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Resumen

El concepto Pragmatismo Creativo surge del
impacto y relevancia que la imagen gréfica tie-
ne en los envases, asi como en el impacto que
un envase puede tener segun la percepciéon del
consumidor. Corresponde a la estrategia para
contar una historia en tan solo un vistazo, es el
identificar colores con una marca, es la relacién
pragmatica de la forma con el colory la conexién
astral con el consumidor.

Esta historia debe contener sustancia que cons-
truya identidad para que el sentido de pertenen-
cia surja a través de los parametros coincidentes
que mucho tienen que ver con aspectos gene-
racionales y culturales. En este sentido el res-
plandor de los elementos graficos, (como son los
colores las imagenes y las formas entrelazadas)
seduce y conquista al consumidor déandole iden-
tidad y una razén de compra.

Lo importante es que cada elemento tangible
del envase ayude a construir el universo intangi-
ble de la marca, que son las valoraciones que no
se pueden ver ni tocary que a su vez el envase las
contiene. Asimismo exploramos como el envase
eleva la percepcion de las marcas y se convierte
en una parte integral de su historia, consolidan-
do asi el Pragmatismo Creativo del Envase segun
la percepcion del consumidor.

Palabras clave
Pragmatismo, creativo, imagen, gréafica y envase.
Abstract

The Creative Pragmatism concept arises from the
impact and relevance that the graphic image has
on packaging, as well as the impact that a pac-
kaging can have according to consumer percep-
tion. It corresponds to the strategy to tell a story
in just a glance, it is the identification of colors
with a brand; it is the pragmatic relationship of
form with color and the astral connection with
the consumer.

This story must contain substance that builds
identity so that the sense of belonging arises
through coincident parameters that have a lot to
do with generational and cultural aspects. In this
sense, the brightness of the graphic elements

(such as colors, images and intertwined shapes)
seduces and conquers the consumer, giving
them identity and a reason for buying.

The important thing is that each tangible element
of the packaging helps to build the intangible
universe of the brand, which are the valuations
that cannot be seen or touched and that in turn
the packaging contains. We also explore how
packaging raises the perception of brands and
becomes an integral part of their history, thus
consolidating the Creative Pragmatism of Packa-
ging according to consumer perception.

Keywords

Pragmatism, creative, image, graphics and pac-
kaging.

Introduccion

Este trabajo pretende mostrar la relevancia de la
creatividad grafica en el impacto que un envase
puede tener segun la percepcién del consumidor.

Cada producto tiene una historia que contar des-
de su origen hasta su propdsito, la pasion detras
de él y constante interaccién con el consumidor.
Las historias son cautivadoras, evocan emocio-
nes y nos conectan con las personas, recuerdos,
objetos, y marcas.

Asi que, cuando un producto cuenta su histo-
ria a través del envase, el efecto puede ser de
largo alcance.

Hoy en dia es posible evitar los anuncios, pero
nadie puede evitar el contacto con el envase .
El envase es la manera mas efectiva de crear un
significado potente de marca’.

Basicamente busca mostrar la incidencia de la
identidad del Envase cuando se utilizan concep-
tos fundamentados en la teoria de los signos,
la combinacién de los colores y la aplicacion
de diversas tipografias que en el contexto de
la imagen grafica del Envase pueden ser defi-
nitivos para ganar la atencién del consumidor
en el anaquel.

1 Houser N. ;Qué es el pragmatismo y por
qué es importante? Institute of American Thought,
Indiana University.
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Asimismo resulta interesante la exploracion de
las combinaciones de forma/color, es decir la
relevancia de seleccionar una forma geométrica
con un color determinado.

Finalmente la creatividad se encuentra funda-
mentada en el estudio del comportamiento y
sustentada en los resultados esperados. De tal
suerte que las pruebas de mercado obedecen
también al acierto y error.

La creatividad utiliza también a la imaginacion
que toma de manera disruptiva elementos socia-
les y generacionales para elaborar ideas que sur-
gen de la imaginaciéon y de la conceptualizacion.

Esto se puede observar en los diferentes grafi-
cos utilizados en Envases y que mandan un men-
saje especifico a un cierto grupo social (Target).

iQue deberiamos interpretar de un conjunto
de colores y formas cuando estan saturados de
creatividad y se inclinan fuertemente al &mbito
artistico y de formas de pensamiento? (Design
Thinking).

Este modelo tedrico y semidtico tiene explica-
cién siempre y cuando exista el puente de la co-
municacién que de manera asertiva llega a un
sector especifico que se siente incluido y por lo
tanto buscard compartir experiencias, que pue-
den ser experiencias de sabor 6 de funciona-
miento tecnoldgico.

Hoy en dia no es posible separar la forma del

funcionamiento y asi mismo el funcionamiento
de los avances tecnoldgicos.

¢Cual es la relacién mas importante entre el
color del envase y el producto que contiene?
La respuesta esta concentrada en la Percepcién
del Consumidor y a la vez esta respuesta se en-
cuentra cargada de otras muchas variables como
pueden ser:

a) Aspectos culturales

b) Creencias religiosas

c) Comunicacién generacional
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d) Posicién geografica
e) Situacién econémica

Este listado corresponde a un grupo determina-
do de indicadores que bien puede variar segun
la naturaleza del estudio a realizar, de tal suerte
que en los siguientes apartados nombraremos
de manera puntual los aspectos relevantes se-
gun las particularidades de cada proyecto.

Existen una serie de herramientas para identi-
ficar las respuestas a estas preguntas y que de
una u otra manera nos permitan conformar el
marco tedrico y la orientacion de los resultados.

Una de estas herramientas y que sin duda se con-
sidera de una alta importancia lo es el proceso de
encuestas a consumidores potenciales es sitios
especificos de afluencia. Asimismo, las particulari-
dades del ejercicio relacionado con las encuestas
deberan proporcionarlo un grupo especializado y
dedicado a la investigacion de mercado.

Si bien es posible que desde la 6ptica del di-
sefiador se puede llevar a cabo el ejercicio de
encuestar a consumidores potenciales, no es
recomendable debido a que la experiencia y
metodologia de las empresas dedicadas a la
investigacién de mercados es especifica y dirfa-
mos contundente en los resultados esperados y
que seran definitivos para la toma de decisiones
posteriores.

Nos referimos a las decisiones en cuanto al uso
de determinados colores, imagenes, formas de
envase, materiales e informacién que aparecera
impresa en etiquetas y de forma directa en los
envases utilizando métodos de impresién ade-
cuados para tal efecto.

Esta informacién deberd ser clara y completa
para que cumpla con el objetivo de proporcio-
nar al consumidor toda la gama de datos que le
serviran para el mejor uso del envase y consumo
del producto envasado.

La informacion que se envia al consumidor debe
contener datos legales, de uso y la informacién
relacionada con la marca. Esta Ultima conforma
la secuencia mercadolégica del posicionamiento
y cumple con la funcién de recordarle al consu-
midor la historia relacionada con la marca. Nos



referimos al “Branding” y al "Story Telling".

El posicionamiento, y los recuerdos del consu-
midor estaran siempre respaldados por la ima-
gen gréfica, de tal suerte que al consumidor le
serd mas sencillo recordar una marca tan solo
con observar la relacion color/forma del envase

logrando una percepcién inducida que permita
a la marca permanecer en la preferencia del con-
sumidor por mucho tiempo.

1. En esta imagen es posible observar una marca
con un posicionamiento muy bien logrado, que
cumplen con la funcién de enviar informacién
rapiday precisa al lado cognoscitivo del cerebro
del consumidor ubicado en el mercado meta
de la marca. Foto: cortesia imdgenes Google

Cuando se cumple con la funcién primordial de
lograr un répido reconocimiento de la marca tan
solo con aspectos sencillos como puede ser la
silueta del envase y los colores institucionales
de la marca, entonces la conexién gréfica con el
mercado meta se ha logrado exitosamente.

2. En este logro estéan involucradas dos
herramientas de la mercadotecnia que
cumplen una funcién primordial, nos
referimos a la Promocién y a la Publicidad.
Foto: cortesia imagenes Google

2 Andacht F. Self and Creativity in the Pragmatism
of C.S. Peirce: The Impact of the Present Instant on
Human Conduct

Tanto la Promocién como la Publicidad deben jugar
un papel fundamental en el proceso de la comuni-
cacién utilizando a la creatividad y a la imaginacion
que toma de manera disruptiva elementos sociales
y generacionales para elaborar ideas que surgen
de la imaginacién y de la conceptualizacion?.

De esta manera se refuerzan los aspectos mas
fundamentales del posicionamiento de marca,
englobados en el disefio gréafico que contiene
colores, imagenes, logotipos y la interrelacion de
la forma del envase con todos sus componentes
complementarios, como pueden ser; etiquetas,
decorados, estuches de cartoncillo, cajas de car-
tén corrugado, elementos en los que sin duda
alguna el merchandising de la marca se hace su-
mamente evidente.

Es justamente en esta etapa del ejercicio en don-
de la evidencia se conecta con la experiencia del
consumidor al momento de usar el envase para
disponer del producto y disfrutarlo.

Hablemos de experiencia y percepcion
del consumidor

Apasionante tema sin duda alguna, lograr que
el uso de un envase se convierta en toda una
experiencia.

En tema de expertos, lograr que el momento en
que un consumidor usa un envase para disfrutar
del producto que contiene sea una experiencia,
es justo en ese momento que el Pragmatismo
Creativo inicia a tener sentido y se convierte en
un disparador en las experiencias y percepcion
del consumidor.

En este tema resulta imposible no hablar de éxi-
tos mercadolégicos en los que se involucra la
marca, la imagen y los colores representativos.

Un ejemplo, ahora ya clasico en muchas partes
del mundo es “La Experiencia Starbucks” un
ejemplo de posicionamiento de marca que se
ha convertido en unos cuantos afios en un icono
del Branding.

Asi de simple resulta el Pragmatismo Creativo.
¢Coémo conecto a mi consumidor, desde la épti-
ca de la percepcién con toda la historia del pro-
ducto envasado y que en breve serad degustado?
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3. Quien no identifica con claridad la imagen
de Starbucks, esta imagen que es capaz
de hacernos saborear un rico caféy
que sin exagerar podemos percibir
su aroma con solo observarla.

Foto: cortesia imagenes Google

La respuesta se encuentra en la forma de comu-
nicar utilizando los elementos gréficos que me
permitirdn enaltecer y promover las virtudes del
producto y dirigirlas adecuadamente al mercado
meta para que el consumidor potencial las reci-
bay a la vez se conecte adecuadamente en una
relacion case perfecta.

Relacién forma, color y funcién

En este tema en especifico existe una correla-
cién de caracter cognoscitivo entre el consumi-
dory el objeto mismo. Es decir que ya no puedo
concebir un objeto con una forma diferente a la
que tengo registrada en mis recuerdos y que a la
vez esta conectada con la funcionalidad.

Ejemplificando podriamos decir que un envase
que contiene alimentos no podriamos conce-
birlo de otra forma, se saldria de nuestra con-
ceptualizacion del objeto mismo y de la relacion
forma/funcién.

4. Asimismo los colores y motivos gréficos
que observamos en esta imagen y que lo
acompafian llevan de manera intrinseca una
razén cognoscitiva, funcional y artistica.

Foto: cortesia imagenes Google
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¢{Qué significan los colores en los envases?
El color del envase tiene multiples funciones:

1) Ayuda al consumidor a identificar su marca
predilecta en los anaqueles del supermercado.

2) Le da confianza a ese consumidor de estar
comprando un producto genuino.

3) Denota la calidad de su contenido.

4) Relaciona visualmente el producto que con-
tiene el envase con el envase mismo.

Asimismo la relacién del color con el producto
que contiene conlleva una connotacién cultural
y generacional que habla principalmente de una
forma de actuar y de usar un producto. Por lo
tanto la seleccion del color en un envase resulta
sumamente importante.

5. En esta imagen se puede apreciar la relacién
color/formay como estos aspectos estan
conectados con la percepcion que tiene el
consumidor del producto que contienen.
Foto: cortesia imdgenes Google

Estrategia de la comunicacion grafica
en envases

La estrategia consiste en abordar una proble-
matica de comunicacién de envases y pretende
desde la imagen grafica construir una nueva co-
municacién de marca a partir del redisefio de en-
vases, con el fin de posicionarse en el mercado y
lograr una expansion.

Resulta fundamental la investigacién de merca-
do en el area de estudio y el andlisis del entor-
no: productos, clientes, competidores y el punto
de venta.



A partir de esto se construye una nueva estrate-
gia de Branding y se realiza una nueva propuesta
de comunicacion.

Las funciones del envase como herramienta
de marketing permiten diferenciar la oferta de
la competencia. El objetivo es que el produc-
to ofrezca un mayor valor a algin segmento
del mercado.

Los deseos de los consumidores se traducen en
los atributos que les gustaria que los productos
tuvieran. Para diferenciar un producto es primor-
dial que un determinado segmento de consumi-
dores crea que el nuevo producto se acerca mas
a su producto ideal que el de la competencia.

Esto tiene varias implicaciones. Primero, que es
necesario definir un segmento objetivo de con-
sumidores a los que dirigirse. Segundo, que es
necesario que el producto se acerque de mane-
ra efectiva al ideal del consumidor. Tercero, y no
menos importante, que es necesario comunicar
a los consumidores los beneficios del producto.
Precisamente aqui es donde tiene mayor respon-
sabilidad el envase.

Segmentacién del mercado

Resulta interesante hacer referencia a dos tipos
de segmentacion: la segmentacién funcional y la
segmentacion psicoldgica.

En la segmentacion funcional la idea es agrupar
a los consumidores segun las ventajas funciona-
les que busca en el producto.

Las ventajas que ofrecen los productos funciona-
les podrian ser un buen ejemplo.

Este grupo de productos van dirigidos a consu-
midores preocupados por su salud. También el
disefio de un envase, normalmente asociado a
la redefinicién del concepto de producto, puede
propiciar una segmentacién funcional.

En muchas tipologias de productos las diferen-
cias objetivamente medibles son tan pequefas
que resulta dificil para el consumidor la compa-
racion entre productos. En estas situaciones, la
comunicacion y el envase influyen de un modo
determinante en la percepcién de las ventajas
por parte del consumidor, y en consecuencia en
la decision de compra.

La segmentacién psicolégica agrupa a los con-
sumidores en base a las caracteristicas de su
clase social, su estilo de vida, sus modelos de
referencia y personalidad, que determina cuél es
la satisfacciéon emocional que obtiene el consu-
midor con la compra del producto.

La imagen de marcay la informacién que se pue-
da hacer llegar al consumidor a través de la publi-
cidad y del envase van a ser clave para transmitir
cuales son las ventajas diferenciales psicolégicas
de los productos.

Las ventajas diferenciales psicolégicas suelen
ser mas sustentables que las funcionales, pues-
to que las asociaciones emocionales intangibles
son dificiles de copiar. Una vez ocupado el te-
rritorio emocional por un producto o marca es
dificil reemplazarlo por otro.

(é{en‘lu ﬂ
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6. En esta imagen es posible observar que
Unicamente dando respuesta a necesidades
psicoldgicas del consumidor ademas de
funcionales se pueden crear auténticas
ventajas diferenciales. Foto cortesia
imagenes Google

Por lo tanto, si la clave es hacer productos que
sean irremplazables en opinién de los consumi-
dores a partir de identificar cudles son dichas
necesidades, es basico primero conocer los fac-
tores que afectan a los consumidores y cuél es el
papel del envase en ellos.

Funciones del envase y el marketing

Podemos afirmar que el envase, ademas de las
funciones basicas de contener, conservar y pro-
teger, tiene una importante funcién de marke-
ting en la que conquista y seduce al consumidor
para que realice la compra®.

3 Swann A. (1991) Disefio y marketing, Ediciones
G. Gili México
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La funcién de marketing del envase puede sub-
dividirse en cuatro aspectos fundamentales:

1. La localizaciéon:

El consumidor ha de poder identificar el tipo
de producto, utilizando la ubicacién de mane-
ra grupal y asi poder identificar el producto, la
forma y la imagen gréfica del envase logrando
con esta accién una mejor manera de ubicarlos
en el anaquel.

2. La identificacion:

Una vez localizado el producto el consumidor
deberd identificar claramente que el produc-
to que adquiere es el que realmente desea, sin
equivocarse de producto dentro de una familia
o marca. De tal manera que el envase debera
mostrar signos claros de identidad.

3. La seduccién:

El envase ha de ser portador de la imagen y la
marca, para poder provocar el deseo de compra.

4. La informacion:

Complementario a la informacién habitual mos-
trada en los envases, existe otra informacién
adicional como el modo de empleo, sugerencias
de utilizacion y recetas que puede llegar a ser
determinante, en la decisiéon de compra logran-
do una mayor confianza en el producto. Hoy en
dia es muy comun utilizar cédigos como el QR
o la Realidad Aumentada para complementar
esta informacién y ampliarla en ocasiones con
videos explicativos.

Disefiamos para seducir en pocos segundos

Cada marca tiene que aduenarse de atributos
tangibles e intangibles que le ayuden a diferen-
ciarse de la competencia. Los tangibles son los
que se pueden percibir con nuestros sentidos.

El primer contacto que hacemos es visual, la for-
ma, el color y la imagen.

El segundo, al momento en que el consumidor
eligié tomar el envase, es el tacto.

Luego vienen el resto cuando se abre, consume
el contenido y descartamos el contenedor.
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Lo importante es que cada elemento tangible
del envase ayude a construir el universo in-
tangible de la marca, que son las valoraciones
que no se pueden ver ni tocar y que a su vez el
envase las contiene.

Asimismo exploramos como el envase eleva la
percepcion de las marcas y se convierte en una
parte integral de su historia, consolidando asi el
Pragmatismo Creativo del envase segun la per-
cepcién del consumidor.

Cada producto tiene una historia que contar
desde su origen hasta su propédsito, la pasion
detras de él y mucho mas. Las historias son cau-
tivadoras, evocan emociones y nos conectan con
las personas, recuerdos, objetos, y marcas.

Asi que, cuando un producto cuenta su histo-
ria a través del envase, el efecto puede ser de
largo alcance.

Frecuentemente, un consumidor pasa mas tiem-
po sosteniendo un envase de lo que le toma usar
y consumir el producto que contiene.

Esto hace del envase una parte de su vida dia-
ria y un canal ideal para fomentar la conexién
con la marca.

LA NOSTALGIA MANDA

Los recuerdos son pieza clave para producir
emociones. Las marcas han demostrado que son
capaces de contar historias cautivadoras captu-
rando la imaginacién del comprador.

Pero la diferenciacién a través del Story telling en
el envase no es una novedad.

La combinacién de un producto, su envase y la
marca contando una historia unificada ayuda a
crear iconos. Y aun asi, la identidad de marca
toma muchas formas, una de las mas memora-
bles sigue siendo la identidad gréfica/visual.

PRAGMATISMO VISUAL

Coca-Cola es probablemente el ejemplo mas
usado cuando se habla de identidades visua-
les iconicas y no puede negarse que trasciende
geografias y generaciones.



7. Aunque no todas las marcas pueden hacer esta
gran afirmacién, las asociaciones visuales de un
producto, frecuentemente tienen un gran impacto
en la recordacién de marca, especialmente
cuando se refuerza en el envase, convirtiendo
a éste en un promotor de marca y contador de
historias. Foto: cortesia imadgenes Google

HACIENDO UN IMPACTO PODEROSO

Cada aspecto del envase se une para posicionar
un producto de la manera correcta, destacando en
los anaqueles con un envase atractivo y con una
importante historia que no pase desapercibida.

Cada superficie del envase comunica un men-
saje acerca de elecciones sostenibles haciendo
que estos productos se posicionen en el top-of-
mind de los consumidores.

El poder del envase para crear la historia de una
marca es indiscutible. Aprovechando la tecno-
logia que nos ayuda a eliminar la limitacién del
espacio en la etiqueta, los fabricantes ahora
muestran su Story telling usando cédigos QR e
incluso Realidad Aumentada.

8. Cada producto tiene su propia historia'y
esta puede ser contada de manera interactiva
utilizando tan solo un teléfono mévil como
interfaz y conectando un amplio rango de uso de
materiales y formas desde un sobre hasta cajas
de cartdn. Foto: cortesia imdgenes Google

A continuacién podemos observar 6 impor-
tantes potenciadores de marca que impulsan
el Pragmatismo Creativo*

1. Uno de los potenciadores de marca que hoy
en dia estd marcando tendencia corresponde
a la sencillez de la imagen y a la claridad de
la informacion.

La simplicidad, la claridad y el orden grafico,
se transforman en facilitadores, que nos permi-
ten llegar de manera interactiva al consumidor
potencial.

Haciendo resaltar sélo lo esencial, realizando
un ejercicio de reduccién de lo superfluo para
quedarnos sélo con lo que realmente importa.

2. Otro potenciador de marca consiste en com-
binar tonos claros para transmitir el consumi-
dor la sensacién de calma, tranquilidad y paz.

Potenciar a partir de un disefio sencillo en don-
de el blanco sea el protagonista ya que comu-
nica pureza y actla como un oasis visual.

Debe predominar el mensaje de pureza y sa-
lud, de tranquilidad y de paz espiritual.

3. La corriente retro, no deja de sorprendernos
y continlia como un Potenciador de Marca atra-
yendo a todas las generaciones y abarcando
un sector de mercado cada vez mas amplio. La
diversidad generacional que abarca es de am-
plio espectro creando la necesidad de contar
con objetos de épocas pasadas.

4. Un maravilloso Potenciador de Marca co-
rresponde al envase ecoldgico, la tendencia
estd en lo simple y artesanal, olvidandonos
de combinaciones imposibles de reciclar y
del uso de tintas contaminantes. La clave esta
en el envase al desnudo, comunicar cuidado
y compromiso.

A continucién en la siguiente péagina se presen-
tan sus imagenes de los puntos mencionados
ndmero 1, 2, 3y 4.

4 Ibid
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9. Imagen que promueve la combinacion de
colores con de sencillez. Idealizar un ritmo
de vida lento con atencién a los detalles.
Foto: cortesia imagenes Google

10. El propésito de esta herramienta consiste
en facilitar al usuario informacién
complementaria que no aparece
en la etiqueta. Foto: cortesia
imagenes Google

11. Retro, pero no antiguo.
Foto: cortesia imagenes Google
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12. Disefiar para un mundo mejor en el que los
aspectos de cuidado al medio ambiente sean la
prioridad. Foto: cortesia imadgenes Google

5. Otro Potenciador de Marca corresponde al
humor y la diversién usando frases divertidas
apelando a lo inesperado o sorprendente.

El uso de colores vivos combinados con image-
nes divertidas constituye un excelente poten-
ciador de marca del Pragmatismo Creativo, con
imaginacion y creando una simbiosis indestruc-
tible de la forma del envase con las imagenes,
aparentando un traje a la medida.

6. Potenciar la Marca a partir del disefio nos
permite ofrecer un envase que va a lucir, que
sea coleccionable y que le permita obtener
premios debido a su estética imagen.

Las sensaciones extra sensoriales mandan en
esta estrategia. Convertir mi envase en un
elemento decorativo y artistico que me sea
imposible desechar.

A continucién se presentan sus imagenes de los
puntos mencionados nimero 5y 6.

13. Imagen que promueve la combinacién de
colores con de sencillez. Idealizar un ritmo
de vida lento con atencidn a los detalles.

14. El propdsito de esta herramienta
consiste en facilitar al usuario
informacion complementaria que

no aparece en la etiqueta. Foto:
cortesia imagenes Google
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Conclusiones:

En un entorno complejo y globalizado, con con-
sumidores bien informados y saturados por la
publicidad, el disefio de envase se torna como
una herramienta muy potente para conectar con
nuestro publico objetivo de una forma directa en
el momento de la compra y sin barreras a nues-
tro mensaje. Es la oportunidad de nuestra marca
para conseguir emocionar.

Lo importante es la estrategia. Considerando que
al envase lo evaluamos en apenas pocos segun-
dos mientras hacemos las compras, resulta de
una gran importancia el disefio gréfico que al co-
nectarse con el Pragmatismo Creativo, logra con-
quistar de inmediato la atencién del consumidor.

El Pragmatismo Creativo en un envase nos abre
un mundo de posibilidades para que le de-
mos un significado a las marcas y formen parte
de nuestra vida.

Les damos sentido por las valoraciones que ha-
cemos basadas en nuestra experiencia con ella.
Nuestras alegrias, frustraciones o indiferencia
nos acercan o distancian de la marca. Si un enva-
se no es capaz de contar una historia en pocos
segundos, es tan solo un simple contenedor.

Todas las marcas necesitan crear significado
mediante la comunicacién en su envase. Para
eso aplicamos distintas estrategias de disefio
basadas en una brand story (historia de marca)
construida a medida de la marca y del perfil del
consumidor. Porque sélo podemos ser relevan-
tes cuando significamos algo para las personas a
las que queremos dirigirnos.

El envase es el aviso publicitario mas eficiente.
No hay distractor que pueda impedir que lo vea-
mos. Esto lo convierte en el mejor aliado para
aprovechar el Unico punto de contacto que na-
die puede evitar tener.

Para consumir un producto necesitamos tomarlo
con la mano, ese momento magico de conexion
con la marca no deberia pasar desapercibido.

15. Hoy en dia es posible evitar los anuncios. Pero
nadie puede evitar el contacto con el envase.
El envase es la manera més efectiva de crear
un significado potente de marca.

Foto: cortesia imagenes Google
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