elige el establecimiento donde efectuara la
compra, delimita sus condiciones econdmicas, variedad, gustos o afinidad; es influenciada

por el marketing, compara y toma su mejor opcion, finalmente realiza su decision de compra.

Post compra: Para finalizar el consumidor utiliza el bien o servicio, evalda su fin, satisface

0 no su necesidad.

La toma de decisiones del consumidor se inicia cuando este siente la necesidad, deseo o
interés de comprar o consumir, siendo motivado por estimulos internos o externos
especificos. Por ejemplo, un anuncio televisivo puede generar un estimulo que motiva al
consumidor a considerar la posibilidad de realizar una compra. La motivacion del consumidor

es un elemento esencial que impulsa el inicio del proceso de decision de compra.

Este proceso opera en el sistema psicologico del individuo, abarcando aspectos conductuales,
afectivos y cognitivos. La activacion del comportamiento del consumidor involucra la
interaccion de estos aspectos psicoldgicos, y su respuesta en el proceso de compra depende

del contexto y del producto especifico que esté considerando adquirir.

2.1.22. El color en packaging

Seglin (Aguilar, 2023) una buena combinacion de colores en su packaging ayudard a tener
una gran empatia con el publico objetivo al cual va dirigido. Ya sea una marca reconocida o
no, variar con las tonalidades de los colores es un gran diferenciador a la hora de llamar la

atencion.

Para (Coleman, 2023), el color es el simbolo mas significativo dentro del packaging, y ayuda
a entender de mejor forma la comunicacion visual que desea transmitir a los clientes. Ya que

uno de los principales atributos del color, es que puede captar la atencidon de cualquiera.

El color esta presente en casi todos los elementos vivos e inertes del planeta. Por tanto, cada
vez que visualizamos un color logramos vincularlo con una situacidon, con objetos, personas,
ideas, etc. De alli que se use uno u otro color, que la gente espera ver, en el empaque de cierto
producto. Veamos qué representa los colores mas utilizados para escoger un color del

packaging ideal (Brandesign, 2021, p. 2).
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2.1.23. Estudio y efecto del color de packaging

Hay muchos factores que intervienen en la creacion de un hermoso empaque que sea atractivo
y atraiga a los consumidores a comprar un producto, y uno de ellos es el uso del color.
Diversos estudios han demostrado que la relacion entre los clientes y los bienes que compran
es mucho mas compleja de lo que parece a primera vista. Algunos de los impulsos que hacen
que las personas compren un producto son irracionales, subjetivos y emocionales. La
neurociencia y la psicologia enfatizan que el color tiene una fuerte influencia en la eleccion
y conexion con marcas y productos. El poder del color para crear una relacion con un objeto
es tan poderoso que incluso puede cambiar la forma en que se percibe cierta informacion,
haciéndola parecer completamente diferente. Generalmente, los colores mas oscuros se
asocian con datos negativos, mientras que los colores mas claros indican informaciéon mas
interesante. El uso de los colores correctos en un empaque efectivo puede ayudar a una marca
a resaltar algunos de los valores propios de la empresa. El color refuerza las caracteristicas
clave del producto que la marca quiere transmitir sin usar palabras. disefio Los colores tienen
un gran efecto en el estado de &nimo y también son una fuerza importante en nuestro estado

mental, influyendo en cémo nos sentimos y haciéndonos sentir mejor.

Los colores tienen muchos significados y, para crear el paquete perfecto, elija los colores que

mejor reflejen los valores de su marca.
Pero, {Qué emociones evoca cada color?
Rojo: asociado a emociones que van desde la aventura hasta el peligro.

Cuando se usa en disefo grafico, a menudo se percibe como fuerza, energia o pasion. La gama
cromatica es importante con este color, ya que los tonos mas claros se asocian con valores de
suerte, fuerza y alegria; rojo medio con potencia y accion apasionada; fuerte sugiere calidez

y eficiencia; Las cerezas, por otro lado, estan mas asociadas con lo sexy.

Rosa: asociado tradicionalmente a la mujer. Crea sentimientos de sofisticacion, inocencia y

romance. Recomendado para envases de mujer, infantil o de reposteria.

Amarillo: Nos remite a los dias soleados y se asocia a la alegria y la felicidad. Afiade frescura
a cualquier paquete. Naranja: vitalidad y energia, ideal para productos dirigidos a un publico

mas joven.

Blanco: simboliza la paz, la sencillez y la pureza. Representa los valores de honestidad,

elegancia y moda. Se puede utilizar en envases cosméticos.
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Negro: Esto puede representar cualidades como el estilo o la fuerza.

Por lo general, se usa para paquetes que desean enfatizar la elegancia y la riqueza.
Tradicionalmente, no se utilizan en la alimentacion, pero esta tendencia estd cambiando, ya
que muchos productos de alta gama ocupan de forma muy efectiva la mas tipica "etiqueta

negra" de bebidas o perfumes.

2.1.24. Caso de medicina con color blanco

La industria farmacéutica se caracteriza por estar enmarcada en normativas que ayudan a las
mejoras de los diferentes procesos de disefio de cada uno de los fArmacos que son presentados
en el mercado cada afio, tales normativas regulan aspectos fisicos de los productos (color,

forma, descripcion del producto).

En tal sentido, se consideran aspectos como el proceso de produccion y salida en los cuales,
para este ultimo es necesario determinar ciertos criterios de disefio grafico aplicado a
empaques primarios y secundarios con el fin de optimizar la presentacion del farmaco de

manera adecuada.

2.1.25. El color blanco

El color blanco es un color acromatico, de claridad maxima y oscuridad nula. Se define mas
especificamente como “La consecuencia de la foto recepcion de una luz intensa constituida
por todas las longitudes de onda del espectro visible, por tres longitudes de onda (larga, media
y corta) o por dos longitudes de onda complementarias” (Carrascosa, 2008). De igual forma
el color blanco comparte semejanza al color de la nieve y a otras sustancias de maxima
reflectancia, como la magnesia, el color yeso y la baritina (sulfato de bario), estos resultan
ejemplos mas especificos del blanco. “La denominacion de «blanco» incluye a las
coloraciones similares al blanco estdndar, denominadas blanquecinas o blancuzcas, que

poseen una ligera sugerencia de saturacion y matiz” (Carrascosa, 2008).

2.1.26. Peculiaridades
El blanco se asocia a la luz, la bondad, la inocencia, la pureza y la virginidad. Se le considera

el color de la perfeccion.

El blanco significa seguridad, pureza y limpieza. A diferencia del negro, el blanco por lo
general tiene una connotacion positiva. Puede representar un inicio afortunado en heréldica,

el blanco representa fe y pureza.

En publicidad, al blanco se le asocia con la frescura y la limpieza porque es el color de nieve.
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En la promocion de productos de alta tecnologia, el blanco puede utilizarse para comunicar

simplicidad.

Es un color apropiado para organizaciones caritativas. Por asociacion indirecta, a los angeles

se les suele representar como imagenes vestidas con ropas blancas.

El blanco se le asocia con hospitales, médicos y esterilidad. Puede usarse por tanto para

sugerir para anunciar productos médicos o que estén directamente relacionados con la salud.

Es un color apropiado para organizaciones caritativas. Por asociacion indirecta, a los angeles

se les suele representar como imagenes vestidas con ropas blancas.

A menudo se asocia a con la pérdida de peso, productos bajos en calorias y los productos

lacteos.

2.1.27. Relacion entre el color blanco y la medicina

La medicina es la ciencia que se especializa en el tratamiento de enfermedades y
padecimientos que afectan al ser humano. La gran mayoria del personal sanitario, médicos,
enfermeros, auxiliares de enfermeria e incluso otras profesiones asociadas a los hospitales,
visten de blanco. La razén fundamental del uso de este color se debe a que se relaciona

intimamente con la higiene y la limpieza.

Por otro lado, el color blanco también aporta paz, serenidad y concentracion. Al ser recibido
por un profesional que viste de este color, el paciente se tranquiliza, algo fundamental en los
hospitales. Ademas, los médicos tienen un trabajo en el que la concentracion es esencial.
Visualizar este color tanto en sus batas blancas como en las del resto del equipo ayuda mucho

en esta linea.

En la actualidad, el color blanco se ha empleado no solo para como identificativo de los
profesionales sanitario, sino que se esto se ha traslado a los propios fAirmacos para consumo
humano debido a que, al existir ya una relacion preexistente entre el color blanco y los
atributos dados por este, la industria farmacéutica debido implementar dicho color en todos

sus productos.

2.1.28. Historia detras del color blanco en la medicina
La medicina no siempre ha gozado de una buena reputacion en la sociedad mundial. Durante
el Renacimiento, los médicos eran considerados una lacra de la sociedad. Tanto es asi, que

eran varias las personas que se referian a ellos como «matasanos.
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En aquellos tiempos, su vestimenta era bastante peculiar y se caracterizaba por largos
atuendos de color negro. Todo muy alejado de la pulcritud que acostumbramos a ver hoy en

dia en los hospitales.

La medicina seguia avanzando a lo largo de las épocas, pero no fue hasta finales del siglo
XIX cuando hubo un cambio en la sociedad. Y, precisamente, este cambio se corresponde con
la inclusion del color blanco en la medicina. La poblacién comenzo a visualizar a todo lo
relacionado con el color blanco como personas u objetos que realmente podian curar sus

enfermedades y ocuparse de sus dolencias.

2.1.29. El color de las medicinas condiciona a los pacientes
Un estudio realizado en la Universidad de Bombai (India) y publicado en la revista
International Journal of Biotechnology revela que la estética de un medicamento, en especial

su color, puede condicionar su efecto sobre los pacientes.

En concreto, segun han demostrado “La mayoria muestra una clara preferencia por las
pastillas de color rojo o blancas. Ademas, un alto porcentaje de pacientes piensa que los

medicamentos de color blanco y el azul al gusto amargo” (R.K. Srivastava, 2011).

Cada vez que un paciente se toma una pastilla o una capsula, tiene percepciones que pueden
afectar a la efectividad que espera que tenga el medicamento, aseguran los cientificos, que
consideran que habria que asegurarse de que el color, la forma y todos los elementos
sensoriales de un farmaco crean percepciones positivas que complementan a los atributos
médicos. "Si los pacientes son reacios a tomar una pastilla por un prejuicio sobre su sabor, o
simplemente porque el color no les gusta, habria que considerar hacer cambios en su aspecto"”

(International Journal of Biotechnology, 2011).

2.1.30. Medicinas blancas o de colores

La industria emplea unos 30 colorantes alimentarios. Los mas frecuentes, tras el blanco, son
los tonos rojizos de los 6xidos de hierro, luego los de las carotinas. Las personas que guardan
las pildoras en pastilleros se quejan a veces de que estos colores tienden a blanquear con la

luz. Un color que se usa muy raramente es el lila y, menos atn, el negro.

2.1.31. Los colores tienen alguna finalidad
Segtn un estudio realizado por, H. Goethe, en su teoria de los colores, de 1810, indicaba que

el blanco para la mente, el rojo es bueno para el sistema cardiovascular y el amarillo para los
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nervios. A partir de este estudio se empez0d a tener establecer una relacion entre los colores y

su interaccion con la mente humana.

2.1.32. Colores en envases de medicamentos

Abrir el botiquin y tomar un medicamento es un gesto habitual en el dia a dia de muchas
personas, especialmente para aquellas con enfermedades crénicas y polimedicadas. En
ocasiones, se acumulan una gran cantidad de farmacos en nuestras casas y distinguirlos puede

ser una tarea algo complicada.

“Los laboratorios farmacéuticos, somos conscientes de la importancia de facilitar a los
pacientes las tomas de los farmacos para que los tratamientos sean lo mas efectivos posibles;
a los médicos, la prescripcion de los medicamentos, y a los farmacéuticos, la dispensacion.
Por ese motivo, desde 2013 se trabaja en el redisefio de todos los envases de medicamentos
con el fin de ayudar a todos estos colectivos a distinguir lineas terapéuticas, principios activos

y dosis”.

Figura 21

Fotografia de envase de medicamento

Informacion sobre producto, Parte superior: color de la
dosis y presentacion en todas linea terapeutica

dS caras 3 o 2
Dosis diferenciada

Mejor lectura del principio

I color blanco trasmite tran dad f Lk
El color blanco trasmite tranquilic active y forma farmacéutica

sobre el uso del producto y su campo
de accidn (medicina)

Nota. Fotografia de un packaging en el que aplico el color asociativo de acuerdo a

lo que busca expresar. Adaptada de Packaging utilizando color, (Kerman, 2013).

2.1.33. Cddigo de colores para identificar el area terapéutica

El disefio debe dar respuesta a una necesidad y solucionar los problemas de los usuarios.
Hemos identificado que las personas polimedicadas en ocasiones tienen problemas para
diferenciar medicamentos, y consideramos que este codigo de colores, que los agrupa por el

area sanitaria al que pertenecen, ayuda a solventarlos.
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Importancia del color en el packaging de un medicamento

La cromatica de un producto es un aspecto esencial en cualquier tipo de packaging, debido a
que sera un factor importante para generar un incentivo visual, mismo que impulsara la

compra del producto.

La primera imagen del medicamento y del laboratorio y en ella se transmite calidad o no del
producto, a primera vista, es decir, da sensacion de seguridad o inseguridad. Esto es decisivo
a la hora, no sdlo, de confiar en un producto y volver a elegirlo, sino que también lo es en el
cumplimiento completo del tratamiento, y, por tanto, del futuro éxito de curacion o calidad

de vida, por lo tanto, de la salud.

Porque debe utilizarse como una herramienta de comunicacion con el paciente y medio de

diferenciacion con el resto de laboratorios.

Colores planos y poco llamativos no dejaran huella en el paciente. También es interesante que
todos los envases de un mismo laboratorio tengan un "algo en comtin" en el disefio que al
verlo sea facilmente relacionable con la imagen de determinado laboratorio. Seré parte de la

marca junto al logo del laboratorio.

En el caso de productos OTC (por sus siglas en inglés "over the counter drug"), el disefio de
cromatica de los envases suele ser mas agresivo y llamativo, y una de las razones es porque
el nuevo formato al que tienden las farmacias, de apertura de espacio al publico para ganar
zona de venta de parafarmacia, lleva a exponer dichos productos, y el éxito de venta de los
mismos depende del impacto visual en una dosis importante, facilitando la compra por

impulso.

2.1.34. Color de packaging de aguas

Para poder analizar de mejora manera la influencia del color e el desarrollo del packaging de
aguas debemos tomar en cuenta primeramente que “El agua es fundamental es vitalidad para
la salud y el buen vivir. Por tal razon es responsabilidad para las empresas de produccion de

agua garantizar un producto de calidad para la poblacion” (Kelly, 2012, pag. 296).

Es menester sefialar que por régimen de ley es obligacion de las empresas productoras aprobar
pruebas rigurosas para garantizar la consistencia en el sabor, calidad y el contenido de
minerales en todas sus plantas de produccion y fabricacién y embotellado en todos los paises.
Es indispensable sefialar que se debe procesar el producto y cumplir con las leyes y normas

de calidad (embotellado, envasado) y sostenibilidad ambiental de la marca.
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2.1.35. Botellas plasticas

Los envasados en botellas plasticas son muy utiles para la comercializacion en especial para
la produccion de marcas de agua, envasada en botellas plasticas, mismas que se emplean en
diferentes marcas de productos a nivel mundial, debido a sus costos, el cual se viene dando
de la década de 1950. “Los plasticos de distintas viscosidades intrinsecas pueden utilizarse

para diferentes aplicaciones” (Bepex, 2011, pag. 1).

Las botellas de plastico son indispensables de acuerdo a las necesidades de los clientes y se
moldea en funcion del producto y el destinatario, tratando de incorporar la innovacién en su
estructura, el tapon de rosca y su disefio varia de acuerdo al envase y la produccion de la
compaiiia. “Los envases tienen que reunir los nuevos requisitos que exigen los consumidores,

el comercio y la proteccion del medio ambiente” (Ones, Llanes & Lopez, 2014, pag. 262).

2.1.36. Comercializacion de packaging de agua

De acuerdo con nuestra legislacion, envase es “Todo producto fabricado con materiales de
cualquier naturaleza, que se utilice para contener, proteger, manipular, distribuir y presentar
mercancias en cualquier fase de la cadena de fabricacion, distribucién y consumo”. Siempre

de acuerdo con la referida ley, los envases se dividen en:

Figura 22

Fotograma de aguas envasadas

Nota. Fotografia de envase aplicado al sector deproduccion de aguas envasadas.
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2.1.36.1.  Envases de venta o primarios
Estan en contacto directo con el producto y son una unidad de venta para el consumidor final

(ej.: una botella o una garrafa de agua).

2.1.36.2.  Envases colectivos o secundarios
Agrupan un determinado niimero de unidades en el punto de venta. Pueden constituir también

una unidad de venta para el consumidor final (un pack de botellas, una caja de 20

botellines...).

2.1.36.3.  Envases de transporte o terciarios
Facilitan la manipulacion y el transporte de multiples envases primarios o secundarios (palets,

films estirables de paletizacion...) No llegan al punto de venta para el consumidor final.

2.1.37. Significado del color en los envases

Los envasados en botellas de agua plasticas, son propicios para establecer un codigo de color
por envases como el naranja, amarillo, rojo que requieren de pigmentos de alta resistencia a
la temperatura. Pero dentro de esta aplicacion de color se ven instaurados ciertos requisitos

que se deben tener en cuenta para dar color o pigmentacion a los envases.

Figura 23

Fotograma de envases

Nota. Fotografia aplicacion de colores en envase destinados al consumo humano.
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El color debe tener un porcentaje de aplicacion de entre 0.5 - 5% en todo el envase para
producir los envases plasticos. Es decir: un 100% de envase utilizara en promedio el 3% de

concentrado de color.

Debe tomarse en cuenta que no debe excederse la cantidad de concentrado de color, salvo que

se desee modificar el tono del resultado final

La forma correcta de dosificar un concentrado de color es tomando como base el 100% del

€nvase

2.1.38. Colores aplicados globalmente en el packaging de aguas

A nivel mundial la comercializacion de agua se produce a través de ciertos soportes como es
el caso de los plasticos, vidrio y otros. Actualmente el soporte mas empleado se constituye en
un en base de plastico al cual se le da un pigmento leve pero perceptible a la vista del ojo
humano esto se aplica a un nivel global debido a la connotacion que se le da al color azul

dentro de la cultura y pensamiento humano.

2.1.39. El color azul significado

El color azul no siempre ha sido tan apreciado, y aun estando muy presente en la naturaleza
en el cielo o en mares y océanos, por ejemplo, no era considerado un color como tal, e incluso
era poco deseado y calificado como algo barbaro. Siguiendo a Pastoureau (2006), parece que
tan poca era la representacion del color azul la que se muestra con anterioridad a los siglos

XII y XIII, no existen registro de su aplicacion en la evolucion humana.

Avanzando en el tiempo, en el siglo X VIII, el color azul pasa a convertirse en el color favorito
de los europeos, y la gama de azules crece gracias al descubrimiento de nuevos pigmentos.

Actualmente, y gracias al estudio de Pastoureau (2010).

Color azul como favorito del ser humano

En el siglo XX, en Occidente, el color azul queda ratificado como color predominante, el azul
comienza siendo un color poco o nada apreciado por la sociedad, hasta que, en su rivalidad

con el rojo, el color azul consigue ser considerado un color noble a partir del siglo XIII.
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De este modo el color azul comienza a tener un significado mucho mas relevante dentro del
raciocinio humano por ser relacionado a la nobleza al puro y a lo sentimental (VIC, 2011) a

partir de este se le atribuyeron caracteristicas propias al color coémo portador de la:

*  Verdad

* Serenidad
* Armonia

* Fidelidad

* Sinceridad

* Responsabilidad

Desde ese punto de la historia se establece que color azul aporta caracteristicas Unicas a la
mente del ser humano por tanto es especificamente que se toma este color como pigmento
principal para la distribucion de agua en sus envases primarios a nivel mundial debido a que
se busca crear esa relacion de la armonia la serenidad y la fidelidad que transmite este liquido

vital para el ser.
Color de packaging en diferentes productos (categorias)

Los productos empaquetados se van a asociar a valores de color con ciertas categorias de
productos, pero no debemos olvidar que los colores pueden no estar relacionados ciegamente
con el tipo de producto en su conjunto. Segiin Ivan H Rodriguez Bing Packaging una de las
funciones del color en los negocios es atraer la atencion y el interés, y eso es tan importante
como informar e identificarse con el color. La presentacion del producto principal suele ser
la direccion para seguir. La expresion informativa del color se refiere a la forma y
dimensiones del paquete, debemos estar de acuerdo en que no podemos encontrar detergente
en polvo en un paquete del tamafo de un cigarrillo, aunque la combinacion de colores sea de

colores suaves y dé sensacion de amplitud.

Algunos ejemplos:

* Rojo vivo, color dulce para mermeladas y frutas enlatadas.

* Verde oscuro, color saludable natural para vegetales enlatados.

* Dorado, color distinguido y costoso para una mejor calidad de productos.

* Naranja, color moderado y apetitoso para ravioles y pescados procedidos como

enlatados y productos en base a tomates.
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Para reforzar el impacto de una misma gama de productos en un punto de venta, el color
también sirve de enlace entre varios componentes de la linea, manteniendo cada uno de ellos
su propia individualidad; el uso de una combinacidn especifica de un color ademas de unificar
la gama del producto también puede diferenciar los productos dentro de la linea. Los colores
rojos, negro, plata, gris y beige concurren para construir una fuerte imagen de la tienda, la
cual se ha especializado en tornillos y accesorios para automoviles. El contraste dramatico
del azul ultramarino y el naranja no es ordinariamente para compaiiias petroleras, aunque no
solamente tiene una gran visibilidad muy clara, en este caso también tiene sugerencias de
color, poder, eficacia y velocidad. El disefio de los colores escogidos para esta lata de cerveza
de bajas calorias estuvo basado en los siguientes raciocinios; una cerveza clara, el fondo
blanco, es natural e inalterada. Los dibujos de espigas de cebada, una cerveza de calidad. Los
adornos dorados, la imagen de tradicion estd sostenida por el logotipo de lite en tipo

germanico. La excelente visibilidad, gracias al motivo central y muy buena legibilidad.

2.1.40. Los siguientes son los colores informativos de marcas:
* Los colores amarillo y naranja respaldan los productos elaborados con ingredientes

naturales y granos.
* Verde enfatiza la naturalidad y frescura de las verduras.

* Rosa se puede utilizar como un lavado y como productos de higiene intima para

mujeres.

2.1.41. Color para mayor impacto

Hoy en dia, debido a la gran cantidad de productos en las tiendas de autoservicio, los
consumidores estan expuestos a miles de mensajes publicitarios con ofertas especiales. Se ha
estimado que el tiempo promedio que un comprador dedica a buscar un producto en el estante
de un supermercado es en promedio de 25 a 50 segundos, esta vez respondiendo al choque
visual espontdneo que permanece rapidamente en la retina, una ligera impresion casi

imperceptible.

También estd fuertemente influenciado por las campafias y promociones de publicidad para
el consumidor, el impacto y la legibilidad siguen siendo muy importantes, especialmente para
los envases, especialmente si se tiene en cuenta que aproximadamente la mitad de los
consumidores carecen de una vision completa. Las caracteristicas visuales del empaque
también se pueden ver en afiches, vallas publicitarias, anuncios, en la prensa, en peliculas,

TV, Internet, las personas no tan solo una pequefia parte de la impresion, constantemente
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fuerzan sus sentidos para percibir el objeto y por eso. Cuando llega su atencion, este objeto
debe ser claramente visible y emocionante para la retina humana, y también contener algo
nuevo y original. Sin embargo, se recomienda agregar un catalizador que sea un color o una
combinacion agradables, incluyendo colores, en otras palabras, el efecto de color no es
necesariamente sinonimo de visibilidad. Los expertos han demostrado que el valor de
atencion de un color proviene no solo de su naturaleza y brillo, sino también del efecto

psicoldgico que crea automaticamente.

También se ha observado que las personas tienden a notar las cosas agradables y extranan
todo lo que no es agradable. En general, se prefieren las combinaciones de colores agradables
y su uso, que pueden llamar la atencion e interesar a una persona, haciéndola detenerse y
notar mas. El naranja y el rojo, que son colores calidos y vivos, llaman mejor la atencion, y
el mas visible de ellos es el amarillo, cuya frecuencia esta en medio de la banda lumbar
blanca; también debes apreciar la posicion alta del azul, que es un color muy visible, en
cualquier caso, este color no es un color muy visible. En cualquier caso, los colores mas
visibles son buenos: amarillo, naranja, rojo y verde. Estos respaldos indican la presencia de
un factor tanto de simpatia como de visibilidad. Usar colores populares y llamativos no es la
unica forma de causar impacto; hay otras posibilidades, por ejemplo: contrastes, colores,
formas y colores escépticos, efectos Opticos y, ademas de efectos de coleccionismo, usar

colores diferentes a la competencia;

La acumulacion se logra cuando muchos envases de una misma marca se disefian de manera
que, al extenderse de un lado a otro, tengan un patrén continuo, y de esta forma se duplica el
resultado de este efecto global, porque es la atencion espontdnea. y aumenta el conocimiento
de la marca de un vistazo. El impacto visual y la identificacion clara son obviamente los
principales objetivos del disefio del paquete; el rojo dominante anima al consumidor a
comprar mas productos de otras marcas, que también se venden en otras cadenas de tiendas;
red hace todo lo posible para convencer, prometiendo calidad y wvalor, siendo Ilo

suficientemente neutral como para combinar con todas las lineas de productos.

2.1.42. El color, el neuropackaging y el consumidor

Segun Zaltman (2004) destaca la complejidad del consumidor, introduciendo el concepto del
"inconsciente cognitivo del consumidor”, sugiriendo que hay conocimientos inconscientes
que influyen en su comportamiento mas alld de lo que puede expresar conscientemente. La
intencion de compra se define como los factores que estimulan las compras y est4 vinculada

a comportamientos, percepciones y actitudes del consumidor.
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No estan claros los efectos de los contextos dramatizados, informativos, documentales y
comicos en las emociones y la memoria, pero la intensidad emocional frente a ciertos
estimulos influye en las respuestas cognitivas y afectivas hacia la publicidad, afectando la

decisidon de consumo.

El humor, una emocion ampliamente estudiada, se reconoce como una préctica comun en la
creatividad publicitaria. Aunque su eficiencia en la creacion de anuncios no siempre es
concluyente, hay evidencia de que el efecto causado por el humor se valora como positivo
para lograr objetivos planificados e influir en el comportamiento de los consumidores en la
audiencia. Por lo tanto, se recurre frecuentemente a situaciones coémicas y diferentes tipos de

humor en el disefio publicitario de marcas.

El marketing busca establecer conexiones atractivas con los consumidores a través de
elementos emocionales y sensoriales que provocan sensaciones y respuestas cognitivas. Este
enfoque tiene como meta influir en la percepcion del consumidor y generar experiencias que
involucren tanto el cuerpo como la mente. El estudio se enfoca en examinar como se puede
anticipar la intencion de compra hacia una marca de alto rendimiento mediante un anuncio
con contenido humoristico. Se exploran indicadores de recuerdo, actitud hacia el anuncio y
reconocimiento de la marca. La seccion sobre el contenido emocional en la publicidad se

fundamenta en la teoria de otros autores.

Aunque esta investigacion no utiliza técnicas extensivas de neuromarketing que involucran
el uso de equipos de neurociencias para evaluar las reacciones y percepciones de los
consumidores ante estimulos de marketing, representa una contribucion al abordar las

variables cognitivas en el contexto del mercadeo.

La interrelacion entre el color, el neuromarketing aplicado al diseno de empaques
(neuropackaging), y la conducta del consumidor se basa en la capacidad de los colores para
influir en las respuestas neurocognitivas y emocionales de los individuos. El neuropackaging
emplea conocimientos de neurociencia para configurar empaques de manera que estimulen
areas especificas del cerebro, afectando asi las percepciones y decisiones de compra. En este
contexto, el color juega un papel fundamental al evocar emociones especificas y generar
respuestas cognitivas particulares en los consumidores. La seleccion cuidadosa del color en
el disefio de empaques busca, por ende, impactar la percepcion del producto y la eleccion de
compra del consumidor, aprovechando la conexion intrinseca entre el cerebro, los colores y

las respuestas emocionales.
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La psicologia del color en el packaging

Para (Brandesign, 2021) la psicologia del color apunta que cada color tiene un efecto diferente
en cada persona. Manifestindose con emociones, decisiones. Justo lo que el packaging
necesita para poder ser vendido frente a su publico objetivo. Sin embargo, el color es apenas

una parte de todo lo que debe tener un buen packaging.

Seglin (Brandesign, 2021) plantea que, la psicologia del color es una asignatura importante
para todo disefiador grafico, ya que si no tiene en cuenta este gran valor puede estar toda su

vida sin progresar. Es sumamente importante no cometer errores.

Existen dos elementos esenciales que afectan el comportamiento del ser humano en el
momento de la compra de productos, influyendo en su decision, los cuales son el color y la
forma. Esta influencia deriva de la informacion que otorgan estos elementos asociandose con
sensaciones positivas y negativas, o amabas a la vez (Aguirre, 2016). Entre los dos elementos,
el color es considerado como uno de los mas fuertes y a su vez persuasivo al momento de
tomar decisiones sobre la compra de un producto, afectando en si la frecuencia de compra del
consumidor, pues se considera como el primer elemento que se visualiza, capturando la
atencion del consumidor cuando el producto se encuentra ya sea en un estante o en exhibicion

en linea.

La decision de consumidor se ve claramente influenciada por la primera impresion que
obtiene del producto, identificando y analizando los atributos que le comunica el empaque.
Es por esta razon, que la eleccion del color de un empaque tiene tanta importancia, ya que
influye en gran medida en la decision del consumidor que persuade tanto sus sentimientos
como su razén, por lo tanto, se considera que una mala eleccion del color genera un rechazo
por parte del consumidor hacia el producto, pues evita que se puedan apreciar los atributos

de producto imposibilitando su comunicacién. (Cubas & Molina, 2020).

La influencia psicolédgica por parte del color del empaque puede evidenciarse de la siguiente
manera; por ejemplo, solo con el hecho de que el consumidor identifique su color favorito o
colores que le suelen gustar a la persona, influenciado por sus emociones, puede deducir el
sabor que obtendra del producto, incluso que tan apetecible es, en el caso de un alimento o
bebida. (Cubas & Molina, 2020). Por consiguiente, ademas de identificar estos atributos
como solo mirar el color, este también se suele asociar con la marca, asi como la salubridad
y que tan lujoso o barato es, atributos claves que se analizan en el momento de realizar la

compra de un producto (Spence, & Van Doorn, 2022).
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La psicologia del color en el packaging es diferente en cada persona, pues los sentimientos y
pensamientos de cada una es diferente. (Aguirre, 2016) Por ejemplo; en algunas personas la
aplicacion de colores diferentes y nuevos en los productos provocaban admiracién y emocion
por probar cosas nuevas, sin embargo, para otras personas, aunque menos en comparacion
con la primera situacion, esta aplicacion de colores nuevos les provoca desagrado, pues no
estan acostumbrados a el cambio que se realiza, considerandolo incluso impertinente,
influyendo en su compra pues consideran que el sabor no iba a ser igual por el simple hecho
de haber cambiado el color. Por lo tanto, aunque la psicologia del color se puede aplicar de

forma general, en algunas ocasiones no resulta gracias a la influencia emocional

proporcionada por cada persona (Spence, & Van Doorn, 2022).

Una vez identificada la influencia psicolégica que puede provocar un color en la decision de
lo que consume una persona, es necesario nombrar de forma especifica la relacion psicologica
que se suscita de manera general con los colores més utilizados en el mercado durante los
ultimos afios, analizando la reaccion psicoldgica general que provoca en los consumidores,

tomando en cuenta que no son iguales en cada uno.

La psicologia del color mantiene que cada color tiene su significado, y estos suelen asociar
con una sensacion agradable, correcta o falsa y carente de gusto, ademads, una de las funciones
del color radica en “identificar, designar y reflejar estados de 4animo como peligro, muerte
amor, paz, etc., y se utiliza para sefalar, informar y prohibir” (Aguirre, 2016). Una de las
funciones de la psicologia del color en el packaging también radica en la capacidad de
visibilizar el color escogido en funcion del tiempo, el color rojo es uno de los colores que se
pueden visibilizar de forma instantanea, siguiéndole el verde, gris, azul y amarillo (Cubas &

Molina, 2020).

Por lo tanto, entre algunas reacciones psicoldgicas se conoce que el rosa y el rojo se asocian
con la dulzura, el blanco y el azul se asociaron con la salinidad, el verde y el amarillo con la
acidez, y el negro y el verde con la amargura. (Spence, & Van Doorn, 2022) El color naranja
tiene la capacidad de estimular el apetito especialmente en los adolescentes y nifios, el
amarillo tiene un genera un sensacioén consoladora o picante y fuerte, el verde provoca un
sentimiento de frescura o es asociado con la naturaleza, el azul genera tranquilidad, confianza
y serenidad, el blanco es basico y se asocia con la pureza, limpieza o frescor y por tltimo el

negro es simbolo de calidad (Garzon, Soleto & Perea, 2015).
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Como se menciono, incluso un color puede representar una marca, es asi que, un ejemplo de
uno de los colores dominantes en una sola marca, que incluso se ha vinculado con su éxito,
es el color rojo para la empresa Coca-Cola, pues este color junto con su letra redondeada
transmite sobre todo emociones de dulzura. Sin embargo, el color no solo representa esta
marca, pues puede representar un sentimiento de evitacion ya que suele indicar peligro, por
lo tanto, el color de un empaque se suele utilizar para sefalar la variacion dentro de una
categoria, sin embargo, también se usa para asociarse en una marca en particular como el caso
mencionado. Gracias al ejemplo en cuestion, se puede inferir como el color de un empaque

se asocia con varios atributos y cualidades especificas (Spence, & Van Doorn, 2022).

Otro aspecto psicologico del packaging es la capacidad de un color para otorgar el atributo
de si es saludable o no. Por ejemplo, en un alimento que contiene muchas calorias, el hecho
de que posea un color verde hace que la persona interprete al producto como mas saludable
que uno con empaque rojo, a pesar de e los dos poseen la misma cantidad de calorias. Incluso
la influencia psicologica se evidenciaba en la satisfaccion de consumir productos saludables
a diferencia de aquellos que identificaban que no lo eran. Es asi como se considera que los
colores claros y palidos se relacionan con salud a diferencia de los colores oscuros o muy

opacos (Spence, & Van Doorn, 2022).

Es asi como, una vez analizado las diferentes reacciones psicologicas con respecto al color
de los empaques de los diferentes productos que se encuentran en el mercado, se infiere que
estos se tienen que encontrar en una forma equilibrada y no tiene que ser colores saturados

para que la persona se atreva a probarlos.

Se conoce que los colores ideales para los productos son aquellos que ayuden a diferenciarse
visualmente de la mayoria de las marcas, ya que como se mencion6 usualmente un color
representa a una marca global, asi pues, se pueden utilizar colores como “el rosado, lila,
fucsia, blanco y negro” los cuales se ha visto que tiene una aceptacion alta por parte de los
consumidores. Los colores que se aplican en el envase tienen que ir acorde al sentimiento y
emocion que busca provocar la marca en su producto para tener la influencia correcta sobre

el consumidor (Garaicoa, 2020).

2.1.43. ;Qué colores las personas relacion con algin producto?

2.1.43.1.  Blanco
Atributos: sencillez, elegancia, pureza.

Marcas: Apple, Dove, Himalaya Baby Products



Figura 24

Ejemplo sobre como las personas relacionan el color blanco con cierto producto

Nota. Imagen ilustrativa de la relacién de colores con producto.
El color blanco en su envase se utiliza usualmente para transmitir un producto mas

tradicional. Por ejemplo, tenemos las cajas de Apple muestra la simplicidad de estos aparatos
electronicos y de igual mamera el packaging de iPhone o iPad que su color mas comun es el

blanco.

2.1.43.2.  Negro
Atributos: sofisticacion, fuerza, autoridad.

Marcas: Zara, Coach

Figura 25

Ejemplo sobre como las personas relacionan el color negro con cierto producto

Nota. Imagen ilustrativa de la relacioén de colores con producto.

El negro es un color clasificado como un producto de gama alta este color transmite elegancia

para su consumidor, aparte trasmite finura y belleza.

2.1.43.3.  Azul
Atributos: fuerza, honestidad, seriedad, armonia, serenidad.

Marecas: Renu, Gillette, Pepsi



Figura 26

Ejemplo sobre como las personas relacionan el color azul con cierto producto

Nota. Imagen ilustrativa de la relacion de colores con producto.

El azul es uno de los colores mas seguros para representa un producto, pero al igual se puede
pensar que es aburrido debido a su confiabilidad y utilidad general. Por lo general, los tonos
mas oscuros de azul atraen a un publico mayor, mientras que los tonos mas claros atraen a los
clientes mas jovenes. Elegir el tono correcto de azul puede ayudarlo a dirigirse a un mercado

especifico.

2.1.43.4.  Rojo
Atributos: emocion, pasion, fuerza.

Marcas: Coca-Cola, KFC, Nescafé

Figura 27

Ejemplo sobre como las personas relacionan el color rojo con cierto producto

Nota. Imagen ilustrativa de la relacion de colores con producto
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El rojo puede representar muchas cosas. Los tonos mas oscuros se asocian con productos de
lujo y profesionales, mientras que los tonos mas claros se asocian con productos vivos y
enérgicos, pero pueden considerarse de menor valor en el mercado. A menudo, las

decoraciones de oro o plata pueden ayudar a aumentar el valor.

2.1.43.5. Verde
Atributos: seguridad, crecimiento, armonia.

Marcas: Subway, Green Tea
Figura 28

Ejemplo sobre como las personas relacionan el color verde con cierto producto
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Nota. Imagen ilustrativa de la relacion de colores con producto.

El verde era el color principal de los productos verdes saludables. Al igual que el rojo, los
tonos mas oscuros de verde a menudo se asocian con productos mas lujosos, mientras que los

tonos apagados se usan para productos nutricionales o de seguridad.

2.1.43.6.  Naranja
Atributos: divertido, aventurero, cordialidad.

Marcas: Fanta, Orange Juice, Payless Shoe Store
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Figura 29

Ejemplo sobre como las personas relacionan el color naranja con cierto producto

Nota. Imagen ilustrativa de la relacion de colores con producto.

El naranja es un color dificil de trabajar. Pero bien hecho, puede hacer maravillas para su
marca. El naranja se relaciona con la exploracion, la extroversion, la confianza y el

optimismo. Sin embargo, diferentes tonos de naranja tienen diversos significados.

2.1.43.7.  Amarillo
Atributos: diversion, optimismo, energia.

Marcas: McDonald's, Sunflower Oil, Amul, Lego
Figura 30

Ejemplo sobre como las personas relacionan el color amarillo con cierto producto

Nota. Imagen ilustrativa de la relacién de colores con producto.
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Los contenedores amarillos suelen estar destinados a nifios y jovenes. El amarillo se asocia a
la originalidad, la innovacion y la diversion Es una excelente opcion para productos que

tienen como objetivo hacer felices a las personas.

2.1.43.8.  Azul Turquesa
Atributos: calma, claridad, pureza.

Marecas: Tiffany

Figura 31

Ejemplo sobre como las personas relacionan el color azul turquesa con cierto producto

Nota. Imagen ilustrativa de la relacion de colores con producto.

El turquesa es un color calmante, trasmite claridad de pensamiento. Es una excelente opcion
de color para productos de salud o incluso productos de limpieza, ya que simboliza la pureza

y la limpieza sin ser demasiado estéril.

2.1.43.9.  Purpura - morado
Atributos: indulgencia, lujo, espiritualidad.

Marcas: Cadbury, Hallmark

Figura 32

Ejemplo sobre como las personas relacionan el color purpura - morado con cierto producto

Nota. Imagen ilustrativa de la relacion de colores con producto.



Los productos holisticos también usan empaques morados porque se asocian con la
individualidad y la fantasia. El purpura es utilizado por marcas de alimentos que son mas un

lujo que una necesidad. El purpura con acentos dorados o plateados puede agregar

singularidad y calidad excepcional.

2.1.43.10. Rosa
Atributos: calmante, belleza, feminidad.

Marcas: Barbie, Victoria's Secret

Figura 33

Ejemplo sobre como las personas relacionan el color rosa con cierto producto

Nota. Imagen ilustrativa de la relacion de colores con producto.

Se asocia con la empatia, la sinceridad y la belleza. Los tonos mas suaves de rosa se utilizan
en los envases de productos destinados a las mujeres. Sin embargo, los tonos mas oscuros de
rosa o una combinacidn de rosa y colores mas oscuros representan fuerza y sofisticacion. Un
rosa tonal mate atrae al mercado mas antiguo, mientras que un rosa neon brillante atrae a los
intermedios. Si bien los colores individuales transmiten ciertos aspectos, agregar un tema de

color, acento o patron con un color diferente puede cambiar o cambiar su mensaje.

2.1.44. El color es capital de una marca

De acuerdo con (Fernandez, 2023) vicepresidente de PantoneLive, sostiene que la
importancia del color ha crecido de manera favorable, especialmente para las marcas porque
el color que se elija para la marca debe ser inseparable ya que debe ser utilizado en cada
disefio que marca realice. Y recalcd que el color es un desafio para la propia marca porque

debe reforzarla y no perjudicarla.
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2.1.45. Funcion del color en el packaging
Segun (Litotec - industria grafica, 2023) asegura que el color del packaging tiene varias
funciones, como, por ejemplo: ser el identificador principal de la marca en un stand, ademas

de visualmente demostrar la calidad del producto que se quiere vender al posible consumidor.

2.1.46. El color del packaging — un mensaje cifrado

El mensaje que una marca quiere transmitir mediante la eleccion del color del packaging que
comercializa en los estantes de los supermercados y comercios, en ocasiones es dificil de
descifrar. No existe un Unico lenguaje cromatico en el mundo, y por eso se pueden usar
diferentes colores con diferentes finalidades. Aunque, eso si, hay que estar muy atento a la
cultura del usuario al que nos dirigimos y los factores psicoldgicos que caracterizan a ese
target. Equivocarse en la eleccion del color puede ser el mayor error para un embalaje o
packaging. Por eso, es crucial contar con una buena estrategia de branding corporativo que

nos permita encauzar esa identidad en el camino correcto.

La razon de la ultima afirmacion estd relacionada estrechamente con la mision que deben

tener los colores en el disefio de un packaging comercial. Es la siguiente:

Llamar la atencién de los usuarios potenciales del producto, al presentar una forma de

envase diferente, original y rompedora que se potencia con el color escogido.

Crear un impacto visual mediante la psicologia del color escogido.

Atraer al consumidor para que compre el producto y se fidelice a la marca.

Mantener su atencion el mayor tiempo posible, de tal manera que la compra se materialice.

El color es simbolo y emocion a la vez, y por eso hay que tener muy en cuenta su estudio
antes de decantarse por una gama cromatica u otra en el disefio de un packaging (Coleman,

2023, p. 3).

2.2. Color de empaque por industria

La industria juega un papel importante en los colores de empaque. Esto se debe a la
comprension de la industria del comprador. Es probable que los consumidores se tomen mas
en serio el color en los envases de alimentos y medicamentos que en los de bienes de

consumo. Aqui hay algunas ideas:

89



2.3. Alimentos y bebidas

En el envasado de alimentos, el rojo siempre es universalmente aceptado. El verde se usa para
preparar alimentos saludables y naturales, mientras que el amarillo se usa para productos
inductores de serotonina de alta energia, mientras que el azul se asocia con alimentos

divertidos, como pasteles o galletas.

2.4. Cosméticos

Los tonos rosados y azules se utilizan tradicionalmente en el empaque de productos
cosméticos. El empaque rosa esta dirigido a las consumidoras, mientras que el azul se usé
para los segmentos masculino y femenino. Los colores blanco y negro también se utilizan en
envases cosméticos. Los productos de carbono a menudo usan empaques grises o negros. Los
envases blancos se utilizan para productos infantiles o productos que contienen extractos de

leche.

2.5. Venta al por minoristas

En la mayoria de los casos, el color lo determina el producto. Otras veces se utiliza el color
asociado a la marca. Por ejemplo, el empaque del detergente “Tide” el color predominante es
el naranja y este color es el identificador de la marca. De manera similar, Canon usa el rojo y
el blanco en el empaque de venta al por menor de sus cdmaras e impresoras. Se utiliza una
amplia variedad de colores en el empaque minorista de los relojes Casio. Usan azul en su
serie econdmica, negro en su serie mas cara, blanco en sus relojes de mujer y gris en su
coleccion vintage. Las barras energéticas On the Run tienen diferentes colores de empaque

para indicar diferentes sabores.

2.6. Electronica

El color utilizado en los empaques electronicos muchas veces depende de la imagen o mensaje
de la marca; no hay un color especifico. Por ejemplo, Microsoft usa empaques blancos, grises
0 negros para sus dispositivos Surface como un signo de simplicidad y potencia. Apple
también utiliza envases blancos. Motorola usé colores mas brillantes en sus cabinas

telefonicas.

2.7. Color del packaging y sus efectos en las personas

Para (Diaz, 2015) los colores influyen mucho en nuestra vida diaria. Nos rodean un
sinnumeros de productos, pero para seleccionar uno, el color es determinante para tomar esa

decision.
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Seglin el Institute for Color Research de Estados Unidos el consumidor promedio demora
solo 90 segundos en formarse una opinioén de un producto, y entre 62 y 90 en hacer una

evaluacion del mismo sdlo por el color del packaging.

Segun investigaciones, el color produce los siguientes efectos:
* Sube el reconocimiento de marca hasta 80%.

¢ Incrementa la lectura hasta 40%.

Los anuncios elaborados a color son leidos hasta 42% mas que los anuncios hechos en

blanco negro.

Los seres humanos podemos procesar solo un nimero limitado de estimulos al mismo tiempo
y para que prestemos atencion a un producto, el mismo debe atraernos a través de la vista

(Research, 2023, p. 3).
2.8. El color en packaging esta asociado con:

Festividades y temporadas: (Diaz, 2015) asegura que los colores tienen esa semejanza con
este tipo de evento. El color aqui se considera un simbolo que tenga que ver con nuestra

personalidad, es por eso que buscamos un producto que esté acorde con nosotros.

Culturas: Segun (Diaz, 2015) dice que las diferentes culturas son otro aspecto a considerar
para la seleccion del color. Ya que un indebido uso de color en una cultura que no representa
lo que se piensa, puede ser un fracaso rotundo tanto para la marca, como para el producto que

promocione.

Uso del color: Citando a (Diaz, 2015) plantea que los colores en el packaging de un
determinado producto deben respetar la estrategia planteada por la marca, ya que buscara

estar asociada también a una categoria de productos y sobresalir entre todos ellos.

2.9. Estrategias para la creacion de packaging

El empaque apoya, contiene, presenta y comunica con los clientes y crea una imagen no solo
del producto sino de la empresa que lo fabrica, por ende, es importante establecer una
estrategia para crear packaging, que genere como resultado un nivel de precios, es decir, la
competitividad y la aceptacion en diferentes segmentos del mercado. En este sentido, el
disefio de packaging es un factor significativo en el valor estratégico de los productos que

deben permanecer en un entorno cada vez mas agresivo y global (Brizuela, 2014).
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Hay factores trascendentales que deben ser tomados en cuenta a la hora de disefiar el empaque
de un producto, uno de estos es analizar como el disefio del empaque puede ayudar para que
el negocio siga creciendo. Para Natadjaja et al. (2020) el negocio de una comunidad no suele
ser un producto de masa, sino un producto especifico en el que solo se suelen hacer uno o dos
productos. De manera similar, cuando los disefiadores crean empaques para productos Unicos,
estos no tienen que pensar en la produccion en masa de los empaques. Pero cuando todo el
disefio del paquete esté terminado, ademds de la belleza, el producto deberia ser facil de
realizar. De esta forma, tanto el producto como su envase, pueden tener un disefio especial,

unico e innovador que lo diferencie de los productos en masa disponibles comercialmente.

En la actualidad, el proyecto de disefio debe cavilar en el tema ambiental, que principalmente,
radica en como se disefia el empaque, teniendo en cuenta las necesidades del cliente y su
impacto en el medio ambiente. El uso de materiales reciclados, como pueden ser el papel o
el plastico, permite generar conciencia ecoldgica, igualmente, la produccion de envases que
pueden reutilizarse o almacenarse durante un periodo de tiempo mas largo demuestra que las
empresas son respetuosas con el ambiente, ya que no generan una gran cantidad de residuos

(Natadjaja et al., 2020).

Segun Brizuela (2014) la mayoria de las decisiones de compra se toman en el punto de venta
y el empaque es la principal herramienta de comunicaciéon de la marca. Como los
consumidores pasan menos tiempo dentro de una categoria, los disefios de empaque
innovadores pueden captar la atencioén de los consumidores en el estante del minorista. Un
buen disefio de packaging puede derivar en acciones de rebranding o aumentar la fidelidad a
la marca. El disefio del empaque tiene un impacto significativo en el desempefio general de
una marca. En un mercado donde los consumidores son bombardeados con infinidad de
estimulos que intentan captar su atencion. Un buen disefio comienza con una funcion
distintiva. El producto se ve claramente como Unico en comparacion con la competencia y la
alternativa mas econdmica es la parte que gana la batalla previa al lanzamiento. Por otro lado,
el disefio del empaque aumenta el valor del producto ya que agrega diferentes niveles de
calidad. La operacion eficaz del proceso de desarrollo de empaques de una empresa puede
mejorar la funcionalidad, reducir los costos, acelerar el tiempo de comercializacion y
garantizar el éxito del producto, aumentando asi la satisfaccion social y la calidad de vida.
Hoy en dia, el proceso de disefio de envases y embalajes se ha ampliado y complejizado, ya
no se centra inicamente en el disefio de envases, incluye todo lo relacionado con los sistemas

de produccion, distribucidén y comercializacion y el reciclaje (Brizuela, 2014).
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Con lo mencionado anteriormente, se puede decir que para empezar con una estrategia de
packaging es necesario entender, estudiar y definir el contexto y la realidad en la cual se va a
desarrollar el producto, es decir, un estudio de mercado, que permita verificar factores de

riesgo en la creacion de un disefio nuevo.

Para Brizuela (2014) para establecer una estrategia de embalaje es preciso considerar diversos

factores, que pueden ser:

“Algunos de ellos fijos e inamovibles, y otros variables, es decir que pueden modificarse de
acuerdo a las caracteristicas del producto y a las problematicas a resolver en cuanto a todas
las instancias que intervienen desde la distribucion, el punto de venta y el consumo. Los
factores fijos pueden ser de tipo comunicacional, como por ejemplo la informacion general y
legal de acuerdo al producto, colores corporativos propios de una marca, colores que se
debera considerar sin modificar debido a convencionalismos de mercado, tanto nacionales
como internacionales, etc.; o bien estructural, como puede ser la capacidad del contenedor,
sus caracteristicas fisicas como dimensiones y consideraciones ergondmicas, areas utiles para

aplicacion de graficos, etc.” (p.163).

Por su parte Cervera (2014), indica que, también, es necesario realizar primero una
segmentacion del mercado, desarrollo y verificacion de la calidad de los envases,
caracteristicas del producto, aspectos sobre el diseno industrial, factores de produccion,
etiquetado, elementos de identidad e imagen del empaque. Segundo, caracteristicas de la
distribucion, almacenaje y embalaje, los costes, factores de uso competitivo, factores legales

y finalmente estrategia de comunicacion.

En lo que se refiere a la estrategia y desarrollo especifico del disefio para Albarran Valenzuela,
citado por Brizuela (2014), se deben contemplar lo siguiente: “1. Alto grado de impacto
visual, 2. Resistencia suficiente para la proteccion del producto hasta su consumo,
identificacién y manejo comodos para el consumidor, 3. Lectura de informacion que garantice
el mensaje que se desee expresar, 4. Orden de legibilidad de los elementos a integrar dentro
del disefio” (p. 163) y para desarrollar la estrategia para el embalaje como tal, es preciso tomar
en cuenta: “1. Requerimientos menores de manejo de imagen, 2. Informacion sobre manejo
de estiba y almacenamiento, 3. Sistema de identificaciéon y manejo cémodo y eficiente
durante su transportacion y en almacén, orden de legibilidad de los elementos a integrar

dentro del disefio” (p. 163).
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2.10. Tendencias de color en el embalaje
Para (Etiprint ltda, 2020) una de las tendencias de color en packaging son los degradados,
porque existen varios gradientes de color y la transicion que existe de estos colores estimula

mejor que un solo color plasmado.

2.10.8. Proximas tendencias de color

* Tonos apagados
* Tonos citricos brillantes
* Rojos terrosos

¢ Influencias clinicas

2.11. Estudios donde las personas reaccionan ante el disefio del packaging

2.11.8. Consideraciones basicas del color en el packaging

Los resultados enmarcados en conocer el impacto en la decision de compra, relacionado con
los colores y etiquetas del packaging, bajo las condiciones del estudio anteriormente

indicadas, fueron:

En cuanto a los colores, el estimulo de color de contraste siempre serd importante para el
cliente, pero, la decision de compra mejora cuando los colores no son vistos de manera
aislada, sino que, se ven influenciados por otras imagenes, graficos o contenido que se le
suma a su alrededor, lo que indica que, es necesario agregar informacion adicional, pues el

consumidor la valora. Siendo los colores mas influyentes, los colores complementarios.

En cuanto a las etiquetas, se debe considerar el tamafio de la etiqueta y el contenido de la
misma. El consumidor cuenta con una cantidad de tiempo limitada para tomar una decision
de compra, por ello, hay que ofrecer informacion simple y directa; para los productos de bajo
riesgo esto es mas facil, pero, para los productos de alto riesgo que deben contener
precauciones e instrucciones de uso es mas complejo, entrando en juego para este ultimo tipo
de producto, la confianza y lealtad de la marca que es un tema independiente, pero

influenciador del packaging.
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2.12. Factores para tener en cuenta al momento de elegir un color para el packaging de
un producto

2.12.8. (A quién te diriges?

Teniendo en cuenta a (Talleres graficos Jr, 2021) sugiere “Analizar bien a tu cliente potencial.
Conocer sus intereses, necesidades, circulos por los que se mueve, como habla, como
viste, edad, preocupaciones... Todo esto te ayudara a determinar con qué color se puede

sentir mas identificado” (p. 10).

2.12.9. ;Como es el producto que vendes?

Segun (Talleres graficos Jr, 2021) aporta que “Tu producto también influye a la hora de
escoger un color, sobre todo si es de temporada o no, por el tema de los colores calidos en

verano y los colores frios en invierno” (p. 11).

2.13. Emociones del consumidor frente al disefio y color de packaging

“El 33% de las decisiones de compra se atribuyen al empaque, ya que éste es la primera
impresion que un consumidor tiene de un producto. El empaque exitoso, logra llamar la
atencion y generar emociones positivas en el consumidor” (Enfasis packaging, 2019, p. 1).

2.13.8. ;Como diseiiar empaques exitosos?

Segun (Enfasis packaging, 2019), lo primero que se debe hacer es enfocarse en un segmento
de publico objetivo, no en generalizarlo. Ya que cada una de las partes que forman el
packaging deberan estar creadas para atraer a un grupo selecto de consumidores en base a

aspectos como: cultura, estilo de vida, género, entre otros. Un ejemplo de consumidores son:

Activo

Busca empaques brillantes y amigables, tipografias decorativas y disefios bonitos.

Mas conservador

Busca colores cromaticos con equilibrio y que sean mas formales.

De mayor nivel adquisitivo

Busca colores frios, oscuros, una tipografia formal, disefio minimalista.



Ejemplos de packaging emocional

2.14. Usando imagenes

“Identifica las diferentes emociones y sensaciones gracias al texto y las caras disefiadas en el

embalaje” (Lopez, 2020, p. 4).

Figura 34

Fotografia de packaging con imagen

Nota. Fotografia en la que se emplea una imagen con disefio a un packaging.

Adaptada de Packaging con disefio, Gemma Garcia, 2020.
2.14.8. Buscando el origen

“Las ultimas tendencias muestran como el consumidor busca la conexion entre los productos
y su origen. De ahi el incremento de los productos naturales, bio y aquellos que conservan

sus raices” (Lopez, 2020, p. 5).
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Figura 35

Fotografia de cubeta de huevos

Y

Nota. Fotografia en la que se observa una cubeta de huevos con forma de nido.

Adaptada de Packaging buscando el origen, Gemma Garcia, 2020.

Mostrando el interior

Segun (Lopez, 2020) este tipo de disefios son como una ventana hacia el interior del producto.
Permite a los consumidores saber qué producto es en un primer vistazo. Puede ser realmente
eficaz si ademas juega con otros factores como el color (como en el ejemplo). Aqui las

sensaciones predominantes son la seguridad y la confianza (p. 6).

Figura 36

Fotografia de packaging de pasta

Nota. Fotografia en la que se observa el packaging de una pasta haciendo alusion a

chefs italianos. Adaptada de Packaging de interior, Gemma Garcia, 2020.
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Utilizando color

“Ciertos colores se asocian a conceptos universalmente conocidos: verde (salud), rojo (amor y
creatividad), amarillo (energia), morado (creatividad), rosa (feminismo), azul (relajacion)...”

(Lopez, 2020, p. 7).

Figura 37

Fotografia utilizando color en packaging
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Nota. Fotografia de un packaging en el que aplicé el color asociativo de acuerdo a lo

que busca expresar. Adaptada de Packaging utilizando color, Gemma Garcia, 2020.

Formas

“La forma del packaging puede ayudar también al consumidor a comprender qué tipo de

producto es o a qué conceptos esta asociado” (Lopez, 2020, p. 8).

Figura 38
Fotografia de formas

Nota. Fotografia en la que se aplica en su disefio packaging formas de frutas. Adaptada
de Packaging de forma, Gemma Garcia, 2020.
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Funcionalidad

Para (Lopez, 2020) abrir un producto normalmente genera tanta atencion como el mismo
producto. Es un ritual que incluye diferentes pasos, cuenta una historia e interactia con el
consumidor. Ademas, el packaging debe ser original y sencillo de abrir. En ocasiones en busca

de la creatividad nos olvidamos de la funcionalidad (p. 9).

Figura 39
Fotografia de funcionalidad
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Nota. Fotografia de packaging con una funcionalidad de representar a una colmena de

abejas. Adaptada de Packaging de funcionalidad, Gemma Garcia, 2020.
2.15. Tipos de packaging

Desde el punto de vista de Fernandez (2021) menciona que el packaging se denota a través
de los envases, envolturas y embalajes que han sido disenados para acompaiar a distintos
bienes de consumo. Este empaque tiene la finalidad de contener, proteger, dar
maniobrabilidad, distribuir y en especial se encarga de presentar productos. Por otro lado, un
embalaje es una envoltura o un recipiente que contiene y ayuda con el transporte del bien de
consumo temporalmente, agrupando unidades de dicho bien, asi como también, su
manipulacion, transporte y almacenamiento en toda la cadena de distribucion. Gracias al
crecimiento a pasos agigantados que ha experimentado lo relacionado al area del packaging,
se ha establecido una clasificacion con la finalidad de diferenciar los diferentes tipos de

envase o embalaje.
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Segun Garaicoa (2020), los diversos productos dependiendo de su contenido tendrd un
requerimiento de distintos tipos de empaques, en caso que el producto sea liquido, como un
jarabe, se necesita de un envase de vidrio con su respectivo identificativo, a su vez una caja
en la que esté una imagen y de materiales acorde a su lugar de exhibicion , para su transporte
en grandes masas se agrupa dentro de una caja de mayor tamafo y gramaje que conste de una
identificacion y rotulacion, es un claro ejemplo de aquello que se le conoce como los distintos

tipos de empaque, en los que se puede encontrar:

2.15.8. Primario

Para Herndndez (2021) el packaging primario es aquel que se encuentra en contacto directo
con el producto consumible, que se vende y esta dirigido en concreto al consumidor, a este
envase también se denomina envase de venta o de consumo. Ademas, la mision que esta
conferida este envase es mantener el bien en las mejores condiciones posibles, desde el
momento en el que es envasado hasta cuando es retirado del mismo. Se utiliza también, para
la identificacion del bien comercial, dar indicaciones sobre la modalidad de utilizacion, es
decir, indicaciones, puede que también se incluya datos en cuanto a la vida 1til del producto
como su fecha de elaboracion y de caducidad, el precio de venta al publico e incluso el lote

del producto, asi como también con la finalidad de mantener seguro el producto brindandole

estabilidad.

El envase primario puede ser dificil de identificar, esto debido a las diferentes formas y
presentaciones que puede presentar. Y a que la informacion brindada anteriormente es
variable y no siempre se encuentra presente. Como, por ejemplo, en aquellos bienes que son
de consumo rapido, el packaging primario puede presentarse a manera de un tarro, una lata,
una botella o una bolsa. Claramente notorio en productos que son frecuentemente

consumidos. También en el caso de ciertos productos pertenecientes al area electrénica, el
envase primario suele ser una caja de carton. También es importante mencionar que no
siempre se presenta de esta manera, debido a que dentro de esa caja de cartdon se encuentra
otra envoltura, que suele ser una bolsa plastica que se convertiria en el nuevo empaque
primario y el carton pasa a ser el empaque secundario. Entonces en este tipo de packaging se
denota que se deriva de todas las posibilidades en cuanto a las presentaciones y sus

requerimientos en el mercado.
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2.15.9. Secundario

Segun Mejia et. al (2013) en el packaging secundario todo embalaje se encuentra disefiado
para que constituya un punto de venta en agrupacidon, en concordancia con el nimero
determinado de unidades que se disponen para la venta, esto en el caso de que se banda de
esta manera al consumidor final o usuario, asi como también si la finalidad es inicamente su
utilizacion como medio para reaprovisionar el lineal de dicho bien del punto de venta,
también sirve como una proteccion adicional al que ya brinda al empaque primario por lo que
se le denomina como una unidad de empaque para el manejo de grandes cantidades de una
manera estandarizada y consolidada donde pese a que se desvincule este tipo de embalaje del
producto, esto no genera un cambio en la esencia del bien ni cambia sus caracteristicas. Una
caracteristica para contemplar es el llenado de dichos empaques secundarios se ve
directamente vinculado a la cantidad y caracteristicas del empaque primario, que se derivan

de las presentaciones y el requerimiento del mercado.

2.15.10. Terciario

En Hernandez (2021) se denota que el empaque terciario es toda aquella agrupacion de un
numero establecido de unidades de venta que optimiza y facilita el manejo, almacenamiento
y transporte. También se tiene la funcidon de proteccion, ya que evita el dafio inherente a las
acciones mencionadas anteriormente, incluyendo el manejo fisico de manera directa y su
operacion por medio de maquinaria. Entonces, el packaging terciario tiene como finalidad
soportar grandes cantidades de embalajes secundarios, brindando proteccion sobre estos
evitando que se dafien o se deterioren en el proceso de transporte y almacenamiento. Siendo
este tipo de empaque una combinacion de los primarios con los secundarios tal y como se

muestra en la Figura 40.
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Figura 40. Niveles de empaque

Unidad de venta
(primaria)

Unidad de
empaque
(secundaria)

-»

Carga
»  unitarizada
(estiba)

Nota. En esta imagen se observa los niveles de empaque que se refieren a las distintas
etapas de envases utilizados para proteger, contener y presentar

productos durante su fabricacion, Mejia et. al (2015).

Entonces el packaging es una parte importante de la comercializacion de un producto,
independientemente de cualquier tipo de embalaje que se utilice para el mismo, esto debido
a que conocer la diferencia entre los tres tipos de packaging permite tener un criterio bien
direccionado en lo referente a soluciones de acuerdo con el producto a comercializar.
Entonces la estrategia empleada se basa en la funcion que se le otorgue al empaque siendo la
importancia del primario que este garantiza la alta calidad del producto, asi como la marca o
distribuidora del mismo. En el secundario se afiade una proteccion en procesos de transporte

y el tercero ayuda en la reduccion de costes.

2.16. Relacion packaging con las emociones

Como citd Garzon et. al (2015) de Lannon y Cooper (1983) el consumo de un producto
adquiere un valor simbolico, esto debido a que los consumidores utilizan marcas
determinadas como una expresion de identidad propia, social y del sistema de relaciones por
el que posean mayor accesibilidad social; ya que el conjunto de acciones se encuentra
intimamente vinculado con las vivencias emocionales, la experiencia de consumo, los
sentimientos y el estado animico que un producto o marca especifica puede generar en el
consumidor por medio de las distintas caracteristicas del empaque tales como el color, aroma,

textura, etc.
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También existe una relacion estrecha entre las caracteristicas de los colores y su asociacion
con los estados emocionales y las distintas reacciones fisiologicas que se puedan producir,
por lo que se infiere que en cuanto a la eleccion de productos nuevos los consumidores
posicionan la apariencia visual y el color de los empaques por sobre factores que caracterizan
al producto, de esta manera las diversas marcas desarrollan estrategias basandose en cautivar
las emociones y los sentidos. Garzon et. al (2015) cita de Punset (2006) que aproximadamente
el 90% de las decisiones se toman de manera subconsciente y que solo un 10% son decisiones
conscientes, de esta manera tras realizar un acto deliberado en el que el color haya tenido un
rol principal, el cerebro le otorga mas importancia a este, por ejemplo, en el area farmacéutica
las distintas categorias de medicamentos, formas y colores del empaque, tienen consigo
implicaciones en cuanto a su funcion, ya que permiten identificar la composicion de los
productos. Se aprecia de mejor manera la relacion que guardan los colores con las distintas

emociones en la Tabla 2.

Tabla 2
Percepcion del color y significado emocional
COLOR DESCRIPCION
ROJO “La mas alta estimulacion. Genera

excitacion y fuerte poder. El Rojo aumenta
el pulso, ya que aumenta la presion
sanguinea, y estimula el apetito. Muy
popular en los restaurantes a medida que
aumenta este”

NARANJA “El naranja es mas amigable que el rojo,
pero aun puede estimular el apetito y llamar
la atencion, especialmente entre los nifios y
adolescentes. Las compaiiias como Burger
King usan el color naranja como color
principal Rosa Dulce y atractivo. El color
perfecto por los dulces”.

AMARILLO Color consolador. También puede significar
fuerte y picante, conectados a algunos tipos
de salsas o condimentos para alimentos.
Tono popular para las casas de t¢ o
pastelerias”.

103



VERDE “Significado de lo fresco y la naturaleza.
Conectado a las verduras, que es el medio
de salubridad para el consumidor. El verde
es un color delicado, ya que si no se utiliza
en el entorno correcto no es atractivo y se
puede rechazar. Veamos por ejemplo las
reacciones de los nifios mas pequefios a las
verduras”.

AZUL “Asociado con el mar y la tranquilidad del
cielo, sugieren la confianza y la serenidad.
Los tonos azul hielo se refieren a pureza y
frescura, este es el color ideal para los
productos como el agua embotellada. Color
blanco base de la pureza, limpieza y
frescor”

BLANCO “Es el color basico, ya que pone de
manifiesto todo lo demds. En un
restaurante, el blanco se utiliza en las todas
partes donde el cliente espera limpieza
(platos, cocina, etc.)”.

NEGRO “En un envase, el negro es simbolo la
calidad y la sobriedad. Como es el color mas
oscuro, el negro se utiliza exclusivamente
para crear un ambiente muy especifico”

Fuente: Garzon, C et. al (2015)

Visto desde otro enfoque, para Diaz G (2017) las respuestas emocionales motivan de manera
directa las decisiones que tome el consumidor, siempre y cuando el packaging se encuentre
en sintonia con las tendencias, tomando como aliada a la neurociencia, en los que diversos

estudios han detectado que en cada consumidor se generan respuestas emocionales
conscientes y subconscientes que se relacionan directamente con sus decisiones al comprar,
esto como parte de mecanismos como patrones de atencion que al ser analizados, ayudan en
el disefio de empaques de impacto indudables. Las tecnologias neurocientificas permiten la

deteccion de las distintas reacciones del cerebro humano, en un rango de milisegundos, en
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presencia de ciertos estimulos. La manera en la que el empaque genera dichas respuestas y

crea conexiones a largo plazo con la poblacion que es marcada como foco de interés.

Entonces la neurociencia otorga ventajas, siendo capaz de aportar diagndsticos detallados
para la toma de decisiones con una eficacia mayor y siendo oportuna, permitiendo orientar
esfuerzos en determinadas 4reas, con el conocimiento previo de dichas respuestas

emocionales y de esta manera mejorando el desempefio esperado con el packaging.
2.17. Efectos del packaging en la percepcion sensorial gustativa

2.18. Caso — Chocolate negro

Louis Cheskin, psic6logo innovador de la mercadotecnia fue una de las primeras personas en
darse cuenta de la importancia de la relacion del packaging con la percepcion; razon por la
cual, dedico su vida a experimentar e investigar su vision, como resultado construyo su teoria
de transferencia de sensaciones (Levitch, 2010). La cual sefala que los consumidores no
pueden distinguir en un nivel inconsciente entre el envase y el producto: el envase es el
producto y el producto es el envase (Thiele, 2011); es decir, Cheskin estaba convencido de
que los consumidores transmiten o transfieren sensaciones del packaging al producto mismo

(Gittins, 2006).

A modo de ejemplo de esta teoria Cervera (2003) menciona que; el envase influencia en gran
medida en como es el sabor de unas galletas, en como una persona percibe que limpia un
jabon o que tan agradable puede ser una cerveza al beberla; es decir, la transferencia de
sensaciones explica que la primera impresion del packaging condiciona las percepciones de
los demas aspectos referentes al producto y esté ligada a lo que en psicologia se conoce como

el efecto halo (Borja, 2012).

Desde esa perspectiva se manifiesta como el packaging pueden llegar a mejorar las
percepciones del consumidor en cuestiones de sabor, de rendimiento del producto y ademas
puede hacer mas probable la compra (Metcalf, Hess, Danes y Singh, 2012). Lo que ha
generado que la industria alimentaria ponga atencion en investigar como el disefio del
packaging afecta en las decisiones de compra, aceptabilidad y de forma limitada en como

afecta a aspectos sensoriales del consumidor (Maleki et al., 2019).

Con respecto al grupo de investigacion se estudia a los Centennials o generacion “Z”. Los

Centennials son aquellos jovenes y adolescentes nacidos a partir de los 2000 que han crecido
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bajo la influencia de dispositivos moviles (Cruz, 2017). Aunque existen otros autores que
sefalan que los Centennials son aquellos nacidos entre mediados y ultimos afios de la década
de los 90 y principios del 2000 (Nombela, 2018; Williams, 2015). Sin embargo, lo que marca
su identidad generacional es el cambio significativo que se dio tras la aparicion del internet y

la digitalizacion en procesos de comunicacion y de relaciones (Cerezo, 2016).

A estos consumidores se los caracteriza por ser pragmaticos, multitarea, valoran mucho la
creatividad, son conscientes en cuanto a temas sociales y ecoldgicos; para ellos, es de suma
importancia la parte visual de un producto al momento de consumir (Fernandez, 2017).
Ademés, se destacan por ser innovadores, estar en un proceso de cambio continuo, por ser
expertos tecnologicos, ademds se caracterizan por ser la generacidn con mayor acceso a

informacion (Chaney, Touzani y Ben Slimane, 2017).

Para Cerezo (2016) las marcas y los expertos en comportamiento de jévenes y adolescentes,
muestran un especial interés en esta generacion; se podria decir, que es una de las mas
observadas y estudiadas actualmente, pues son los futuros consumidores inmediatos y
generadores de tendencias mundiales. Ademas, los expertos consideran que deben ser los mas

atraidos pues marcaran las tendencias futuras del packaging (Sp Group, 2018).

Asi también, las marcas deben empezar a familiarizarse con este grupo de consumidores
adolescentes, ya que estdn formando su personalidad e influyen significativamente en el
proceso de compra de sus progenitores cumpliendo el rol de prescriptores (Pérez, 2018);
segun Marina y De La Vagoma (citado en Lopez, 2016) los adolescentes a partir de los 16
afnos cuentan con la capacidad intelectual, afectiva y volitiva para tomar decisiones con

responsabilidad.
2.19. Relacion del color de los envases y su efecto en el sabor

Un estudio elaborado por la Universidad Politécnica de Valencia y la Universidad de Oxford
(Reino Unido), resaltd que el chocolate sabe mejor en una taza de color naranja o crema.
Aunque parezca extrafio, las caracteristicas externas que determinan el sabor final de un
alimento son muchas y, entre ellas, destaca el tipo de vajilla o utensilios que se usan para

consumirlos.

Quiza esto sea mas habitual en las bebidas, como en el caso del vino, cuyo sabor es mas

intenso si se sirve en copa de vidrio que si se utiliza un vaso de pléstico. Desde Consumer
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detallan cual es el potencial del color en los envases y la relacion directa entre este factor y

el sabor de los alimentos.

2.20. Colores realzan atributos de los alimentos

La investigadora de la Universidad Politécnica de Valencia Betina Piqueras-Fiszman, junto
con Charles Spence, de la Universidad de Oxford, explican que el color de los recipientes, en
este caso las tazas o los vasos, tienen la capacidad de realzar algunos de los atributos de los

alimentos que contienen, como el sabor y el aroma del chocolate.

En el estudio, 57 participantes debian escoger el mejor sabor de chocolate caliente servido en
cuatro tipos de recipientes iguales, pero de diferente color: blanco, crema, rojo y naranja. El

interior de todos ellos era siempre del mismo color, blanco.
2.21. Potencial del color en envases

Después de analizar las preferencias de los voluntarios, los cientificos revelaron que el
chocolate servido en los vasos de color naranja y color crema gustaba mucho mas que el
chocolate servido en los colores blanco y rojo. Analizaron también el dulzor y el aroma y si

estos atributos se veian afectados por el color del recipiente.

En este caso, los voluntarios no notaron diferencias tan claras, pero algunas respuestas si
coincidieron: en los vasos de color crema, se detectaba un chocolate algo més dulce y
aromatico que en el resto. Sin embargo, los investigadores no lo tomaron como dato

concluyente.

Lo tnico demostrado por ahora es que el sabor varia segun el tipo de alimento y segiin el

color del recipiente, pero no hay teoria que lo explique.

2.22. Sector de los envases

Esta nueva informacion es maés relevante de lo que pueda parecer. Cocineros y otros
profesionales tienen una nueva herramienta para mejorar alin mas el sabor de sus platos, lo

mismo ocurre con el sector de los envases.

Segun los expertos, se trata de experimentar y de valorar como afecta a la percepcion del
consumidor el hecho de servir el producto en recipientes de diferentes colores. Son varios los

estudios que subrayan la reaccion directa entre color del recipiente y el sabor de los alimentos:
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El sabor a limén se percibe mas si el recipiente o las latas son de color amarillo.

Botellas de refrescos pintadas con colores mas frios, como el azul, sacian mejor la sed que

los envases de colores mas calidos, como el rojo.
Envases de color rosa se identifican con un sabor mas dulce de los alimentos que contienen.

Una mousse de fresa aumenta su sabor y dulzor si se sirve en un plato blanco y pierde

estas cualidades si se sirve en un plato de color negro.

Si el café esta envasado en un paquete de color marrén, aumenta su sabor y su aroma.
Al ser un envase es rojo, disminuye el sabor. Si es azul, el consumidor percibe un café mucho

mas suave.

2.23. Tendencias del packaging

Las tendencias del packaging evolucionan de acuerdo con el contexto cultural y a la época en
la que estas se acoplan; por lo cual se ha visto en la actualidad que las tendencias que han
tenido un mayor impacto han estado basadas en el packaging sostenible, experiencial y en

mundo que coexiste con el COVID (Packaging Cluster, 2021).

El packaging sostenible de la tltima década se basa principalmente en los diversos informes
realizados por la sociedad cientifica sobre el creciente fendmeno del cambio climético a lo
largo de los afos, por lo cual se ha comprometido en si a modificar y reducir los materiales
de embalajes principalmente de plasticos; minimizando asi tanto los residuos de produccion
como los de disefio para asi aumentar la vida util del producto. Este objetivo que
intrinsecamente se lo planted, se ha estado llevando a cabo mediante disefios minimalistas
que permiten la simplificacion, seleccion de materiales ecoldgicos y recubrimientos que
incluso disminuyen el coste de produccion y generan una experiencia mas agradable hacia el
cliente al ahorrale una complicada desenvoltura del producto y ddndole una segunda vida al
material de embalaje al reciclarlo; un claro ejemplo de la aplicacion de esta tendencia es
Amazon, al ofrecer su packaging que lo denominaron “Frustration Free Packaging”
(Packaging Cluster, 2021) (Valdez, 2019). Debido al gran auge y aceptacion de esta tendencia,
alternativas biodegradables se han hecho presentes y estdn siendo impulsadas por las
industrias para su investigacion, ya que, se cree que son soluciones que a largo plazo pueden
resultar innovadoras, como son los envases activos. Los envases activos en la actualidad estan

hechos de peliculas de bioplastico o incluso peliculas comestibles a partir de un principio
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vegetal, lo que lleva a inducir que, en proximos gracias a estos inventos innovadores,
generaran mas ventajas que desventajas a nivel ambiental. Notpla es una “startup” de
packaging dedicada desde el afio 2014 a la investigacion y creacion de empaques a partir de
algas y plantas que desaparecen naturalmente sin crear algin tipo de desecho nocivo y que ni
para su produccion necesitan cantidades excesivas de nutrientes; los productos de esta

empresa son un indudable modelo de alternativas biodegradables (NOTPLA, 2022).

La segunda tendencia mas marcada fue el packaging experiencial, el cual se encuentra mas
centrado en el cliente y en brindarle una experiencia mas placentera al momento de adquirir
los productos y al hacer uso de estos. Esta tendencia tiene como objetivo crear una conexion
emocional con el consumidor para generar una exclusividad en el producto mediante la
implementacion de nuevas funcionalidades al embalaje o disefios limitados en este,
donandole asi un valor afiadido al mismo (Packaging Cluster, 2021). Esta tendencia se la
puede evidenciar en productos de la marca Nestlé, quien ofrece productos “Grab and Go” que
facilitan la apertura, manipulacion y transporte seguro de sus alimentos en situaciones que
necesitan de una toma rapida de decisiones (Nestlé,

2019). Asimismo, la marca Walkers implement6 el formato “Rasga y Comparte” el cual
permite que el mismo empaque de sus productos alimenticios se convierta en un recipiente
tipo bol para consumirlos en compaiiia. Por otro lado, la creacion y disefio de packagings
basados en situaciones sociales de relevancia o apoyo a ciertas comunidades permiten
también el establecimiento de la conexién emocional anteriormente mencionada (Walkers,

2021).

Por ultimo, se encuentra el packaging en un mundo que coexiste con el COVID-19; luego de
que mundialmente se haya experimentado la pandemia maés reciente provocada por el virus
del SARS-CoV-2, cambid la manera de empacar o embalar productos debido a las nuevas
medidas de higiene y seguridad que se establecieron por los distintos organismos de salud a
nivel mundial. Ademas, en consecuencia, de este mismo hecho, se crearon nuevos canales de
venta a través de plataformas virtuales que permitieron evolucionar en el campo del Delivery.
Los cambios en donde mas se constataron fueron en productos de la industria alimenticia, ya
que, se les exigia el uso de embalajes monouso y envases biodegradables para apaciguar el
impacto ambiental que ya se estaba agravando a causa de la produccion masiva de productos
individualizados que evitaban algun tipo de contaminacion. Se debe mencionar que derivado
a este fenomeno la tendencia del packaging sostenible se dejo ligeramente de lado (Wittmann

& Dantas, 2020).
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2.24. El packaging farmacéutico

Desde el punto de vista de Gandman (2012), menciona que el packaging a lo largo de la
historia ha sido usado para distintas finalidades, que va desde la proteccion a la conservacion
del producto, y tiene que ser esencial en la forma de seducir, ya que, ayuda a una mejor
comercializacion de los mismos. Por lo cual, para el desarrollo de un packaging se necesita
de la creatividad para poder llegar a la mente de los consumidores y de esta manera el
producto sea rentable para el mercado al que se va a enfocar. Es esta la razon por la cual
distintos laboratorios farmacéuticos optan por realizar estudios de mercado sobre esquema,
color y disefio para confeccionar empaques especificamente dirigidos hacia la poblacion de

consumidores de sus productos.

El principal propdsito del packaging farmacéutico secundario es proteger el medicamento de
factores externos que puedan alterar sus distintas composiciones quimicas mientras al mismo

tiempo actia como la cara visible de la casa comercial a la que pertenecen (Velarde, 2017).

El packaging va a ser disefiado de acuerdo al tipo de medicamentos, ya que; existen los OTC
y Rx. Los medicamentos OTC o también conocidos como medicamentos de venta libre al
publico sin receta médica, van a estar generalmente disefiados para orientar al paciente sobre
el efecto que tiene dicho farmaco sin necesidad de preguntar la accion del mismo a alguna
persona capacitada en el tema; estos empaques suelen contener colores vivos acompafiados
de imagenes relacionadas hacia la enfermedad, 6rgano o hacia la materia prima de la cual fue
derivada. Generalmente esta clase de packaging se lo encuentra en medicamentos para nifios,
vitaminas, analgésicos, etc. Con respecto a los medicamentos Rx o también denominados
medicamentos de venta al publico bajo receta médica, frecuentemente escogen una gama de
colores que los diferencia de los demas, estos llevan el logo y nombre de su casa comercial,
nombre del medicamento y su principio activo. En este caso no se observan ilustraciones
debido al mal uso que se puede dar de un medicamento por parte de un usuario a causa de la
autoadministracion persuadida por las representaciones graficas. Otro aspecto que influye y
es muy importante para las farmacéuticas como para los consumidores es el tamafio de los
empaques en general a causa de que influye mucho al momento de almacenarlos y

transportarlos (Valencia,2016); (Raina & Jindal, 2017).
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Figura 41. Empaques de medicamentos

Nota. Se observa en la imagen algunos empaques de medicamentos como pastillas
Chiacaps, Lotrial D, entro otros y jarabes como Aerotina, Gripaben. Zida, Gregorio.

(2020).

Un aspecto para tratar de suma importancia con respecto al packaging farmacéutico, se debe
mencionar que no se recomienda renovar este cada cierto tiempo a diferencia de los packaging
de productos de otras industrias. En la industria farmacéutica realizar estos cambios, pueden
causar confusion y alterar la percepcion del paciente sobre el producto, ya que en un inicio
este seria incapaz de reconocerlo. Esta accion puede significar en pacientes que atribuyen una
importancia vital a sus medicinas, una fobia al administrarse el farmaco con su nueva
presentacion; muchos de ellos incluso por el temor de no haber conseguido exactamente los
medicamentos con el empaque descontinuado de la linea llegan a suspender su tratamiento
llevandolos a consecuencias fatales. Por esta misma razon, si se llegan a realizar cambios en
alguno de estos medicamentos, deben ser minimos debido a la sensibilidad que puede causar

en una persona (Beale, 2017).

2.25. Importancia de los envases (packaging) en los medicamentos
Es importante comprender que los envases brindan integridad al medicamento debido a que
confiere seguridad, estabilidad, calidad y lo mantiene de manera adecuada. Ya que protege el
contenido farmacéutico de los factores externos ambientales bioldgicos y mecanicos, de igual

forma, evita la perdia del contenido (Coello, 2019).

“Los laboratorios realizan diferentes ensayos para conocer las caracteristicas vy
comportamiento que tendrd el farmaco y, de este modo, seleccionar cual es la forma

farmacéutica” (SIGRE, 2006).
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Haciendo hincapié que el medicamento debe tener compatibilidad con el envase para que no
sufra ninguna modificacion y se conserve en las condiciones adecuadas, debido a esto el
envase es una parte esencial del medicamento, de hecho, las farmacéuticas se toman el tiempo
necesario para seleccionar el envase correcto y que este no pueda interferir en la composicion

del farmaco (SIGRE, 2006).

Las pruebas a las que deben ser sometidos los envases farmacéuticos y sus materiales deben

ser muy rigurosas con el fin de garantizar que el usuario final, reciba el medicamento en

optimas condiciones (SIGRE, 2006).

El envase de los medicamentos debera estar fabricado con materiales que no produzcan
reaccion fisica o quimica con el producto y que no alteren su potencia, calidad y pureza. Es
importante que los medicamentos estén protegidos en su tapa por un sistema de seguridad

que se rompa al abrirlos (Cuéllar y Pérez, 2021).

El papel de los envases farmacéuticos es esencial para garantizar la calidad, seguridad y
eficacia de los medicamentos. Constituyen el soporte de la informacion que permite realizar
un correcto uso de los mismos. Ademas, el envase de los medicamentos tiene la funcion de
proteger la salud del usuario por medio de la informacién plasmada en el envase (Del Barrio

etal., 2016).

Es de suma relevancia que los envases de farmacos obtengan acondicionamientos adecuados,
como el primario que mantiene contacto directo con el medicamento y el acondicionamiento
secundario que se mantiene en contacto con el exterior, resguardando asi el primer

acondicionamiento (Colin, 2017).

El acondicionamiento debe poseer caracteristicas como: resistencia fisica, asegurar la
estabilidad, la potencia y la calidad del preparado, no interaccionar de ninguna forma con el
medicamento, ni cediendo componentes ni modificando las caracteristicas del mismo y ser

impermeable a los componentes del producto que guarda (Colin, 2017).

Mientras que las caracteristicas del acondicionamiento secundario: “Proteger al medicamento
de agentes externos que puedan deteriorarlo, constituir un elemento de identificacion del

medicamento, facilitar la dispensacion y ser de facil manejo, transporte y almacenamiento”

(Colin, 2017).

Sobre todo, en el acondicionamiento secundario mantiene la identificacion correcta y datos

indispensables para la persona que adquiere el medicamento, informaciéon como: nombre,
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composicion, excipientes, forma farmacéutica, dosis, via de administracion, codigo nacional,
lote, advertencias, fecha de caducidad, precauciones, simbolos, del medicamento, entre otros

(Colin, 2017).

La informacién y el etiquetado de los medicamentos debe ser veraz, clara y completa, de
modo que no engendre riesgos para los consumidores. Un defecto de informacion consiste
en la no advertencia de contraindicaciones de un medicamento que ponen en riesgo a los
consumidores, de igual manera si la informacion del etiquetado no es clara en cuanto a su

forma de administracion (Cuéllar y Pérez, 2021).

No cabe duda de la importancia de los envases en los medicamentos, como se mencion6 en
su acondicionamiento externo la informacion que debe poseer, cabe resaltar que existen
errores en la medicacion por nombres similares y envases semejantes. Hay que resaltar que
los envases al ser muy parecidos, tanto los usuarios como los administradores de la
medicacion debe tener en cuenta tanto la nomenclatura genérica y comercial (Armelles et al.,

2011).

“El envasado parecido de especialidades diferentes son fuentes frecuentes de errores de

dispensacion y de administracion” (Otero et al., 2011).

Recae la importancia de un correcto etiquetado en el acondicionamiento externo del
medicamento, la falta de un adecuado envase en los medicamentos que se comercializan en
dosis unitarias da indicios a errores en la administracion de farmacos, ya que carece de un
correcto empaque, provocando confusiones entre los distintos medicamentos, posteriormente

ocasionando errores de medicacion, graves e incluso mortales (Otero et al., 2011).

“Una de las causas principales para que estos errores de medicacion por iso-apariencia se
produzcan, es que un mismo laboratorio farmacéutico, que comercializa varios farmacos

genéricos, pueda elaborar envases muy parecidos entre si” (Gonzalez, 2019).

Por eso es importante leer el medicamento y prestar atencion al envase para poder asegurar
que el farmaco que se administre sea el correcto. Se recomienda a las farmacéuticas que la
medicacion en envases con caracteristicas parecidas, tengan un mayor cuidado al momento
de comercializarlo, para lo cual se sugiere que se los rotule de forma correcta y distinguible,
no ubicarlos en zonas iguales, sino en lugares separados, con el objetivo de no caer en un

error de medicacion (Gonzalez, 2019).
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El envase garantiza la trazabilidad del medicamento y asegura su legitima procedencia,

defendiendo los derechos del consumidor frente a posibles falsificaciones (Del Barrio, 2016).

Todo esto con el objetivo de brindar proteccion e integridad del medicamento frente a los
distintos riesgos ambientales como luz, temperatura; riesgos fisicos como golpes y riesgos

biologicos asociandose principalmente al crecimiento de microorganismos (Colin, 2017).

Los envases ayudan a la conservacion adecuada de los medicamentos es un requisito para que
estos mantengan sus propiedades fisicoquimicas y farmacoldgicas sobre todo en aquellos que
necesitan condiciones especiales de almacenamiento. Consecuencia de estas reacciones, se
puede producir la alteracion de las propiedades como: la viscosidad, el tamafio de particula,
la velocidad de disolucidn, formacion de precipitados y el color. El cambio en la coloracion

es la observacion mas comun (Mufioz et al, 2017).

Entonces, es valioso que el envase de los medicamentos se someta a rigurosos estudios para
poder comprobar su compatibilidad con el medicamento. El estudio de extraccion tiene
utilidad en comprobar si los componentes del envase que migran al producto superan o no el
porcentaje de impurezas admitido; estudio de interaccion para que los componentes del
envase como los componentes del medicamento al momento de estar en contacto se
mantengan inalterados; estudio de adsorcidon para determinar si determinados componentes
del producto son adsorbidos en la superficie del envase y el estudio de fotosensibilidad para
analizar que el material de envase elegido es adecuado y protege de forma efectiva el producto

de la luz (SIGRE, 2013).
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3.

GLOSARIO DE TERMINOS
A

Adsorcion: Proceso donde moléculas de un liquido o gas se adhieren a una superficie solida.

Alegria: Estado emocional relacionado con la dopamina, con significado positivo y ausencia

de emociones negativas.

Atraccion Visual: Capacidad de un disefio de packaging para llamar la atencion y atraer al

consumidor, generalmente mediante el uso efectivo del color.

Atributos: Caracteristicas o cualidades distintivas.

B

Biodegradables: Materiales que pueden descomponerse naturalmente. C
Cromatico: Relativo a la gama de colores de un espectro o paleta especifica.

Cognicion: Proceso mental que involucra el conocimiento, la atencidon, la memoria y el

pensamiento.
Compatibilidad: Capacidad de coexistir sin conflictos o reacciones no deseadas.

Conciencia Ecolégica: Consideracion de practicas ambientalmente responsables en el disefio
de empaques para satisfacer las expectativas de consumidores preocupados por el medio

ambiente.

Conducta Adaptativa: Roles que cumplen las emociones en preparar al organismo para

ejecutar conductas exigidas por el entorno.

COVID-19: Enfermedad causada por el virus SARS-CoV-2, que ha afectado las practicas de

embalaje y venta.

Cromatico: Relativo a la gama de colores de un espectro o paleta especifica.
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D

Design del Packaging: Aspecto esencial que influye en la percepcion del consumidor sobre

un producto.
Dosis unitarias: Envases que contienen una dosis tnica de un medicamento.

E

Emociones: Respuestas subjetivas y complejas a estimulos que involucran cambios

psicologicos, fisiologicos y conductuales.
Empaque: Envoltorio o contenedor que protege y presenta un producto.

Envase Primario: Embalaje directamente en contacto con el producto, destinado al

consumidor final, con funciones de proteccion y presentacion.

Estrategias Comerciales: T4cticas utilizadas por las empresas para mejorar sus productos y

servicios, incluyendo el uso de packaging como estrategia clave.

Experiencia del Cliente: Sensaciones y percepciones acumuladas por un consumidor

durante su interaccion con un producto o marca, influyendo en la lealtad.

Experiencial: Relacionado con la experiencia del consumidor al interactuar con el envase.
G

Gama de colores: Conjunto de colores que comparten una caracteristica comun.
Glosario: Lista de términos especializados con sus definiciones.

H

Hostilidad: Actitud social de resentimiento que incluye respuestas verbales o motoras

implicitas.

Impacto Visual: Grado de atraccion que el empaque genera a través de la presentacion visual,

vital para captar la atencion del consumidor.

Imagen de Marca: Representacion mental que los consumidores tienen de una marca,

influida por factores como el disefio del empaque.
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Innovacion en Envases: Adopcion de practicas y materiales novedosos en el disefio de

empaques para destacar y adaptarse a las necesidades del mercado. M
Magnetismo visual: Capacidad de atraer la atencion visual.

Marketing farmacéutico: Estrategias y practicas de marketing aplicadas a productos

farmacéuticos.
Monouso: Disefiado para un solo uso.

N

Neuromarketing: Aplicacion de principios de la neurociencia al marketing para entender el

comportamiento del consumidor.

Neurociencia: Estudio cientifico del sistema nervioso y como afecta el comportamiento y
la cognicion. O
OTC: Siglas de "Over The Counter" (sin receta), se refiere a medicamentos de venta libre.

P

Packaging: Conjunto de elementos que presentan un producto al comprador, buscando

atractivo y conveniencia para el consumidor.

Packaging sostenible: Disefio de envases que minimiza el impacto ambiental, reduciendo

residuos y utilizando materiales ecologicos.
Patrones de atencion: Formas en que la mente presta atencion y procesa informacion.

Percepcion del Color: Dependiente de la interaccion entre el cerebro, la vista y factores

ambientales.

Psicologia del Consumidor: Estudio del comportamiento y las decisiones de compra de los

consumidores, crucial para disefiar empaques efectivos.

Psicologia del color: Estudio que analiza como los colores afectan las percepciones y

emociones de las personas.

R

Regulacion Emocional: Control de las emociones mediante diversas técnicas y la

reinterpretacion de los sentimientos.
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Resiliencia: Capacidad de recuperarse de dificultades o adaptarse a cambios.
S

Segmentacion de mercado: Division del mercado en grupos mas pequeiios con

caracteristicas y necesidades similares.

Segmentacion del Mercado: Division del mercado en grupos homogéneos para adaptar

estrategias comerciales, incluyendo el disefio de empaques.

Seduccion: Atractivo irresistible o encanto.

Simbolo de calidad: Representacion visual que indica alta calidad.

Sorpresa: Reaccion emocional espontanea ante acontecimientos imprevistos 0 nuevos.
Subconsciente: Parte de la mente que opera fuera de la conciencia consciente.

Sostenibilidad Ambiental: Consideracion de practicas eco amigables en el disefio de

empaques, utilizando materiales reciclados y reduciendo el impacto ambiental.

T

Tendencias del packaging: Direcciones o estilos dominantes en el disefio de envases que

evolucionan con el tiempo.

Tristeza: Emocion generada por sucesos no placenteros, marcada por sentimientos de

desanimo, melancolia y pérdida de energia.

\%

Valor Estratégico: Importancia del disefio de empaques en la competitividad, aceptacion del

mercado y el valor percibido de los productos.
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4. GLOSARIO DE SIGLAS

IBM: International Business Machines.

K

KFC: Kentucky Fried Chicken.

(0)

OTC: Over The Counter (en espafiol, "sin receta médica").
R

RAE: Real Academia Espaiiola.

T

TV: Television.
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