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Nerea MARTIN MARTIN
1. INTRODUCCION
1.1 Justificacion

El packaking se ha convertido en uno de los elementos de comunicacion mas
determinantes en la decision de compra de un producto. Su disefio influye
directamente en la primera impresion que tienen los consumidores de un
articulo en el punto de venta, dotando al producto y a la marca de una identidad
Unica y distintiva (Cerro et al., 2022). El packaging supone para las empresas
una oportunidad Unica y muy valiosa para conectar con el target, diferenciarse
de la competencia y crear un posicionamiento sélido y duradero que sitle a la

marca en el top of mind en la mente del consumidor.

Existen numerosos estudios que han tratado de abordar la importancia del
packaging en la estrategia de marca, asi como su evolucion a lo largo del
tiempo, poniendo el foco de estudio en la funcion practica y comercial de los
envases. Sin embargo, muy pocos autores han centrado su investigacion en
conocer cuales son las tendencias sociales que tienen un impacto directo en el
disefio de los envases de los productos de alimentacion. Desde esta
perspectiva, el packaging es entendido como un objeto semiotico capaz de
comunicar mensajes y establecer un dialogo entre producto y consumidor
(Somoza, 2004).

En la actualidad, el sector alimenticio es uno de los mercados mas competitivos
y demandantes. Cada vez son mas los anunciantes que ofrecen productos
sustitutivos con atributos y caracteristicas muy similares. Por ello, es
fundamental que las marcas lleven a cabo estrategias de diferenciacién en el

punto de venta.

El estudio de las tendencias sociales es una ventaja competitiva muy poderosa
para las organizaciones y su oferta comercial. Por un lado, les permite
reorientar su estrategia de marca para satisfacer las necesidades de un
consumidor cada vez mas informado y exigente. Por otro lado, este andlisis
facilita la creaciéon de un packaging que incorpore y refleje en su disefio las

nuevas demandas sociales (Garcia, 2016).
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1.2 Planteamiento del problema

En un mercado cada vez mas competitivo, exigente y sobresaturado de
mensajes publicitarios, las compafiias centran sus esfuerzos en ofrecer a los
consumidores experiencias unicas que logren crear lazos emocionales con el
publico, ganando asi su confianza y lealtad. Por ello, en la nueva era del
marketing en la que todas las estrategias se orientan al cliente, el packaking se
sita como un elemento diferenciador, capaz de transmitir los valores de una
marca, suscitar de forma inmediata el deseo del espectador y contar historias
gue despierten el interés y la curiosidad del pubico (Ciravegna, 2017).

Hasta hace unas décadas, el envase los productos desempefiaba un rol
meramente funcional: proteger el articulo e informar a los consumidores de su
composicion. Las marcas invertian todos sus recursos en aumentar las

transacciones, otorgando al marketing y a la publicidad un papel secundario.

Con el aumento de la competencia y la dificultad que encontraban las marcas
en dotar a los productos de un valor diferencial, el marketing fue ganando
importancia en la estrategia comercial hasta convertirse en uno de los pilares
fundamentales de la organizacion (Martinez y Pascual, 2022). Dentro de este
contexto, el packaging paso de ser un mero envase con funciones limitadas a

representar uno de los elementos de comunicacion mas poderosos y eficaces.

Para que las compafias puedan sobrevivir en un entorno tan dinamico y
cambiante, es muy importante que estén continuamente reinventandose para
adaptarse a las nuevas tendencias del mercado. Es por ello que la marca debe
entenderse como una entidad viva y en continua evolucion que escucha y
analiza las necesidades de su audiencia para adaptar y alinear sus mensajes a
las nuevas demandas del sector. Desde esta perspectiva, el packaging se
convierte en un fiel reflejo de ese espiritu innovador, dinamico y comprometido

gue tienen las marcas para dar respuesta a las tendencias sociales.

En los ultimos afios, ha surgido un creciente interés por la sostenibilidad, la
salud y la calidad de la alimentacion, evidenciado por la proliferacion de
mensajes concienciadores en redes sociales y la aparicion de nuevos perfiles

influyentes, tal como sefialan Gonzalez y Martinez (2020). Las Uultimas
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tendencias han dado un giro de 360° a la comunicacién en la industria de la

alimentacion y, por lo tanto, a la concepcién del packaging de los productos.

El cacao en polvo es un producto de uso cotidiano cada vez mas demandado
en el mercado por sus propiedades y beneficios nutricionales con un publico
muy variado que acoge no solo a un perfil infantil, sino también adulto. Cada
vez son mas las marcas que compiten en la comercializacion de este tipo de
producto y que lanzan nuevas gamas de cacao en polvo para responder a las
tendencias sociales que marcan las pautas de consumo. Por ello, resulta muy
interesante conocer como los anunciantes reflejan estos cambios a través de
los envases de cacao soluble para llegar a su publico y diferenciarse de la

competencia en el punto de venta.
1.3 Objetivos de la investigacion

El objetivo general de esta investigacion es analizar como las tendencias
sociales influyen en el packaging de los productos de alimentacion,
concretamente en los envases de cacao soluble. Los objetivos especificos que

se plantean para alcanzar este proposito son los siguientes:

- Conocer las funciones actuales del packaging de los productos de

alimentacion.

- Identificar cuales son las principales tendencias sociales en el consumo de

productos de alimentacion.

- Analizar los envases actuales de cacao en polvo de diferentes marcas desde

un punto de vista descriptivo y semiotico.

- Identificar cémo se reflejan las tendencias sociales en el disefio y presentacion
visual de los envases de cacao en polvo a través de los diferentes elementos

que componen el packaging.

- Examinar cémo los elementos de disefio empleados en el envase contribuyen
a la construccion de una identidad de marca y producto alineada con las

preocupaciones sociales actuales.

Analizar como los diferentes elementos de disefio del packaging refuerzan los
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valores de cada una de las marcas, contribuyendo a su identificacion y

reconocimiento en el punto de venta.

- Comparar las diferentes estrategias de packaging que emplean las marcas de
cacao soluble para dar respuesta a las tendencias actuales del mercado,

identificando asi patrones similares o innovadores en el disefio de envases.

2. MARCO TEORICO

En este apartado se van a definir determinados conceptos presentes a lo largo
de esta investigacion, plasmando diferentes consideraciones tedricas e
investigaciones previas de diversos autores sobre el objeto de estudio de este

proyecto.
2.1 Concepto de packaging

El envase es un concepto muy amplio que, por su naturaleza multifacética, ha
sido abordado y estudiado por diferentes autores desde diversas perspectivas.
El término packaging procede de EEUU y deriva de la palabra package, cuya
traduccién al espafiol es “envase”. Este concepto hace referencia al proceso de
disefio y produccion de envases para el consumo y la proteccion de productos

(Packaging and labeling, 2023).

El packaging pone a disposicion de los usuarios el arte, la ciencia y la
tecnologia para garantizar la correcta distribucion, almacenaje y venta de los
articulos. Aunque se trata de un americanismo que aun no esta recogido en el
diccionario de la RAE, esta institucion si contempla el concepto de packing

siendo definido como “embalaje o envase” (RAE, s.f. definicion 1).

Para Ciravegna (2017) el packaging es entendido como un artefacto complejo
gue ha ido ampliando sus funciones a lo largo de la historia, convergiendo
diferentes disciplinas y areas del conocimiento como la dialéctica, la
comunicacion, el marketing o la tecnologia en su estudio. Este autor aborda el
concepto de envase desde enfoques o dimensiones distintas: el packaging

como objeto de uso y el packaging como dispositivo o medio de comunicacion.
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Por un lado, el envase como objeto de uso hace referencia a esa naturaleza
practica y funcional que tiene el packaging, favoreciendo el consumo del
producto en el tiempo, forma y espacio deseado. Este se encarga de facilitar el
transporte del articulo, garantizando la seguridad y proteccion en todas las
fases de su ciclo de vida (Ciravegna, 2017)

Por otro lado, el envase como dispositivo de comunicacion es entendido como
un medio que permite la interaccion directa entre el producto y el usuario.
Desde este punto de vista, el envase debe informar a los consumidores de las
caracteristicas del producto, cautivar al publico y plasmar los valores de la
marca a través de la disposicion de todos sus elementos (Ciravegna, 2017).

Desde una perspectiva mas estratégica y comercial, Abdelazim-Mohame et al.
(2019) entienden el packaging como uno de los instrumentos mas importantes
del marketing. Este elemento influye de una forma directa en la compra de los
productos, permitiendo el reconocimiento de una marca a traves de los colores
y el disefio. La mayor parte de los juicios de valor que emiten los consumidores
en el proceso de compra se construyen en funcion del atractivo del envase, por
lo que el packaging de un articulo es capaz de crear un vinculo de afecto,
atraccion y satisfaccion entre el producto y el usuario (Abdelazim-Mohame et
al., 2019).

2.2 Funcionalidades del packaging

El packaging es un elemento que, a lo largo de la historia, ha ido asumiendo
diferentes roles y funciones, convirtiéndose en la actualidad en un factor clave
gue no solo facilita la compra y el consumo de un producto, sino que ayuda a
construir una marca y a mejorar su percepcién y posicionamiento en el

mercado.

Paine y Paine (2012) atribuyen al packaging una funcién de proteccion,
conservacion y mantenimiento de los productos, especialmente en los de
alimentacion. Todo envase debe garantizar el adecuado mantenimiento del
articulo desde su fabricacion hasta su consumo final, protegiendo los productos
y alimentos de posibles dafios causados por su manipulacién o cambios de

temperatura. Ademas, el envase tiene que posibilitar que todos los usuarios,
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sin importar sus capacidades fisicas o psiquicas, interactien de una manera
segura con el envase y su contenido. Estas funciones son clasificadas como
funciones de uso segun Ciravegna (2017) y son atribuidas al packaging
entendido como un objeto de uso.

El packaging también debe proporcionar al consumidor toda la informacion
referente al producto, facilitando las instrucciones de uso, fecha de
vencimiento, origen y composiciéon del mismo, cumpliendo siempre los
requisitos legales de etiquetado (Jedlicka, 2009). Segun la Agencia Espafiola
de Seguridad Alimentaria y Nutricion (s.f.), el envase de los productos de
alimentacién ha de ofrecer al cliente de forma obligatoria informacion sobre su
denominacion, ingredientes, alérgenos, cantidad neta del producto, fecha de
duracion, conservacion y utilizacion, empresa, pais de origen, modo de empleo,
alcohol y otra informacién nutricional como valor energético, grasas, azucares,

sal y proteinas.

El envase ademas cumple una funcion apelativa, es decir, tiene que captar la
atencion del comprador de entre todos los envases situados en el mismo
espacio, haciendo que el usuario muestre interés de forma inmediata en el

articulo.

Del mismo modo, Kotler y Keller (2006) acenttan la importancia del packaking
a la hora de comunicar los valores de una organizaciéon. El envase actia como
un portavoz que ayuda a transmitir su identidad y a configurar una imagen
sélida y unica del producto en la mente de los clientes. Para estos autores el
disefio de un packaging visual y atractivo esta estrechamente relacionado con
el consumo hedonista, es decir, el consumo basado en el placer, la experiencia
y la emocion. Para que un producto sobreviva en la mente del cliente tiene que
apelar a su lado mas emotivo e irracional, por ello, el envase debe desligar al
producto de su naturaleza material para convertirlo en una experiencia Unica y

exclusiva para el consumidor.

Siguiendo esta misma linea, Zufiga et al. (2021) atribuyen al packaging una
funcién espejo, es decir, el envase refleja el espiritu y la personalidad de una

marca, permitiendo al usuario identificarla y distinguirla de la competencia. Esta
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funcion intrinseca del envase que produce un efecto reflejo y genera una
conexion visual y emocional entre el producto y su publico en el punto de venta,
convierte al packaging en una de las herramientas mas poderosas de

persuasion.

El envase despierta los deseos subconscientes del consumidor e influye en la
conducta y en la aceptacion de un determinado articulo, provocando que este
sea escogido y adquirido por el cliente de entre todos los productos de las
marcas competidoras situados en la misma gondola (Pascual y Martinez 2022).

Por dltimo, Ciravegna (2017) ensalza la funcién expresiva que cumple el
packaging. El envase actia como transmisor de determinados valores
simbolicos y realidades intangibles que permiten atribuir y asociar el articulo a
un conjunto de universos y conceptos de referencia. De esta manera, el envase
facilita la identificacion del articulo a un estilo concreto gracias al uso de

elementos que forman parte del imaginario colectivo del target.
2.3 Caracteristicas del packaging

Para que un packaging cumpla adecuadamente sus funciones es necesario
gue cuente con un conjunto de caracteristicas que Cerantola (2016) considera

requerimientos basicos comunes a todos los envases.

En primer lugar, el envase debe ser atrayente y exhibible para llamar la
atencion del usuario y suscitar la compra del articulo. El packaging ha de contar
con un disefio facilmente identificable y coherente con el contenido que permita
al consumidor reconocer la marca y el producto rapidamente. Para ello, es
fundamental que el envase provoque un impacto visual en el pablico mediante
el uso estratégico del color y las emociones asociadas a cada tonalidad
(Cerantola, 2016).

En segundo lugar, la manejabilidad y la resistencia son otros de los requisitos
basicos que debe cumplir un packaging para facilitar el uso y el transporte
seguro del producto. Ademas, el envase debe ser limpio e higiénico para
garantizar la calidad del cierre y la correcta conservacion de las propiedades

del alimento (Cerantola, 2016).

URJC/FCCOM - 2023-2024 9



Nerea MARTIN MARTIN

Por ultimo, el packaging ha de cumplir con la regulacién y normativa vigente en
funcion del tipo de industria al que pertenezca el articulo, contando ademas con
un etiquetado legible que permita la lectura de la informacién y genere
confianza en el usuario (Cerantola, 2016).

2.4 Elementos y disefio de packaging

Para Somoza (2004) el packaging es el continente del producto, es decir, la
apariencia que da forma al interior, a la esencia no solo del producto, sino
también de la marca. Para que esto ocurra es fundamental que todos los
elementos que conforman el packaging estén disefiados estratégicamente para

hacer del envase un elemento funcional, seguro y atractivo.

El disefio del packaging cuenta con tres dimensiones: disefio de identidad
visual, disefio emocional y disefio de la informacion (Executive Education,
2019). El disefio visual hace referencia a todos aquellos elementos del envase
gue ayudan al consumidor a diferenciar la marca anunciante como por ejemplo
el logotipo, el color corporativo o la tipografia. El disefio emocional esta
formado por el conjunto de componentes sensoriales que buscan crear una
conexion afectiva entre el target y el producto en el punto de venta. Por ultimo,
el disefio de la informacién es la dimensién de disefio compuesta por los datos
referentes al producto y que, siguiendo la normativa vigente de cada sector y

pais, deben estar presentes en el envase (Executive Education, 2019).

La construccion del mensaje del packaging responde a una estrategia previa de
comunicacion y disefio en la que se determina el codigo visual que se ha de
usar. Este esta formado por la estructura, el color, la tipografia y la iconografia.
Estos elementos del packaging deben ser utilizados estratégicamente en la
composicion visual del envase para dar respuesta a las necesidades de una
sociedad cada vez mas compleja, moderna y sobresaturada de estimulos
(Colet, 2016). Cerantola (2016) afiade el tipo de materiales y las prestaciones
ambientales como elementos y requerimientos imprescindibles en el disefio de
un packaging que da respuesta a las necesidades sociales y medioambientales

actuales.
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El proceso de seleccion de un producto muchas veces tiende a ser una
actividad rutinaria para el consumidor, por lo que afianzar un cédigo tipologico
para cada categoria de producto es un mecanismo muy eficiente para facilitar
su reconocimiento en el punto de venta. Por ello, el disefio del envase debe
favorecer el equilibrio y concordancia entre la informacion que recibe el
consumidor de un producto a través del packaging y lo que espera de él. Estas
expectativa estdn directamente influidas por el imaginario iconografico y los
cédigos tipolégicos aceptados socialmente en el mercado para cada categoria
de producto (Colet, 2016).

2.5 El packaging como objeto semidtico

El packaging no es solo un contenedor del producto que protege el articulo e
incentiva su compra. El envase es un objeto semiético, portador de significados
y de mensajes que busca establecer un didlogo abierto entre producto y
usuario a través del lenguaje visual. Entendiendo el packaging como un
vehiculo de comunicacién, Penisi (2011) define las tres dimensiones del disefio
de envases desde una perspectiva semotica: pragmatica, sintactica y

semantica.

Por un lado, el packaging emplea un conjunto de codigos, signos y simbolos
compartidos y aceptados social y culturalmente que facilitan la compresion, la
claridad y la legibilidad del mensaje que transmite al consumidor. De esta
manera, se posibilita un intercambio comunicativo entre marca y cliente (Penisi,
2011).

Por otro lado, la dimensién sintactica del envase hace referencia a la relacion
gue guardan los signos empleados en el disefio del envase. Los diferentes
elementos interactian entre si para para transmitir un mensaje al espectador

coherente, efectivo y eficaz (Penisi, 2011)

Por ultimo, en la dimension semantica Penisi (2011) alude al significado final
del conjunto de signos empleados en la construccion del discurso. Para ello, el
receptor debe decodificar e interpretar el mensaje que transmite el packaging,

atendiendo a los significados y narrativas culturalmente compartidas.
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Siguiendo este mismo enfoque, para Yalan (2019) el packaging forma parte de
la semidtica del consumo, rama de la semidtica encargada de estudiar el uso
de los signos y simbolos en la cultura del consumo y la mercadotecnia. Los
elementos visuales del envase como los colores, las formas, las imagenes o la
tipografia tienen un impacto directo en la percepcion que tiene el consumidor
sobre el producto debido a la construccion de narrativas visuales que conectan

con el publico.

El packaging interactia con el usuario, influyendo en la percepcion que este
tiene de si mismo al adquirir y consumir un producto que reproduce narrativas
sociales y culturales acordes con sus aspiraciones. Desde esta perspectiva, los
envases son representantes de valores, discursos y estilos de vida con los que
el consumidor se identifica, interviniendo activamente en el consumo simbdélico
(Yalan, 2019).

2.6 El packaging de los productos de alimentacion

El branding y la comunicacion en el mercado de alimentacidon se han convertido
en unos de los factores mas determinantes e influyentes en la decision de
compra de los consumidores en el punto de venta. Dentro de este contexto, el
packaging y su disefio desempefian un rol fundamental en la seleccion final de

un articulo frente a los bienes sustitutivos de la competencia.

En la actualidad, el sector alimentario esta liderando los avances en el
packaging de los productos, innovando y fomentando el desarrollo de envases
gue implementan la tecnologia y las Ultimas técnicas de disefio para satisfacer
las necesidades de los consumidores y alcanzar los objetivos de ventas. El
creciente incremento de la competitividad en el mercado de la alimentacién
obliga a las empresas espafiolas a estar en un continuo proceso de reinvencion
en el que la calidad, la innovacién y la productividad son los principales pilares

para sobrevivir y destacar en el sector (Resa, 2006).

Los envases de los productos del sector alimentario deben responder a las
nuevas expectativas del consumidor actual, asumiendo nuevos retos y roles
gue van mas alla de su funcion inicial: proteger, transportar y preservar el

alimento. El packaging ha de reducir la huella medio ambiental, prolongar la

URJC/FCCOM - 2023-2024 12



Nerea MARTIN MARTIN

vida util del producto y ensalzar mediante su disefio el valor diferencial del

producto.

Uno de los elementos méas importantes para los consumidores en el envase de
este tipo de productos es el naming o el facil reconocimiento de la marca
anunciante (logotipos, colores corporativos, etc). La informacion que contiene el
packaging, sobre todo, la relacionada con los ingredientes y la composicion de
los alimentos también es otro de los componentes decisivos en la conducta de
compra, teniendo en cuenta el contexto social actual en el que salud, el
bienestar y el estilo de vida cobran cada vez més relevancia (Guerrero et al.,
2023).

Ademas, para facilitar la decision de compra de los usuarios, la Unién Europea
ha creado el Nutri-Score una etiqueta que aparece en algunos envases y que
califica la calidad nutricional de los alimentos en funcion de las 5 primeras
letras del abecedario. De esta manera, los consumidores pueden identificar de
forma clara, rapida y sencilla cual es el producto mas apto para una dieta

saludable (Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria y Nutricion, 2023).

Otro de los elementos que guian la eleccidon del publico, es el disefio visual del
packaging. Se ha podido comprobar que aquellos envases atractivos que
emplean estratégicamente los diferentes componentes visuales generan mas
confianza en el usuario, quien asocia el producto a una mayor calidad,
convirtiétndose asi el envase en un “gancho” para incentivar y fomentar las

ventas (Guerrero et al., 2023).

Siguiendo esta misma linea, Zufiga et al. establecen que los elementos del
packaging influyen en la experiencia sensorial del consumidor con el producto,
alterando asi su percepcion. Spence y Velasco (2018) ensalzan la importancia
gue tiene el color y las formas utilizadas en el sabor y la calidad del producto.
Aquellos colores calidos y formas redondeadas se asocian al sabor dulce,
mientras que los colores frios y las formas angulares se relacionan con un

sabor amargo.

El efecto psicologico del color en los envases de alimentacion genera en el

consumidor una imagen y expectativas del producto de forma inconsciente que,
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en muchas ocasiones, determinan la decision final de compra (Kabuto, 2009).
Por ello, las marcas utilizan las gamas cromaticas estratégicamente para

resaltar aquellos atributos con los que quieren que se identifique el producto.
2.7 Las tendencias sociales actuales en el consumo.

En un escenario contemporaneo tan dindmico y cambiante, los cambios
culturales, medioambientales y tecnoldgicos tienen una influencia directa en la
percepcidn, seleccién y consumo de los productos de alimentacién. Por ello, el
estudio de las tendencias sociales que marcan las pautas de consumo actuales
juega un papel fundamental en el éxito de las estrategias de marketing y
comunicacion de las organizaciones. El packaging como artefacto complejo,
reflejo de una sociedad cambiante y globalizada debe dar respuesta a las

necesidades sociales actuales.

Las crisis contemporaneas: medioambiental, social y econémica han acusado
al packaging de ser uno de los principales causantes de la contaminacién y del
fracaso de los sistemas de consumo y produccion, debido al uso excesivo de
plasticos y a la gestion de los recursos disponibles, de los costes y residuos.
Por ello, durante las Ultimas décadas las marcas han invertido grandes
esfuerzos en implementar estrategias de envasado enfocadas en la ética y en

la responsabilidad social corporativa (Ciravegna, 2020).

El disefio de envases es ahora una disciplina critica con un enfoque ético y
sistematico que no solo trata de garantizar la proteccion de los productos, sino
gue pretende mejorar la experiencia de los consumidores gracias a la
innovacion y la tecnologia. El packaging actual se encuentra en un continuo
proceso de cambio y reinvencion para proponer alternativas que impacten
positivamente en el planeta y en la calidad de vida de las personas, cumpliendo
asi con las expectativas que tienen los consumidores de las marcas y de su

compromiso con la sociedad y su futuro (Ciravegna, 2020).

Los cambios en el estilo de vida, preferencias y actitudes del consumidor actual
han transformado la manera en la que este se relaciona e interactlia con los
productos de alimentacion. Las tendencias sociales actuales como la

sostenibilidad, la concienciacién sobre el cuidado de la salud o la
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permeabilidad tecnoldgica han supuesto un reto para las organizaciones al

reinventar la forma en la que se comunican y llegan a su publico objetivo.
2.7.1 Salud y bienestar

En la actualidad, la creciente concienciacion sobre la salud y la importancia de
llevar un estilo de vida saludable estan marcando las pautas de consumo de los
productos de alimentacion. La relacion nutricion-bienestar ha ido progresando y
se ha consolidado en el mercado, convirtiéendose en una de las tendencias
sociales mas influyentes y determinantes en el consumo de productos de

alimentacion.

Segun el Ministerio de Consumo (s.f.) se esta potenciando la compra de
productos naturales, sin conservantes ni salsas, asi como los alimentos
dietéticos con una gran concentracion de nutrientes. Ademas, existe un cambio
progresivo en el concepto de lo considerado natural, admitiéndose ahora
alimentos preparados pero elaborados con ingredientes frescos y naturales.
Esta tendencia social ha modificado las pautas de eleccién de productos en el
punto de venta, siendo la calidad uno de los factores mas decisivos en el

proceso de eleccion y compra.

Esta tendencia se ha visto acentuada estos ultimos afios debido a la difusion y
viralizacion de mensajes y movimientos en redes sociales que reivindican la
importancia de llevar a cabo una dieta equilibrada y variada, evitando el
consumo de alimentos procesados y ultraprocesados. El realfooding es un
concepto cada vez mas extendido en los entornos digitales que trata de
concienciar a los usuarios sobre la necesidad de comer comida real,
cuestionando cualquier producto o marca que no fomente la alimentacion
saludable. Este movimiento pone de manifiesto el derecho que tienen los
consumidores a poseer informacion real y detallada de los componentes de
cada producto en el punto de venta para que puedan tomar una decisién de

compra de forma consciente y argumentada (Gonzalez y Martinez, 2020).

La mayor preocupaciéon por la salud y el consumo de alimentos naturales ha
obligado a las organizaciones a adoptar nuevas estrategias de marketing y de

disefio de envases. La transparencia se ha vuelto un criterio fundamental para
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los consumidores, por lo que las marcas estdn creando packagings con un
etiquetado mas transparente y claro que ponga de manifiesto su verdadero
compromiso por la salud de los usuarios. Ademas, muchas marcas han
lanzado nuevas lineas de productos mas naturales, incluyendo versiones sin

azucar, sin conservantes ni aditivos (Sanchez et al., 2022).
2.7.2 Sostenibilidad y medio ambiente

Tal como establecen Madrofiero y Guzméan (2018), la sostenibilidad y el
cuidado del medio ambiente son otras de las tendencias sociales actuales que
mas impacto tienen en el consumo y en las estrategias y gestion de marca de
las organizaciones. La cultura medioambiental ha ido calando cada vez méas en
la sociedad contemporanea actual, quien demanda a las empresas
implementar patrones que contribuyan al bienestar social a través de politicas
de consumo mas sostenible tanto en la explotacion como en la conservacion de

los recursos naturales.

Es en el siglo XX cuando nacen en Estados Unidos los primeros movimientos y
eventos sociales que marcan el inicio de una nueva era social mas
concienciada con la sostenibilidad y el medio ambiente. Hasta entonces estas
cuestiones no formaban parte de las preocupaciones sociales existentes y, por
lo tanto, las organizaciones mantuvieron un claro enfoque hacia la
industrializacién, la produccion a gran escala y la reduccién de los costes, sin
importar las consecuencias e impacto medioambiental de su actividad (Nay—
Valero y Febres, 2019). Desde que la sociedad puso voz a esta problematica,
extendiendo el movimiento medioambiental a nivel global y la legislacion
estableci6 una normativa mas estricta, las organizaciones se han visto
obligadas a disefiar y aplicar medidas sostenibles en todos sus sistemas

productivos (Rengifo et al, 2022).

Dentro de este contexto, la responsabilidad social corporativa se ha convertido
en uno de los pilares mas importantes dentro de una empresa que busca no
solo integrar las consideraciones sociales, éticas y medioambientales en sus

practicas y decisiones comerciales, sino también aportar valor afiadido a los
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usuarios a través de su compromiso activo con la sociedad y el medio ambiente
(Rengifo et al, 2022).

Segun el Ministerio de Consumo (s.f.) esta tendencia social esta modificando
las pautas de consumo de alimentos, impulsando a los usuarios a tomar
decisiones de compra mas responsables y éticas con el medioambiente. Esto
se traduce en el mercado en una creciente preferencia por los alimentos que
provienen de procesos de produccidon sostenibles o practicas agricolas
respetuosas con el entorno, asi como productos con un envase reciclable que

evitan el uso de plasticos contaminantes.

Gracias a la responsabilidad social corporativa, las organizaciones han
conseguido adaptarse a esta tendencia social, centrando sus esfuerzos en
mejorar el compromiso con la sociedad y el medioambiente con herramientas y
acciones que conciencien y sensibilicen a los usuarios. Entre ellas, se
encuentra el packaging que, como elemento de comunicacion, permite crear y
transmitir mensajes asertivos que generan empatia, conciencia y cuidado en

los consumidores (Cisneros et al., 2021).

Para ello, es fundamental que el envase refleje los valores sociales actuales,
contando con un disefio sostenible que utilice un embalaje reutilizable,
materiales reciclables y reduzca la generacion de residuos a través de la

optimizacion de los recursos y la innovacion en el disefio (Garcia et al., 2021).
2.7.3 Tecnologia, innovacion y experiencia

La tecnologia ha cambiado radicalmente la manera en la que los usuarios se
comunican e interactian con las marcas y los productos. En la actualidad, las
organizaciones han tenido que reinventarse y adaptarse a un mundo
globalizado donde los cambios se producen con gran rapidez. Internet y las
nuevas tecnologias han transformado las expectativas de los consumidores,
propiciando la aparicion de un publico que demanda innovacion, interaccion y

experiencia.

Tal como recalca el Ministerio de Consumo (s.f.), la permeabilidad tecnolégica

de los consumidores espafoles, especialmente de las nuevas generaciones, es
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una tendencia social que ha acentuado la predisposicion y la adopcién de la
innovacion como elemento fundamental en la decision de compra. Dentro de
este contexto, la experiencia y la interaccién con la marca se han convertido en

los principales pilares de las estrategias de marketing y comunicacion.

El consumidor actual quiere sentirse escuchado, valorado y participe de la
marca, buscando en ella un sentimiento de exclusividad y pertenencia a una
comunidad. Por ello, las organizaciones realizan grandes inversiones en
tecnologia, innovacion e investigacion de mercados que permitan crear y
disefiar productos adaptados a las necesidades de este nuevo usuario que
espera de las marcas experiencias Unicas que refuercen sus valores (Vollmer y
Precourt, 2009).

Tal como establece Suarez (2018), esta permeabilidad de los usuarios a las
nuevas tecnologias, innovacion y experiencia ha provocado la proliferacion de
nuevos canales de comunicacion como las redes sociales que permiten a las
marcas establecer un flujo comunicativo, interactivo y personalizado con los
clientes. Ademas, estos nuevos medios ofrecen al publico un valor afiadido al
posibilitar la escucha activa de las marcas, la seleccion de contenido

personalizado y la creacion de experiencias digitales en tiempo real.

La innovacion en el disefio del packaging de alimentacion es crucial para
garantizar la conservacion optima de los alimentos, hacer un uso mas eficiente
de los recursos y facilitar a los usuarios el consumo de los productos a través
de nuevos mecanismos de abertura, conservacion y cierre del articulo

(Rodriguez-Saucela et al., 2014).

Ademas, la tecnologia actual permite que la experiencia que ofrece el envase
no se limite al momento de compra, sino que continde en el tiempo una vez
consumido el producto. De esta manera, se consigue prolongar la vida atil de
un envase a través de nuevos usos (codigos interactivos de descarga, juegos y

pasatiempos, obsequios dentro del propio envase...).

2.7.4 El nuevo consumidor actual
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Las nuevas tendencias sociales han marcado las necesidades, expectativas y
preferencias de consumo, dando lugar a un nuevo perfil de consumidor, influido

por el acceso a la tecnologia y a la informacién.

Tal como reconocen Torres y Garcia (2014) el consumidor del siglo XXI es
escéptico, desleal y orienta sus decisiones de compra a la busqueda de valor
de un producto. Se trata de un publico dificil de convencer y fidelizar y
dispuesto a cambiar de marca si obtiene la misma satisfaccion a un precio
menor. Por ello, las marcas tratan de utilizar diferentes mecanismos de
comunicacion que capten la atencion de este nuevo consumidor, otorgando a

los productos atributos éticos y emocionales. (Ministerio de consumo, s.f.).

El facil acceso a la informacion ha transformado el proceso tradicional de
compra al permitir a los usuarios comparar los precios y los atributos de los
productos que ofrecen las diferentes marcas con un simple clic. Esto ha
propiciado la creacion de un perfil de consumidor mas exigente e informado y
un proceso de compra mas lento y meditado. Ademas, este target confia mas
en las recomendaciones de su circulo cercano que en la publicidad de la propia

marca y sus prescriptores, lo que supone un reto para las organizaciones.

Los cambios en el estilo de vida han reforzado la importancia de la comodidad,
sencillez y rapidez en la decision de compra. ElI consumidor actual demanda
productos elaborados que faciliten su dia a dia y optimicen su tiempo,
exigiendo a las marcas la maxima austeridad y simplificacion en los envases

para el consumo directo de los productos (Ministerio de consumo, s.f.).

Por ultimo, Alonso (2023) reconoce que el consumidor actual tiende al
minimalismo como respuesta a las problematicas actuales. Se trata de un perfil
mas concienciado e involucrado con la sociedad que huye de la saturacion y
del consumismo desenfrenado, primando ante todo la experiencia, los valores y

la emocion.

La inmediatez y la volatilidad del ritmo de vida actual ha provocado en el
consumidor un sentimiento de afioranza y nostalgia por el pasado, lo que pone

de manifiesto el atractivo de los productos con estética retro o vintage
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asociados a significados mas profundos y a una era mas pausada y reflexiva
(Ruis, 2017).

2.8 El sector del cacao soluble en Espafia

El incremento medio del 10% en el precio de los chocolates y cacaos en 2023,
ha hecho que la demanda de este tipo de alimentos en Espafa descienda
ligeramente, en un 1,5%, respecto al afio anterior (Alimarket, 2023). El grupo
Nestlé Espafia, compafiia a la que pertenece Nesquik, se posiciona en 2022
como la empresa lider en la industria del cacao con mayor facturacién en
Espafia. Sin embargo, es el cacao soluble de Cola Cao el mas consumido por
el publico espafiol (Statista, 2023)

Actualmente, son muchas las cadenas de distribuidores que han apostado por
el cacao en polvo, lanzando nuevas gamas de marca blanca que compiten en
el supermercado con Nesquik y Cola Cao. Estas dos marcas, disfrutan en el
mercado de un posicionamiento muy consolidado que, con el tiempo, ha creado
una comunidad de seguidores fieles que defienden y prescriben sus productos.
No obstante, marcas como Auchan, Hacendado, Carrefour o El Corte Inglés,
estan desafiando el ranking del mercado, ofreciendo a los consumidores
opciones saludables y adaptadas a los diferentes publicos a un precio mas

competitivo.

La mayor concienciacion con la alimentacion saludable y el consumo de
azucar, especialmente en el publico mas infantil, ha provocado que las marcas
de esta industria lancen nuevas gamas de cacao como el cacao sin azUcares
afadidos, puro, bio, intenso... adaptadas a las preferencias y necesidades de

cada uno de sus publicos.

Aunque el principal consumidor de cacao soluble en Espafia son nifios y
familias, la gran variedad de alternativas para consumir este alimento ha
proliferado el consumo de este producto en el publico mas adulto, quien lo
percibe como un ingrediente saludable y versatil para las recetas o bebidas
calientes (OCU, 2022).
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3. METODOLOGIA
3.1 Disefio de la investigacion

El objetivo de este proyecto es analizar el impacto de las tendencias sociales
en los productos de alimentacion, concretamente en los envases de cacao
soluble. Segun su naturaleza, se trata de una investigacioén descriptiva, ya que
su principal propédsito es la obtencion de datos sobre las caracteristicas y
propiedades de los fendmenos sociales (Nieto, 2018), en este caso, de la
influencia de la sociedad en los packagings de alimentos.

El método cualitativo es el método seleccionado para el desarrollo de esta
investigacion, debido al caracter social y subjetivo de un objeto de estudio tan
concreto y acotado como es el impacto de las tendencias sociales en los
envases de cacao soluble. Esta metodologia no solo va a permitir realizar un
analisis descriptivo de las cualidades de este, sino que ademas posibilita la

interpretacion de los datos desde una perspectiva holistica y naturalista.

La técnica utilizada para alcanzar los objetivos propuestos es el analisis de
contenido cualitativo. Tal como establece Abela (2002) esta técnica se sirve de
un conjunto de procedimientos que posibilitan interpretar no solo el contenido
manifiesto y explicito, sino también el sentido oculto y latente del mensaje
analizado. A diferencia del andlisis de contenido cuantitativo cuyo principal
objetivo es la cuantificacion y descripcion objetiva y sistematica de datos, el
analisis cualitativo se focaliza en la relacion entre el texto y el contexto,
considerando este ultimo como variable influyente en los resultados de la

investigacion.

El caracter interpretativo y explicativo de esta técnica ha permitido realizar un
estudio detallado de los diferentes packagings, teniendo en cuenta el contexto
social en el que se encuentran las marcas y las relaciones entre los diferentes

elementos que construyen el significado de cada uno de los envases.

La muestra de esta investigacion ha sido escogida intencionalmente, teniendo

en cuenta el ranking de las 5 mejores marcas segun la OCU en 2022
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(Organizacion de Consumidores y Asociados) de cacao soluble: Auchan, Dia,

Cola Cao, Nesquik y Valor (Fernandez, 2022).

Para ello, se va a seleccionar un envase de cacao soluble de cada una de
estas marcas que se encuentre disponible en los diferentes puntos de venta.
Se analizard el frontal, ya que es la parte del packaging que configura la

primera impresion de los consumidores, influyendo en su decisién de compra.

Tal como establece Abela (2002), es necesario configurar un sistema de
codigos que facilite la interpretacion y el andlisis cualitativo de los diferentes
elementos, sin que altere a la riqueza y calidad de la informacion. Por ello, se
opta por un método de codificacién mixto (Abela, 2002) en el que por un lado,
se tienen en cuenta las variables seleccionadas por otros autores en sus
investigaciones y por otro lado, se establecen cédigos que el investigador ha

considerado relevantes al estudiar la muestra.

Las variables escogidas para analizar el impacto de las tendencias sociales en
los envases de cacao soluble, atendiendo a los elementos del packaging que
clasifican los autores Colet (2016) y Cerantola (2016) y a las variables

relevantes consideradas por la propia autora, son:
e Marca anunciante
e Producto
e Material del packaging
e Uso del color
e Elementos textuales.
e Iconografias e ilustraciones

3.2 Resultados

3.2.1 Envase de Nesquik
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llustracioén |.

Envase Nesquik

Fuente. https://cutt.ly/vwCPbfXB

e Marca anunciante.

Nesquik es la marca anunciante de este envase de cacao soluble. Desde su
creacion en 1948 esta iconica marca de cacao no ha dejado de innovar para
dar respuesta a las tendencias sociales de una sociedad cambiante. Desde
2016, Nesquik esté llevado a cabo un rebranding que busca revitalizar la marca
para conquistar nuevos segmentos, adaptandose a la realidad contemporanea
en la que los roles familiares, el consumo y el estilo de vida del publico ha
cambiado (Brandemia, 2024).

Este envase es un fiel reflejo de la filosofia actual de Nesquik, basada en tres
pilares fundamentales: nutricién, diversion y sostenibilidad. La nueva identidad
de marca ha creado un universo entorno a Nesquik, inspirado en el mundo
phyagital, un nuevo concepto de ocio digital con un lenguaje propio en el que los
videojuegos, los emaojis, los stickers y las ilustraciones animadas y en 3D son

los protagonistas (Brandemia, 2024).

Con esta estrategia, Nesquik ha querido mantener a su publico mas fiel
formado principalmente por padres y, a su vez, ampliar su target a las

generaciones mas jovenes, fortaleciendo su rol de aliado perfecto para llevar
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un estilo de vida saludable. La nueva identidad de marca ha propiciado la
utilizacion de las redes sociales como los principales canales de comunicacién
de Nesquik, tendiendo a la gamificacién y buscando la interaccion de los
usuarios a través de la tecnologia, las colaboraciones con influencers, los
sorteos y un tono que invita a la conversacion y participacién de los seguidores
(MarketingNews, 2023).

e Producto.

El producto de este envase es el cacao soluble instantaneo con una nueva
receta en la que se suprimen los azlcares afiadidos que normalmente lleva
este tipo de alimentos, incorporandose la stevia natural como componente
sustitutivo dulce. Los ingredientes de este cacao son: fibra soluble de maiz,
cacao desgrasado en polvo (30%), emulgente (lecitina de soja), aroma natural,
edulcorantes (sucralosa, glucosidos de esteviol procedentes de estevia) y
canela (El Corte Inglés, s.f.).

e Material del envase

Los materiales de este envase son el metal y el plastico 100% reciclable.
Nestlé, comparfiia a la que pertenece la marca Nesquik, es consciente de la
necesidad de implementar estrategias de ecodisefio que reduzcan los efectos
contaminantes de los envases, adaptandose asi a las nuevas demandas de la

sociedad actual.

Por ello, la compafia estd implementando estrategias de envasado sostenible
gue fomenten el uso de plasticos con mejores tasas de reciclaje, disefiando
soluciones innovadoras que protejan el medio ambiente (Nestlé, s.f.). Ademas,
este envase es reutilizable y permite al usuario recargar de nuevo el contenido,

evitando asi su deshecho.
e Uso del color

El color predominante del envase, es el amarillo, color corporativo de la marca
Nesquik. El color amarillo suele ser utilizado para productos con un publico mas
joven, como en el caso de Nesquik cuya gama de productos va dirigida al

publico mas infantil y adolescente. Ademas, el amarillo desprende en el
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consumidor frescura, optimismo, diversion y vitalidad, valores que identifican y

representan el espiritu de la marca.

Los colores azul y marron también estan presentes en este envase y juegan un
papel identificador y acentuador de los beneficios del producto. Por un lado, el
color azul es el tono identificativo del logotipo de Nesquik, por lo que ayuda a
resaltar e identificar la marca en el punto de venta. El color marrén, se asocia a
lo natural y puro (Kwan et al., 2024), por ello ha sido utilizado estratégicamente
para resaltar la pureza del cacao, que en este caso, no contiene azucares

anadidos.
e Elementos textuales

Como es algo habitual en el frontal de los envases, este packaging cuenta con
pocos elementos textuales para asi captar rapidamente la atencién del usuario.
Por un lado, se encuentra el texto que identifica la marca: Nestlé y Nesquik.
Con el nuevo rebranding, Nesquik opta por una nueva tipografia personalizada,
Nesquik Sans, que refleja esa personalidad tan ludica, optimista y divertida de
la marca (Gobern, 2023).

Por otro lado, se encuentra la frase “Nueva receta”, que informa al usuario de la
modificacion de ingredientes con respecto a la receta del tradicional del cacao
soluble de Nesquik. ElI cacao en polvo ha sido acusado en numerosas
ocasiones de fomentar el consumo de azucar, especialmente en nifios, ya que
este es el principal componente de los cacaos del mercado. Por ello, las
marcas de cacao soluble como Nesquik han visto en esta tendencia social una
oportunidad para ampliar su gama de productos, adaptandose asi a las
tendencias sociales que reivindican la importancia de una alimentacion

saludable.

Por ultimo cabe destacar las alusiones a caracteristicas del producto: “0%
azlcares afiadidos”, con una tipografia que imita la textura del cacao,
resultando asi la pureza de este producto y “con stivia natural”. Este ultimo
elemento textual aparece enmarcado en un recuadro verde, lo que ensalza el

origen natural de esta planta.
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e Iconografia e ilustraciones

A diferencia de otros envases de Nesquik, en los que se incluye una imagen
del producto diluido en la leche, en este packaging aparece Unicamente la
mascota tan icénica de la marca: Quicky. Esta mascota también ha sufrido
alguna modificacién respecto a la ilustracion original. Ahora se trata de un
personaje mas animado, dinamico, que entiende el lenguaje y los signos de las
generaciones mas jovenes y lo representa con gestos. Ademas, lleva un
atuendo actual que se aleja del Quicky con mochila y uniforme de afos
anteriores. El informal gesto de esta mascota da la aprobacién al consumo de

este cacao reforzando su principal caracteristica: 0% azUcares.

También se puede observar una hoja verde en la esquina inferior izquierda,
icono que se ha convertido en una tendencia grafica en los envases de hoy en
dia. Este icono representa la ecologia, lo natural y se usa para indicar que un
producto es bio o eco, por sus ingredientes o procesos de produccion (Legro
Workplace Solutions, 2022).

3.2.2 Envase de Auchan

llustracion Il.

Envase Auchan

3 m
o m sp0g '

Fuente. https://cutt.ly/QwCPn5NY
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e Marca anunciante.

La marca anunciante de este cacao soluble es Auchan, empresa distribuidora
francesa que opera en Espafa desde 1981 bajo el nombre de Alcampo. Desde
2015 esta organizacion esta llevando a cabo un reposicionamiento de marca
gue persigue dos objetivos principales: por un lado, acercar la marca al publico
mas joven, entendiendo las necesidades y las preferencias de este nuevo
target y por otro lado, posicionarse como una marca mas digital que apuesta
por la tecnologia y la innovacion (Brandemia, 2024).

Los valores de Alcampo son la confianza, la apertura y la excelencia, principios
gue marcan la identidad corporativa de esta empresa que busca impulsar la
buena alimentacion a través de la ecologia, la calidad, la personalizacion y

sobre todo la experiencia del consumidor (Alcampo, s.f.).

Alcampo es consciente de las nuevas necesidades del publico, un consumidor
digitalizado y mas concienciado con la salud, los problemas sociales y medio
ambientales. Por ello, la cadena de supermercados e hipermercados esta
fortaleciendo su presencia digital a través del e-commerce y la aplicacion “My
Auchan”, desligandose asi del concepto clasico de supermercado. Ademas,
esta compafia esta disefiando lineas de productos bio, ecoldgicos y libres de
conservantes que potencian y reivindican la importancia de llevar cabo una

alimentacion saludable y de calidad. (Alcampo, s.f.).
e Producto

El chocolate en polvo de Auchan representa una opcion saludable para los
amantes del cacao segun la OCU (s.f.). Este alimento pertenece a la gama de
productos ecolégicos de Alcampo cuyo proceso de produccion ha sido natural,

limitando en su cultivo el uso de fertilizantes y pesticidas artificiales.

Los ingredientes de este cacao son: azUcar de cafia, cacao desgrasado, aroma
natural de vainilla con otros aromas naturales. Cabe destacar la presencia de
azucar de cafia, un ingrediente mas sano y nutritivo que el azucar blanco

refinado, al conservar los minerales durante su procesamiento (OCU, s,f.).
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e Material del envase

Una de las principales diferencias de este envase con respecto a otros
packagings de cacao soluble es que estd hecho de papel y cartébn 100%
reciclado. El uso de estos materiales en los envases contribuye a la
conservacion y proteccién de los recursos naturales, al reducir la cantidad de
residuos contaminantes para el medioambiente. Ademéas, a diferencia del
plastico, el cartdn es biodegradable y se descompone de forma natural con el
tiempo, reduciendo asi el impacto ambiental.

A través de este envase, Auchan ha querido mostrar su compromiso activo con
la sostenibilidad y la proteccion del planeta, continuando con su plan de
optimizacion de envases y embalajes que la compaifia inicio en 2009. Esta
iniciativa propone disefios innovadores de packagings y briks que sustituyan
los plasticos por otros materiales mas respetuosos con el medio ambiente

(Alcampo, s.f.).
e Uso del color

La estrategia cromatica de este envase juega con el contraste de los colores
sobre un fondo blanco. De esta manera, el usuario dirige su mirada a aquellos
elementos que quedan resaltados por el uso de colores vivos y llamativos como

el rojo, el marrén o el verde.

La presencia del color rojo refuerza la identificacion de la marca anunciante,
atrayendo la atencién del consumidor. Se trata de un color llamativo,

estimulante y enérgico que representa los valores de esta compaifiia.

Al igual que en el caso de Nesquik, este packaging hace uso del color verde
para recalcar al espectador que se trata de un producto ecoldgico, sostenible y

respetuoso con el medioambiente.

Por ultimo, cabe destacar la presencia del color marrén oscuro en el vaso, en la
barra de chocolate y en el cacao, lo que representa la pureza y la produccién
natural de este ingrediente que no cambia su color al ser utilizado y consumido

de diferentes formas.
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e Elementos textuales

Este envase de cacao cuenta con tres elementos textuales principales que,
junto con el resto de componentes, construyen el mensaje implicito y explicito

gue transmite el packaging a los consumidores.

En primer lugar, se encuentra el nombre de la entidad distribuidora “Auchan”,
con una tipografia en mindsculas y sin serifas que facilita la identificacion y
lectura de la marca. En 2015 Alcampo llevé a cabo una ligera modificacion de
su logotipo que se mantiene en la actualidad, modernizando la tipografia con
lineas y curvas mas simples y armonicas. El disefio pasd a ser mas legible,
reconocible y versatil para adaptarse al lenguaje de la nueva era tecnolégica
(Brandemia, 2024):

En segundo lugar, destaca la palabra “bio” con una tipografia mas gruesa y
redondeada en color blanco que destaca del resto de la composicion. En el
cierre de la letra “O” se simulan unas hojas de planta, lo que vuelve a reforzar
el mensaje que comunica de forma explicita este elemento: producto bio y

sostenible.

Por ultimo, en el centro y en letra mayuscula resalta la frase “Chocolate en
polvo” en espafiol y portugués. La textura y el color de la tipografia producen un
efecto desgastado que acentia el uso de materiales reciclados vy

biodegradables del envase.
e Iconografia e ilustraciones

A diferencia del envase de Nesquik, este packaging de cacao cuenta con un
disefio mas sencillo en el que destaca la imagen central del vaso, el cacao y la
barra de chocolate frente al resto de componentes del disefio. Se trata de
ilustraciones reales que representan Yy tratan de ensalzar la pureza del cacao
en todas sus formas. Ademas, es importante destacar que estos tres elementos
descansan sobre una base circular verde, que indica el origen ecoldgico y

natural de este ingrediente.
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Los tres rectdngulos a modo de exclamacién situados encima del vaso buscan
llamar la atencién del consumidor y dirigir su mirada a la ilustracion que
muestra el resultado final del cacao soluble mezclado con leche. Este vaso
rebosante de cacao espumoso invita al consumidor a probar el producto,
presentandolo de una forma muy apetecible.

También es importante mencionar la presencia del sello verde de la UE y el
icono UTZ certified, que garantizan que este producto proviene de procesos
agricolas sostenibles y ecolégicos. Estos elementos refuerzan de forma
tangible el mensaje que quiere transmitir el envase, aportando garantia,

seguridad y credibilidad al consumidor.

Por ultimo, se observa como en la esquina inferior izquierda aparece el gréafico
de Nutri-Score. El cacao soluble de Auchan se cataloga con una “A’,
convirtiéndose en una de las opciones de cacao soluble méas atractivas para los

consumidores por su calidad nutricional.

3.2.3 Envase de Chocolates Valor

| Gaion)

llustracion lll.

Envase Chocolates Valor.

“ACAO PURO NATURM

Fuente. https://cutt.ly/ XwCPmPg5

e Marca anunciante
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La marca anunciante de este cacao 100% puro es Chocolates Valor. Esta
organizacion especialista en la produccion y elaboracion de chocolates, lleva
operando en el mercado espafiol mas de 130 afios. Reconocida por su gran
trayectoria y por la exclusividad y calidad de sus productos, Chocolate Valor
actualiza su marca en 2016, revelando a los consumidores una nueva imagen

mas actual y moderna (Valor, s.f.).

El compromiso social y las personas son los ejes que vertebran la identidad de
marca de Chocolates Valor. La compafiia busca ofrecer a los consumidores los
mejores cacaos del mercado de origen africano, garantizando la optimizacion
de los recursos naturales y la reduccién del consumo energético durante todo

el proceso productivo (Valor, s.f.).

Ademas, Chocolates Valor se posiciona como una marca comprometida con
las personas y la sociedad, desarrollando y premiando el talento de sus
empleados, ofreciendo a los consumidores la mejor calidad de las materias y

participando de forma activa en iniciativas solidarias (Valor, s.f.).
e Producto

Este cacao puro se ha convertido en una de las opciones saludables mas
recomendadas por la OCU. Se trata de un cacao soluble natural cuyo Unico
ingrediente es el cacao desgrasado, sin tratamientos quimicos ni aditivos. Tal
como describe la propia marca el producto, se presenta como un alimento de
gran calidad, con una seleccion prémium del cacao y un complemento ideal

saludable para mezclar con leche u otras bebidas (Valor, s.f.).

La marca Valor esta lanzando nuevas gamas de productos naturales que
buscan satisfacer las demandas del consumidor actual, mostrando su
compromiso activo con la salud y las personas. Con su amplia oferta que
incorpora opciones mas saludables e innovadoras, Chocolates Valor consolida
su posicionamiento en el mercado, convirtiéndose en una marca activa que, a
pesar de su larga trayectoria en el mercado espafol, adapta su oferta a las

necesidades de los consumidores.

e Material
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El material de este envase de cacao es carton 100% reciclable. Chocolates
Valor da paso més alla del cumplimiento de la agenda 2023, trabajando dia a
dia por la sostenibilidad y la reciclabilidad de todos sus envases. Por ello, la
compariia analiza el proceso de produccién de los packagings, evaluando la
calidad de los materiales y evitando el uso de plasticos contaminantes (Valor,
s.f.).

e Uso de color

Con un disefio mas austero y sencillo que los envases anteriores, Chocolates
Valor apuesta en esta ocasion por el blanco y el marrén para persuadir a los
consumidores en el punto de venta. Este contrate de colores permite que el
usuario centre toda su atencion en el atributo del producto que mas se quiere

destacar: la pureza del cacao, en este caso representado por el color marrén.

La ausencia de colores célidos y vibrantes en este packaging, refuerza la
calidad y exclusividad de esta marca de cacao que se dirige principalmente a
un publico mas adulto. Chocolates Valor opta en sus envases por colores
neutros y frios como el negro, el blanco o el rojo que, junto con el resto de
atributos, hacen que los productos sean percibidos por el consumidor como

articulos prémium.
e Elementos textuales

En este packaging se distinguen tres elementos textuales que ayudan a
distinguir la marca anunciante y a destacar el atributo diferenciador de este
producto. En la parte superior, se encuentra el logotipo de Chocolates Valor
con su caracteristica tipografia roja ahora sin serifas. La marca quiso mantener
la misma fuente para afianzar su posicionamiento y mantener la esencia, pero
suprimiendo estas terminaciones en las letras, mostrando asi una identidad

mas moderna y actual.

En la parte central del envase y con unas dimensiones superiores con respecto
a los demas elementos, aparece el texto “100% cacao puro natural”. Con una

tipografia clasica, legible y con serifas, Chocotes Valor acentta la exclusividad
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y elegancia de su marca, destacando el atributo diferenciador de este producto

con respecto a otros de la competencia.

Por ultimo, se puede leer “Alto contenido en proteinas” en la esquina superior
izquierda. De nuevo, la marca quiere resaltar en el frontal del envase las

caracteristicas técnicas y mas beneficiosas del producto.

La diferencia en el tamafio de las letras marca el recorrido visual que debe
seguir el consumidor, siendo el “100%” el elemento textual que mas destaca en
la composicion. Esta jerarquia facilita al usuario la decisiébn de compra, al poder
comprobar de forma rapida y visual las principales caracteristicas de este

cacao en polvo.
e Iconografia e ilustraciones

A diferencia del resto de envases analizados, este packaging resalta por la
sencillez de su disefio en el que apenas aparecen elementos graficos. La
ilustracion central muestra una cucharada de cacao que se camufla entre las
letras del mismo color. El cacao, que llama la atencién por su textura y color
natural, se muestra de una forma muy atractiva y sugerente al consumidor. La
cuchara ayuda a crear ese deseo de inmediatez por probar el cacao, incitando

al usuario a la compra del producto.

Por dltimo, Chocolates Valor ha querido mostrar en el envase su compromiso
con la sostenibilidad y el cuidado del medioambiente, indicando con el icono de
un planeta rodeado por una hoja en verde que se trata de un envase realizado

con materiales 100% reciclados.

3.2.4 Envase de Cola Cao
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llustraciéon IV.

Envase Cola Cao

NO Y MERIENDA
YgXQUlSlTOS

Fuente. https://cutt.ly/dwCI613c

e Marca Anunciante

La marca anunciante de este cacao soluble es Cola Cao. Con mas de 75 afios
de trayectoria en el sector, esta empresa espafiola se posiciona como la marca

lider de cacao soluble mas consumida en el pais (Cola Cao, s.f.).

El éxito de Cola Cao, cuyos productos se dirigen al publico infantil, va mucho
mas alld de oferta comercial. Se trata de una marca innovadora que escucha
las tendencias del mercado y que ha logrado crear vinculos emocionales con
Su publico a través del marketing y la publicidad. Cola Cao ha conseguido
situarse en el top of mind de las mente de los consumidores, creando una

comunidad de clientes fieles que prescriben y defienden la marca (Mut, 2023).

En 2019 Cola Cao llevé a cabo su ultimo rebranding, con el objetivo de afianzar
Su posicionamiento y actualizar la marca, reforzando su naturalidad y cercania

tan caracteristica. Con una identidad visual mas simple e identificable, la marca
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espafiola de cacao refleja sus valores corporativos basados en la diversion, la

autenticidad, el desarrollo sostenible y el compromiso social (Garcia, 2019).
e Producto

El producto de este envase es el Cola Cao original, es decir, el cacao soluble
gue sigue la receta tradicional y originaria de la marca. Los ingredientes de este
alimento son: azlcar, cacao desgrasado natural, crema de cereal Kkola-

malteado, sales minerales (calcio, fésforo), aromas y sal (El Corte Inglés, s.f.).

Aunque Cola Cao ha lanzado nuevas lineas de productos de cacao puro o
cacao sin azucares afiadidos, son muchos los consumidores que optan por la

receta original de este preparado alimenticio.
e Material del envase

El metal es el material del envase de Cola Cao. Su durabilidad y resistencia no
solo protegen y facilitan el transporte de este producto, sino que ademas
permite prolongar la vida util del envase, contribuyendo asi a la reduccion de

residuos.
e Uso del color

Los colores que predominan en este envase son el rojo y el amarrillo,
componentes que construyen la identidad corporativa de Cola Cao. Se trata de
colores vivos y vibrantes que representan el dinamismo, la vitalidad y la

energia, valores que identifican la filosofia de esta marca espafiola.

Cola Cao disfruta de un consolidado posicionamiento en el mercado, por lo que
los consumidores son capaces de asociar el rojo y amarillo con la marca,
distinguiendo sus productos de los de la competencia situados en el mismo
lugar. El uso del color en este envase refuerza la identidad de marca, usando

tonos vibrantes y llamativos que captan rapidamente la atencion del comprador.
e Elementos textuales

Al contrario que en el resto de packagings analizados, cuyo principal objetivo

es resaltar los atributos del cacao, este envase busca generar awareness de
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marca, contando una historia que transporta al consumidor a décadas pasadas.
En este disefio Cola Cao vuelve a la tipografia retro de sus origenes, mas
redondeada y ornamentada con gruesas serifas que simulan un rétulo escrito a

mano.

Para los textos “El original “y “Desayuno y merienda exquisitos”, la marca opta
por una tipografia clasica y sin efectos que se aleja de la fuente actual mucho
mas dindmica y visual. Estos dos elementos ayudan a reforzar el mensaje
implicito que transmite el envase y que posiciona a Cola Cao como una marca
de toda la vida, que desde tiempos atras, acompafia a los nifios en sus

desayunos y meriendas, convirtiéndose en un imprescindible.
e Iconografia e ilustraciones

El atractivo y valor diferencial de este envase se encuentra en el disefio de la
ilustracion que ocupa la mayor parte del frontal, y que construye el mensaje
gue transmite el packaging. Se trata de una imagen con estética vintage que
alude al estilo publicitario del siglo XX, evocando a los padres, principales

compradores de este producto, a su infancia.

El disefio representa una escena con nifios jugando, montando en bicicleta y
disfrutando del bote de Cola Cao, actividades cotidianas que hoy en dia no son
tan comunes ni representan la forma de ocio infantil actual. Este envase no
busca comunicar las caracteristicas del producto, sino consolidar el
posicionamiento de Cola Cao, contando una historia que transporta a los

espectadores al pasado, creando un recuerdo Unico del producto y de la marca.

La empresa espafiola es consciente de que el estilo vintage se ha convertido
en una tendencia de consumo cada vez mas presente que ensalza la estética
de hace décadas, revalorizando productos pertenecientes a generaciones
pasadas. Por ello este packaging, actia como un “gancho” para la venta que
no solo permite a los consumidores coleccionar o dar una segunda vida al
envase, sino que ademas crea un universo entorno a la marca que despierta el

lado mas irracional y sentimental del consumidor.

3.2.5 Envase de Dia
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llustracién V.

Envase Dia
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Fuente. https://cutt.ly/FWCPWgDB

e Marca anunciante

Dia es la marca anunciante de este cacao instantdneo. Desde 1979 los
supermercados Dia operan en el mercado espafol, ofreciendo a los

consumidores productos de calidad a un precio competitivo (Dia, s.f.).

La confianza, la colaboraciéon, el cliente y la simplicidad son los valores
corporativos que definen la filosofia de esta empresa. La cadena de
supermercados busca reenamorar al cliente cada dia, convirtiéndose en el
aliado perfecto de cada barrio. Para ello, Dia centra sus esfuerzos en construir
un negocio sostenible y responsable que vele por la ética y el compromiso

social (Dia, s.f.).

En la actualidad, Dia ha conseguido diferenciarse en el mercado de los
productos de alimentacion gracias a su estrategia creativa en el mensaje de
sus envases. La cadena espafiola utiliza los juegos de palabras e imagenes
para cautivar al publico, deslighndose asi del concepto tradicional de marca

blanca. Las acciones de marketing de Dia han ayudado a fortalecer la marca,
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consolidar su posicionamiento en el mercado y conectar con sus clientes a

través de la experiencia de compra de los productos (Pizcueta, 2023).
e Producto

El cacao soluble instantaneo de Dia es una de las alternativas mas atractivas
del mercado, por su econémico precio y su alto contenido en vitaminas. Los
ingredientes son: azucar, cacao desgrasado en polvo (20%), carbonato de
magnesio, emulgente (lecitinas), sal, vitamina C, aroma, fumarato ferroso,

sulfato de zinc, canela, vitamina B1, vitamina (Dia, s.f.).
e Material del envase

El material de este envase es carton reciclado. Se trata de un envase
sostenible que contribuye a la correcta conservacion y optimizacion de los

recursos naturales al evitar el uso de plasticos contaminantes.

El ecodisefio se ha convertido en una de las principales politicas éticas del
grupo Dia. Desde 2016 la compafia estd tomando grandes iniciativas
sostenibles que buscan optimizar sus embalajes, implementando medidas
relacionadas con el engranaje de los cartones y el uso de materiales

degradables (Dia, s.f.).
e Uso del color

A diferencia del resto de marcas que hacen uso de los colores corporativos en
el envase, el marrén es el tono predominante en este packaging. El fondo claro
enfatiza el protagonismo de la ilustracion que destaca por el uso de colores
mas vivos y llamativos. La variedad cromatica de los dibujos despierta la

atencion del consumidor, generando interés y curiosidad en el producto.

El color azul ayuda a enfatizar la informacién relevante del envase,
conduciendo la mirada del espectador hacia el nombre de la marca anunciante

y hacia el atributo que mejor define este cacao: “instantaneo”.

e Elementos textuales
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El mensaje creativo de este envase forma parte de la estrategia actual de
marketing de Dia que tanto esta cautivando a los consumidores de esta marca.
“Placer de inmeDIAto” es un juego de palabras que busca camuflar el nombre
de la marca anunciante, creando una interaccion entre marca y consumidor en
el punto de venta. EI uso de dos tipografias distintas, entre ellas la corporativa
del grupo, ayuda a reforzar la identidad de Dia, sin necesidad de incorporar su

logotipo en el envase.

La palabra “Instantaneo” emplea otra fuente distinta a la del resto de textos,
mucho méas dindmica, visual y divertida. Abajo, el texto “Soluble de cacao” se
muestra como un mensaje de apoyo a la ilustracion que recalca el tipo de

producto que se encuentra en el interior.

Por dltimo, Dia ha querido resaltar la principal ventaja de este alimento con una
tipografia sencilla, clara y legible “Fuente de vitaminas (Vit. B1, C, D) y hierro,
magnesio y zinc”. Este mensaje puede resultar determinante para aquellos

consumidores que busquen alternativas de cacao nutritivas y de calidad.
e Iconografia e ilustraciones

La ilustracion central protagoniza el disefio de este envase con llamativos
dibujos y grafismos que transportan al consumidor a un mundo de fantasia.
Jugando con la realidad y la ficcion, Dia ha creado un disefio innovador que
rompe con la estética habitual de los envases de marca blanca dde este tipo de

productos.

Esta ilustracion digital protagonizada por personajes ficticios, formas y coloridos
elementos en tres dimensiones ayuda a crear una nharrativa en torno al
producto, facilitando su recuerdo en la mente del consumidor. Se trata de un
estilo urbano y dinamico que simula el mundo del cémic y del grafiti, dando al

envase una estética actual y nueva mas enfocada al publico joven.

Ademas, esta imagen ayuda a reforzar el mensaje del envase centrado en el
placer y la tentacion. La ilustracion representa el cacao como el origen de un
nuevo mundo lleno de color, diversién y fantasia, buscando que el producto sea

asociado con emociones positivas.
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El envase de Dia construye una historia del producto que invita al usuario a
escucharla, interpretarla y caer en la “tentacién”. A través de los juegos de
palabras, el uso del color y de ilustraciones en 3D este packaging consigue

reflejar el espiritu cercano, innovador y creativo de la marca Dia.
3.3 Discusion

Tras el andlisis de los diferentes envases, se ha podido comprobar cémo las
marcas utilizan el packaging para mostrar a los consumidores su compromiso
activo con la sociedad y su capacidad de adaptacién a las nuevas demandas
sociales. A pesar de que cada organizacion cuenta con una identidad y filosofia
Unica, se ha observado que todas las estrategias de disefio buscan destacar

sus valores mas afines a las pautas de consumo actuales.

Es interesante conocer como la sostenibilidad y la preocupacion por la salud y
la dieta equilibrada son las tendencias actuales que influyen directamente en
disefio de los envases. Todos los materiales utilizados son respetuosos con el
medio ambiente y permiten su reciclabilidad o segunda vida. Ademas, la
mayoria de los packagings buscan representar la naturalidad y pureza del
cacao, a traveés del color marron y verde o haciendo alusiones directas a sus

beneficios nutricionales.

La experiencia con el usuario, asi como la innovacion y la tecnologia son otras
de las pautas de consumo que quedan reflejadas en estos envases de cacao
soluble. Se puede comprobar cdmo las marcas analizadas, a través de su
packaging, buscan construir una nueva imagen, plasmando los elementos
graficos de su identidad corporativa actual. Gracias a la tecnologia y la
innovacion, han conseguido crear envases distintivos, con ilustraciones gréaficas
gue captan la atencion del usuario y crean una interaccion con el consumidor

en el punto de venta.

Los colores vivos, el contraste de tonalidades y los cambios en la tipografia o
en las dimensiones de los textos ayudan al cliente a focalizar su atencion en los
puntos mas importantes del envase, facilitando asi la decision final de compra.

La ilustracion juega un papel fundamental dentro del envase, ya que ayuda a
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tangibilizar los atributos del producto que han sido comunicados a traves del

texto, mostrando el cacao de una forma muy atractiva y sugerente.

Nesquik y Cola Cao, las marcas lideres de este sector, optan por un packaging
gue refuerza su posicionamiento, haciendo uso de sus colores y elementos
corporativos tan caracteristicos. Ademas, buscan conectar con el publico y
generar awareness de marca, contando historias que apelan a las emociones y
sentimientos del consumidor. La aparicién de la mascota Quicky en el caso de
Nesquik o la recreacion de una vifieta publicitaria del siglo XX en el caso de
Cola Cao, convierten a estos dos envases en herramientas de comunicacion

corporativa muy poderosas y eficaces.

Por el contrario, Valor y Auchan utilizan el packaging para destacar los
atributos diferenciales de sus productos, destacando las cualidades mas
importantes del cacao acordes con las necesidades actuales del consumidor.
Con un disefio mas sencillo y austero, los elementos gréaficos interactian entre
si para ensalzar la calidad nutricional de los ingredientes, haciendo especial
hincapié en la sostenibilidad y la ecologia como caracteristicas distintivas del

producto y del envase.

Por ultimo, Dia busca con su packaging llamar la atencion del consumidor,
creando un universo de conceptos en torno al producto. A través de una
[lamativa ilustracion y un juego de palabras, la marca refuerza su espiritu

creativo e inspirador que la diferencia de otras marcas blancas.

La técnica de investigacion utilizada ha permitido explorar y estudiar en
profundidad todas las facetas del envase mencionadas en el marco teorico. El
packaging no es solo un contenedor del producto, sino que es una herramienta
de comunicacion que ayuda a construir un mensaje, generando un dialogo con
el publico en el punto de venta. Su dimensién semidtica lo convierte en un
portador de significados y creador de narrativas que dotan de una identidad

Unica a cada marca y a cada producto.

4. CONCLUSIONES
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Persiguiendo el objetivo de analizar como las tendencias sociales influyen en el
envase de los productos de alimentacién, concretamente en los de cacao
soluble, se han obtenido una serie de conclusiones que responden a las

cuestiones inicialmente planteadas.

En primer lugar, se puede observar como el envase ha pasado de ser un mero
contenedor del producto a convertirse en una poderosa herramienta de
persuasion y de comunicacion corporativa. Entre las funciones méas basicas
del envase se encuentra la proteccion, conservacion del articulo y la
informacion nutricional del producto. El packaging como objeto semidtico y
herramienta de comunicacion, ayuda a persuadir e interactuar con el
consumidor, construyendo significados que cuentan historias que conectan con

el publico y transmiten los valores y filosofia de cada marca.

En segundo lugar, se puede comprobar como la sostenibilidad y la
preocupacion por la alimentacion saludable son las principales tendencias
sociales que impactan en el disefio de los packagings de las diferentes marcas.
Ademas, se ha demostrado como los envases son disefiados estratégicamente
para adaptarse a las pautas de consumo actuales relacionadas con la

experiencia, la innovacion, la tecnologia y la interaccion con el usuario.

En tercer lugar, el analisis descriptivo de los cinco envases ha permitido
examinar como los elementos del packaging ayudan a representar estas
tendencias. Se observa un reiterado uso del color verde para reflejar el
compromiso activo con el cuidado del medio ambiente y un predominio del
color marron para destacar la pureza del cacao. También, se evidencia la
incorporacion de iconos que facilitan la decision de compra, al mostrar de una
forma muy visual que se trata de un producto natural y ecoldgico. Ademas, los
materiales reciclables y biodegradables se han convertido en una tendencia
comun en todos los packagings y en las estrategias de responsabilidad social

corporativa de las empresas del sector.

En cuarto lugar, se demuestra cdmo el envase es un fiel reflejo de la marca y

su principal portavoz en el punto de venta. A través de los diferentes elementos
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como los colores, la tipografia o las ilustraciones, el envase representa la

identidad de cada organizacion, transmitiendo al usuario su esencia y filosofia.

Por ultimo, este estudio cualitativo ha posibilitado comparar las estrategias de
las diferentes marcas analizadas. Se puede observar que el envase, en funcién
de los objetivos de la organizacion, puede centrarse en comunicar y ensalzar
las caracteristicas diferenciales de los alimentos o en construir un mensaje que
refuerce el posicionamiento de marca. A través de los distintos elementos el
packaging logra presentar de forma atractiva el producto, incitando a su compra
y crear relatos e historias que apelan al lado mas irracional del consumidor,

influyendo asi en su decision final.
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