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Il | envase a través de la historia
ha estado ligado a diferentes
circunstancias de la vida de los

Bl scres humanos, quienes han
cambiado la forma de interactuar con
los productos u objetos, siempre bus-
cando mejorar las necesidades y acti-
vidades cotidianas de éste.

Primero fue proteger y luego alar-
gar la vida de los productos por el
mayor tiempo posible para contra-
rrestar cualquier adversidad de la
naturaleza, buscando so6lo el con-
sumo de quien lo producia. Para los
productos, se usaron materiales que
la propia naturaleza proporcionaba,
donde se podian poner los alimentos
para su conservacion como las ho-
jas de plantas, frutos (que al secarse
eran contenedores naturales), pro-
ductos maderables (de los que al ta-
llarse se obtenian recipientes), pieles
de animales (que al tratarse permitian
contener y conservar los alimentos
en diferentes presentaciones); pos-
teriormente, el barro y la ceramica
fueron un avance muy grande para
la humanidad, ya que se empez6 a
generar una infinidad de propuestas
de contenedores y envases que esta-
ban directamente ligadas a la cultura
de los pueblos y permitian identificar
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de donde provenian los productos.
Desde siempre, la decoracion de éstos
fue parte fundamental de la elabora-
cion, ya que identificaban al artesano
y para quién se relizaran. Esta iden-
tificacion se hacia sobre el mismo
material, grabado o pintado.

Después, la necesidad consistio en
hacer llegar los productos a diferentes
lugares y en las mejores condiciones
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Figura 1: Queso

poético de Gedi.
Fotografia tomada de:
;Qué es el packaging?

de Giles Calver, pag. 59.
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Figura 2: Kitten,
magquillaje edicién
especial de Benefit.

Fotografia tomada de:
;Qué es el packaging?

de Giles Calver, pag. 145

Figura 3: Calcetines
deportivos Smartool.
Fotografia tomada de:
{Qué es el packaging?

de Giles Calver, pag. 189.

en la transportacion. Es asi como se
empiezan a dar las primeras acciones
relacionadas con lo que hoy conoce-
mos como mercadotecnia, pues ya
se ve como un negocio la venta de
los excedentes de los productos o
la fabricacion en especifico de éstos
para que alguien mas los consuma; se
empieza a identificar con nombres y
leyendas alusivas al fabricante y del
producto para distinguir quien lo ha-
bia elaborado o fabricado; también
las bondades del producto y la iden-
tificacion que hoy conocemos como
etiquetas que permitian a los consu-
midores empezar a tener informacion
sobre las bondades del producto.

El envase surge desde que la huma-
nidad tuvo la necesidad de proteger,
contener y conservar sus alimentos; la
mercadotecnia (1.0) Tiene su primer
periodo de 1890 a 1950y se caracteriza

por destacar las ventajas de las mer-
cancias y la calidad de los productos.
El segundo se da entre las décadas
de 1960 y 1980 (mercadotecnia 2.0)
y se atendi6 y se entendieron las ne-
cesidades de los comportamientos de
los consumidores y sus requerimien-
tos en torno a los productos y como
hacerlos llegar para satisfacerlos, asi
como cumplieron sus expectativas.

MARKETING MIX, LAS 4P’s
DE LA MERCADOTECNIA Y SU RELACION
CON EL ENVASE

El concepto de las 4P’s lo desarrolla el
profesor E. Jerome McCarthy en 1960,
en su teoria el elemento mas impor-
tante en la mercadotecnia es el pro-
ducto, y aplicando el marketing mix
generar estrategias para lanzar cual-
quier producto al mercado con éxito.

* Producto. Tiene como objetivo sa-
tisfacer las necesidades de los clientes
potenciales para que ellos tomen la de-
cision de compra; este producto debe
de diferenciarse de la competencia por
sus cualidades o caracteristicas, por lo
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que el envase juega un papel importan-
te, ya que éste forma parte del mismo
producto; ademas, lo va a proteger, le
va a dar identidad y personalidad, lo va
a posicionar dentro del segmento don-
de va a competir con otros productos.
La eleccion del envase y el etiquetado
correcto marcara la diferencia y dara
posibilidades para ganar el mercado,
donde va a satisfacer las necesidades,
gustos o caprichos del cliente.

* Precio. Es la cantidad de dinero que
el consumidor debe de pagar para ad-
quirir el producto. Para definir adecua-
damente el precio, se deben analizar los
costos implicados en la elaboracion del
producto, ya que es de suma importan-
cia contabilizar de una forma correcta
todo lo que genere un costo para que
el producto pueda ser exitoso; en este
punto hay que estar conscientes que el
envase y el embalaje son parte funda-
mental de los puntos por considerar.

* Plaza o punto de venta. Es el medio
por el cual llega al cliente, el producto
y puede ser una tienda fisica o un
eCommerce. En este punto, se debe
considerar donde se vaa vender el pro-
ducto, en cuales redes sociales esta
su publico, el almacenamiento y su
transporte; el envase y el embalaje
son factores muy importantes, ya

{h.-“'.gl?!i

changes

'Y,

ESPACIO DISENO ¥4 ABRIL-JUNIO 2024

que se deben tomar en cuenta las
cualidades fisicas de los envases y los
embalajes, pues estaran expuestos a
transportacion, almacenaje y mani-
pulacion por parte de los operarios
para colocarlos en los puntos de venta
o hacer las entregas. En ese sentido,
el envase debe cumplir con la premisa
de la proteccion, ya que si el produc-
to llega dafiado, esto afectara en la
percepcion del cliente, pues un pro-
ducto en malas condiciones generara
malos comentarios hacia la empresa.

» Promocion. Son las estrategias y ac-
ciones delaempresa para dar a conocer
el producto. Los medios tradicionales
son el radio, las vallas publicitarias, que
han ido disminuyendo por el impacto
de las redes sociales online. Este ul-
timo es lo actual y donde la mayoria
de los consumidores tienen el primer
contacto con los nuevos productos,
pero no es con el producto en si, sino
los envases y todos los elementos que
revisten a éste para dar personalidad
y caracter a cada uno de los productos
que se quieren comercializar, de ahi la
importancia que tiene el envase en
la mercadotecnia.

Bill Stewart (1996) define al envase
como el vendedor silencio que a tra-
vés de vestir, envolver y dar protec-
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Figura 4: Gama de
tintes Vidal Sassoon.
Fotografia tomada de:
{Qué es el packaging?

de Giles Calver, pag. 53
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Figura 5: Tintas
Winsor & Newton,
edicién especial.
Fotografia tomada de:
https://es.slideshare.
net/slideshow/gra-
phics-exam-

2018-2/87649287-34

cion a los productos juega un papel
de gran valor para detonar las tomas
de decisiones de los consumidores
en torno al producto; hay que estar
conscientes que en estos nuevos
mercados la cantidad de productos
con los que se compite obliga a
ampliar la propuestas, ya que el enva-
se es un vendedor activo y detonador
de las decisiones de compra; este al
estar frente al cliente debe invitar-
lo a tomarlo y que se dé un tiempo
para leer su etiqueta y convencerse
que es lo que esta buscando y dar el
paso a la compra. Si lo anterior se da,
el envase y la mercadotecnia ha cum-
plido su trabajo.

Contener, almacenar, transportar,
comunicar y detonar una venta habla
de un buen trabajo mercadologico y
de una buena seleccion de un envase
y sus accesorios. @
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