
ENVASES 1 

El futuro de los envases 

El envase vende 
Las dlmces de Lam Wallentln para desarrdlar 
un buen envasedo son aplicables a c u í j ~ k  
producto al¡&. GI e/ caso de esde attibuk~, 
s e g u i m s e l g u f f i d e l a s ~ d e m d e ~  
experto en envasado para aplicarlas a las 

Lors Wallentin, profesor de diseño de envases y vicepresidente adjunto frÜtas y horiallzas . 

de Comunicacidn de Nestlé, realizb una reflexibn sobre la creatividad, 
el impacto, la comunicación, los materiales, las formas y las tendencias 

para el futuro de los envases para la alimentacidn que se deben tener en cuenta a la hora 
de crear el envase ideal de un producto. 

Dicen que una imagen vale más 
que mil palabras. Así lo cree también 
Lars Wallentin, profesor de diseño de 
envases y vicepresidente adjunto de 
Comunicación de Nestlé, donde ha tra- 
bajado como responsable de formación 
de envases, diseño y comunicación en 
los últimos 34 años. Responsable de 
optirnizar las posibilidades de los en- 
vases y consecuentemente producir po- 
derosos envases combinando tecnolo- 
gía y fantasía, Wallentin ha impartido 
cursos en los centros de enseñanza que 
Nestlé tiene en sus plantas de todo el 
mundo, así como en numerosas escue- 
las de diseño, especialmente en Esta- 
dos Unidos. 

Comunicador nato y apasionado 
defensor de la creatividad y la apertura 
de ideas como herramientas idóneas 
para lograr envases de máxima funcio- 
nalidad y eficacia comunicadora, ha 
difundido sus ideas en conferencias y 
seminarios internacionales, en los que 
ha volcado sus conocimientos y privi- 
legiada experiencia de más de 35 años 
viajando alrededor del mundo. 

Nos referimos a la imagen y las pa- 
labras porque son las dos herramientas 
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más importantes a la hora de crear el 
envase de un producto. En esta ocasión 
lo mostró Lars Wallentin durante su 
conferencia en el marco del Salón In- 
ternacional del Embalaje, Hispack 99, 
celebrado en Barcelona. «El envase 
debe vender» es el nombre bajo el cual 
se presentó, por primera vez en España, 
una reflexión sobre la creatividad, el 
impacto, la comunicación, los rnateria- 
les, las formas y las tendencias para el 
futuro de los envases par 

Mediante la exposición de un to- 
tal de 400 diapositivas, Lars Wallentin 
explicó al público asistente cuáles son 
los buenos ejemplos a seguir para crear 
un envase atractivo y con mensaje. 

El envase adquiere un papel cada . 

i 
vez más esencial en el proceso de co- 
municación y venta de un producto. La 
polivalencia de sus funciones, su im- 
portancia decisiva en la identidad del 
mismo y su protagonismo en el punto 
de venta le convierten en un elemento 
clave del marketing, capaz de decidir 
el éxito o el fracaso de un producto. 

El envase debe vender, pero para 
ello necesita sintetizar, en una difícil 
integración, la sinergia de factores muy 
distintos: desde los técnicos y comer- 
ciales hasta los estéticos y emociona- 
les, sin olvidar aspectos de comunica- 

E 1 envase adquiere 
un papel cada vez más 
esencial en el proceso 

de comunicación y venta 
de un producto. La polivalencia 
de sus funciones, 
su importancia decisiva 
en la identidad del mismo 

su protagonismo en el punto 
de venta le convierten en un 
iemnto clave del marketing 

jn, produmión, de respeto al medio 

nEias del consumidor. 
d6$ngloba la protección 

formación sobre el 
ción ... en resumen, 
nvase es tan grande 
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1 de mercado fue a hablar con su hijo de 
6 años, parte del grupo objetivo del ca- 
ramelo. Estos productos se venden a 
los niños, y no a las madres, por lo que 

dores, Lars Wallentin explicó la si- 
guiente historia irlandesa, que refleja 
que tan sólo se necesitan unas pocas 
palabras, aunque siempre las adecua- 
das, para llegar al consumidor objeto: 

<<En Irlanda vivían dos amigos, 
Tom y Paddy. Un día Tom muere y 
Paddy decide que en memoria de su 
amigo escribirá una necrológica en el 
periódico local. Se presenta en la re- 
dacción y le explica a la recepcionista 
que quiere poner una necrológica con 
el siguiente texto: Tom ha muerto. La 
recepcionista le explica que el mensaje 
debe ser más largo, o al menos explicar 
a qué Tom se refiere, y al entender que 
Paddy podría tener razones económi- 
cas Dara decidir aué texto Dublicar le 

se lo pensará; al día siguiente vuelve y 
comunica su nuevo mensaje: Tom ha  
muerto. Se vende Toyota-. 

A esta historia le siguió otra más 
orientada hacia la importancia de co- 
nocer y tener muy claro a quien va di- 
rigido el producto que deseamos ven- 
der, cuál es el público objetivo dc 
nuestro producto. 

«Hace mucho tiempo en Dinamar- 
ca un hombre tenía una fábrica de en- 
vasado de caramelos con una factura- 
ción de dos millones de dólares. Hoy 
en día cuenta con una facturación de 
80 millones de dólares y 150 hombres 
trabajando en su fábrica, porque enten- 
dió cuál era su público de destino. Al 
~ r i n c i ~ i o  el caramelo era marrón v De- 

los estéticos $ 
olvidar aspectos & 
comunicación, prod%act 
respeto al medio 
conocimiento de los hábitos y 

, . 
prop'one poner el hoble de Palabras de 4ueño: y pensaba qué nombre le podía preferencias del consumidor 
las que él pagaría. Paddy responde que dar. En lugar de  realizar una encuesta 
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otros del estilo, con mucho éxito. Este 
es un buen ejemplo de comunicación. 
No debemos juzgar deprisa, sino anali- 
zar la situación y el entorno. No es una 
muestra de comunicación muy limpia 
pero es una manera de vender. Se debe 
observar y preguntar al grupo destino». 

' La comunicación vende. 
i*é vendemos y a quién? 

.-El envase engloba comunicación e 
ccgaci6n a la vez. La mejor forma 

es utilizar pocas palabras 
4 bjOs interesantes, muchas veces 

de humor, para llegar de ma- 
I al consumidor. La informa- 
no vende productos. El enva- 

con las personas. 
elegante o 

ado difícil de captar por el con- 
s & o r ,  dará lugar a malas interpreta- 

es y al fracaso del producto. Un 
$'rnvase interesante satisface la mente 

del consumidor, y mejor si va acornpa- 
ñado de un buen producto. 

Una de las tendencias más marca- 
das en los últimos tiempos en el sector 
de las frutas y hortalizas es la de los 
envases individuales o con productos 
de tamaño menor al habitial, como 

E 1 envasado engloba 
la protección 
del producto, 

la información sobre el mismo, 
la conservación. La importancia 
del envase es tan grande 
como para hacer decidir 
al consumidor 
entre un producto u otro 

respuesta a los cambios en las unida- 
des familiares, cada vez con un menor 
número de componentes. El envase 
debe adaptarse a las necesidades de los 
consumidores. Muy a menudo olvida- 
mos que el diseño va dirigido al con- 
sumidor. El sector del envasado debe 
adaptarse al lenguaje del consumidor. 

La población es cada vez mayor 
demográficamente. Sin embargo es 
más joven de mentalidad, nos conser- 
vamos jóvenes durante más tiempo. 
Por ello, el diseño y el vocabulario de 
los envases debe ser el más parecido al 
que utilizan los jóvenes. 

Las herramientas 
de la comunicación 

En la industria del envasado se 
pueden comunicar olores, sabores, tac- 
tos ... mediante los recursos que nos 

en este tipo de snvase. 
El fabricante, 7 7 r W  CO&,- 
comercializa tamMén p m  años 
productos en fresco y con opción a 
introducir gases para crear una atmósfera 
controlada. 
2- Semco ha preparado un nuevo diseño 
especial para clementinas para la próxima 
campaña de cítricos. Con el nuevo Mini 
Green el mercado del envase ofrece un box 
de alto diseño y calidad, cómodo de manejar 
y con un importante valor comercial. Su 
atractiva imagen con terminado en 
preimpresión sirve de reclamo al cliente, 
potenciando el incremento de las ventas. 
También añade un ahorro ecológico, y8 que 
la alta calidad de sus materiales permite 
reciclar el cartón y la madera. 
3- El envase flow-pack de la fotografh 
contiene pimientos de tres colores. Incluso 
existen envases con cuatro y cinco colores, 
dependiendo de las necesidades, etiquetadas 
con información sobre su origen y pensadas 
para añadir un toque de color. 
4- La IV y V gama de hortofrutícolas 
encuentra un8 buena solución al envasado 
en plástico impreso. Es muy importante 
informar al consumidor sobre el producto: 
origen, modo de empleo, caducidad, 
prevenciones para su buen mantenimiento ... 
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5 Mui@ iad de presentaciones para un 
mimo pmUucio. Estos tomates se pueden 
envasar4tnto en bandejas de poliestireno 

expandido, como en polietileno cubierto de 
Wlm, o en malla4 todos ellos envases con la 

etiqinrta Mentlfiatiw. Es este tipo de 
env&8aáo J que en mmparaci6n a la 

compm a granel, perlrllte añadir un valor 
higunico al pMducto JI &posibilidad de 

mmbinar tlpOe de lametes, ademds de 
ofrecer ib vaiioos Información una 

consumidor. 
6- Este DrOCuli se rjB en@o en una unidad 

de venta cwrn 1Um arrtensible, al que se le ha 
pegado una W u e l  m instrucciones para 

%%. 
U preperacltkt el peso y el upunto verde)), 

)que inU&a que se ha utllizado un material 
totalmente reciclable. La transparencia del 

material permite ver las condiciones en que 
se encuentra el producto. 

7- La chirimoya es un fruto que cuando está 
en el punto de venta, maduro, tiene una piel 

muy delicada. Para protegerla de golpes y 
magulladuras se ha cubierto cada fruto con 

una pequeña ((red. de poliestireno 
expandido. Además se le adhiere una 

pequeña etiqueta de manera individual que 
identifica el nombre del productor y el 

origen del producto. Los frutos se colocan a 
su vez en una caja de cartón ondulado, cuya 
textura, menos rr'gida que el plástico, permite 

una excelente conservación 

ofrece el material. Un claro ejemplo es servicio extra. Este es el caso de una 
el de los envases que muestran por una ventaja funcional como es poder abrir 
ventanilla el producto, o los breves fácilmente el envase, hecho que puede 
mensajes que se incluyen junto a la estimular que el cliente vuelva a com- 
marca informando del excelente sabor. prar el producto y finalmente se  afian- 

El envase debe ((hacernos la boca ce a esa marca. 
aguan. Comemos con los ojos, y por lo Esta idea va muy ligada a dar 
tanto en el momento de la compra de- siempre más de lo que espera el c m ~ u -  
bemos tener ciertos estímulos sobre el midor de una compra, sarprendeile "'4 
producto, nuevos y más cercanos ángu- constantemente con recatas, u tms i lks  
los como fotografías del artículo o la de cocina gratis, una muestra d e  otro 
ya comentada ventanilla que permite producto de la gama, etc. Así se vende 
ver el producto. no tan sólo el producto que contiene el 

Asimismo, es muy importante co- envase sino también un prodilcfo po- 
municar la fecha de  consumición, la in- tencial, un sueño, un sabor, una sensa- 

\ 
formación nutricional o el proceso para ción. El más claro ejemplo del mercado 
preparar dicho producto, aspectos que es el de los conocidos hnevos de clio- 
el consumidor agradece y a los que colate Kinder, actualmente el Chocola- 
está muy sensibilizado. El consumidor, te más vendido del mundo. 
que ante todo no desea ser engañado, El concepto de envasado total for- 
está dispuesto a pagar si se le ofrece un ma parte de la comunicación total. El 

\ 
g 
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S El ajo gigante es una 

especialmente adapteda 

envasaletiqueta 
9 Los melones presentan una dificultad 
en el momento de su compra, y es el 
transporte desde el punto de venta hasta 
el hogar, ya sea por su peso, tamaño o 
forma. Una malla alrededor del fruto 
soluciona el problema. 
10- La naranja es un producto que asociamos 
siempre con la venta a granel o en mallas 
con cierto peso. Pero como muestra la 
fotografía, tambidn se puede innovar en el 
mundo de los cítricos: un envase de cartón 
con impresidn de muy buena calidad y forma 
innovadora que incluye seis frutos 
perfectamente visibles. 
11- El envase siempre debe estar acorde con 
el tipo de consumldor al que va dirigido el 
producto. La fotografía muestra un envase de 
gran colorido que contiene zanahorias y 
apio limpios y cortados para que tan sdlo 
sea necesario abrir y consumlr el contenido 
con una salsa especial para el dipping. 
Un auténtico snack que encanta a los niíios. 
12- Cualquier producto es susceptible de ser 
envasado a fin de mantener su calidad 
higldnlca. Productos que se venden con su 
piel en un pack de pocas unidades o IV y V 
gama de productos preparados y listos para 

LL - SU consumo necesitan de igual manera una 
-=-=a - m m m m m w- - - r r etiqueta identificativa. 
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13 y 14- Le elección de una marca es muy 
importante tanto p r a  el diseño del envase 

como para el reconocimiento y 
poslcknamiento del producto. Como mes 

claro sea el nombre de la marca respecto al 
producto mejor entendere el consumidor de 

qud producto se trata. En el caso de la 8 
fotografía, la propia marca incita a la envase es publicidad; el envase es el 
compra. .Te gustau es una manera de producto en sí, y por tanto la informa- 

convencer al consumidor delexito de su ción que incluye debe ser totalmente 
compra. Estas hortalhs no le defraudarán. creíble. No obstante, la comunicación 
~Quidn pone en duda que este producto no total defiende aquel diseño que más 

gusta?Además, estas hori8Ihssepresentan probabilidades tenga de aparecer en 
istintos medios publicitarios, esta- 
endo el consumidor una correla- 

15- Las fresas de o que ve anunciado 
ompra en el punto 

vidar que la cali- 
ho después de ha- 
io. Debemos con- 

Y ante todo, en estos 
dad radica en innovar 

pre una oportunidad, 
un riesgo. Existen gru- 

pos de productos que presentan cambios 
constantemente, como es el caso de los 
lácteos. En el sector hortofrutícola he- 
mos ido observando las nuevas tenden- 
cias en IV y V gama, o la proliferación 
de envases de productos individuales 
para unidades familiares pequeñas. No 
podemos modificar el producto, pero sí 
las ventajas del envase. 

Para reforzar las ventas se puede 
crear un envase especial para fechas se- 
ñaladas como Navidad, Pascua o el Día 
de San Valentín. 

El material y la función 
del envase 

De la misma manera que se pue- 
den incluir siempre cambios a nivel 
practico en los envases, también se 
debe prestar una especial atención a 
los nuevos materiales, las nuevas técni- 
cas de impresión o nueva maquinaria 
para impulsar el sector. 
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Portasandías 

Premio al Disc 
, , Joven . cidn da 

EI ~ o n r ~ v i a < a s  ha d c w g l b  -Para -cm- . . m-.h- 

do en la asignatura Proyectos pene-, . S~ 
~imte al quinto a ~ o  de la qeciaikjyi 9% W 
de w a a  Gráfico de los estudios a& y t 0 3  . ,  - ' 
c i a b  dc h b l a  de Artes Aplica- 
y ~flcior Artílsticos da ~ a s i e n h :  $9 
Dentro da1 desarro90 proyectual de las e 
dmnnaa ea el último cum. se plantea 
bdm 10s )8 ununa incutki6n en tI n- ia; 

nene del pacicaging, e ~ a  ia intención 7 - ibordar oroblemas asumibles Dor -I*- 

17- A veces el consumidor sólo ne~eslti 
cuatro tomates. Si se le facilita la cc 
un envase adaptado a su necesidad es 
mucho mAs fácil que se sienta straídn u 

compre el producto. SI a 4  el a 
ofrece un diseño m& 
higWnlca y adaptable 4 
18- Unas bolsas de pM 
asas son una forma lea l  
coger la fruta de los esta 
producto se ve con t 
aprecia perfectamente e 
empresa o la varledad que íg ar 
comprando. Las bolsas Imyf*is. 
se manosee o maltrete. , 11 /1  , 

19- Comer de manera Inteligente es lo q 
propone esta IV gama de hortalizas, una 
excelente variedad de diferentes productos 
cortados para cocinar al instante. 
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20- Un mismo producto puede presentarse 
con envases totalmente diferentes. Es el caso 
de la fruta troceada. Esta puede envasarse en 

latas, en un recipiente de cristal o en cajas 
de plástico rígido, adaptando el envase de 

otros productos alimentarios a los 
hortofrutícolas. El producto puede verse 

perfectamente en los recipientes de cristal y 
de plástico. Este tlpo de envase no necesita 

demasiada ornamentación. Una etiqueta clara 
y atractiva es suficiente. Por el contrario en 

las latas el producto no se ve. Es por esto 
que debe dibujarse lo que hay en el interior, 

además de dar a conocer también la marca. 
21- El envasado no debe porqué regirse de 

acuerdo al producto; es decir, un tomate en 
ramillete no debe venderse obligatoriamente 

en bolsas o sin envase. La fotografía muestra 
las múltiples posibilidades del producto en 
cuanto a su presentación: plástico, cartón, 

malla ... todo dependerá del consumidor, sus 
preferencias y necesidades. Eso S( siempre 

con la marca del producto. Ya se sabe, si 
gusta, repiten. 

22- La presentación de una gama de 
productos en el punto de venta es tan La utilización del material a me- diferente dependiendo del consumidor. 

importante como elenvase en sí. Colores nudo va estrechamente unida al consu- Un buen ejemplo de la importan- 
atractivos que llaman la atención del midor objetivo de ese producto. Si cia del material del envase y de cómo 

consumidory productosagrupados según vendemos un producto para que lo puede sorprender al consumidor es el 
sus características(bajosengrasas, con consuman los niños, deberá ser llama- de un perfume al que se le aplicó un 

salsasparaacompañarlasensaladas ...) en tivo y divertido. Incluso la flexibilidad envase de lata con un gran éxito entre 
un gran esfuerzo de merchandisin' del envase, por poner un ejemplo, es los consumidores. Este es un tipo de 
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envasado que se utiliza en la alimenta- 
, ción y que raramente se usa en otros 

sectores, y por ello rompe esquemas y 
da lugar a nuevas posibilidades. Sin 
embargo, un buen envase debe ir siem- 
pre acompañado de un buen producto, 
o na venderá. El diseño del envase tan 
sólo lhma la atención en la primera 
c o m m ;  si el producto convence, el 
e n m o r  repite. 

Los materiales utilizados en el 
:kighg ayudan a transmitir la idea 

que envuelve al producto, es decir, si 
$3f epmplo tenemos un producto eco- 
lbgico, el envasado acompañará la idea 
de natural, papel reciclado, etc. Preci- 
samente, en la actualidad, se potencia 
el uso de materiales reciclables ligados 

L a calidad se recuerda 
mucho después de haber 
olvidado el precio. 

Debemos conseguir sorprender 
al consumidor para que 
recuerde la calidad del producto, 
y saber comunicar con pasión, 
porque la pasión convence 

a la ecología. Si bien en estos momen- 
tos los factores prestacionales y econó- 
micos han adquirido mayor peso que 
los factores rnedioainbieiitales en el 
momento de tomar la decisión sobre el 
material a utilizar, según Lars Wallen- 
tin, «el futuro es verde o no hay futu- 
ro». Hay que reducir el material de en- 
vasado, o al menos reutilizarlo. 

La forma del envase también llama 
la atención e incluso permite que el 
consumidor identifique el producto in- 
mediatamente: es el caso de Coca-Co- 
la, cuya botella es fácilmente localiza- 
ble en el lineal de cualquier supermer- 
cado. 

En el caso de las frutas y hortali- 
zas existe un claro ejemplo: la sandía 
sin pepitas tiene un estriado de piel 
que le confiere identidad y facilidad de 
identificación en el momento de la 
compra. 

Lars Wallentin defiende que las 
cajas de cartón ondulado son la mejor 
asistencia en cualquier punto de venta. 
Las cajas son comunicación, tienen un 
gran futuro, y el cartón es un material 
muy flexible en cuanto a la impresión. 
Según los estudios sobre envases, es el 
segundo más utilizado después del EPS 
(Poliestireno Expandido). Existe una 
fuerte controversia en cuanto al material. 

23- Las mini hortalizas, la IV gama en 
ensaladas, productos preparados para el 
microondas, variabilidad de productos en un 
mismo envase ... todos ellos conceptos 
modernos reunidos en una misma foto. Las 
bolsas son resellables y las bandejas y 
bolsas de mix de mini hortalizas presentan 
un diseño elegante y atractivo. 
24- La fotografía muestra un sistema modular 
de cajas que combina envases de diferentes 
tamafios de tal manera que se pueden incluir 
envases con diferentes pesos y productos. 
Esto permite tener una variedad de tamaños 
de varios productos en el punto de venta. 
25- En la imagen podemos ver c w  de 
cartón similar a los envase 
con una singularidad: van 
alveolos blancos 

este envase realmente llama la @hWa&. 
consumidor. 
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esté habituado a un tipo de diseño y 
colores que, al alterarlos, le despistará. 
A veces no conocemos el nombre de la 
marca pero sí el color o la forma del en- 
vase (este es el comentado lenguaje del 
consumidor). Por ello, se puede desa- 
rrollar o actualizar el diseño de acuer- 
do a cómo lo percibe el consumidor, 
pero nunca cambiarlo radicalmente, o 
de lo contrario puede creer que se trata 
de un nuevo producto. 

Del mismo modo que se trabaja el 

ra conseguir un buen 
I primero debemos 
1 1 conseguir que el producto ' tenga personalidad. 

La identidad del producto 
O marca se consigue 
cuando sale de lo normal; 
el envase hace el resto 

diseño del envase, se tiene muy en 
cuenta la denominación del producto. 
Es más fácil para el consumidor hacer 
una relación entre el nombre de la mar- 
ca y el producto que leer la informa- 
ción sobre qué tipo de producto está 
comprando. 

Para conseguir un buen envase, 
primero debemos conseguir que el pro- 
ducto se distinga por sl solo del resto, 
es decir, que tenga personalidad. La 
identidad del producto o marca se con- 
sigue con algo que salga de lo normal, 
y el envase hará el resto. Con el efecto 
óptico del envase y una marca identifi- 
cativa se consigue el mejor de los pro- 
ductos, un éxito asegurado. 

26- La banda que rodea la malla de estas El posicionamiento del producto: 
naranjas es a la vez una fuente de la importancia de la marca 
información y un asidero para transportarlas y la imagen 
27- Las cajas de pltístico presentan la El posicionamiento de un produc- 
dificultad de la impresión del nombre del to es lo que hace que los consumidores 
productor; mediante un falddn en lapa crean en una marca, que se le dé un va- 

marca representa algo muy 
ocas marcas lo consiguen), 

que se necesite reutilriar la caje Wfr directamente con el dise- 
producto o productor. 

cuales la mente reac- 
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