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Sicreemos que el diseiio es una herramienta
influyente cuando hablamos con nuestros clientes
y con los clientes potenciales y les prometemos
resultados, ;por qué carecemos de un juramento
para “no causar dano’?

Utilizamos el poder del diseno para crear una

nueva realidad, pero no disponemos de una guia
que establezca los limites para llevarla a cabo.

(Adducciy Keller,2009)
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ABSTRACT

El packaging es un objeto que cumple
un rol fundamental dentro de un com-
plejo sistema que hoy esta enfrentan-
do un proceso de replanteamiento—
tanto a nivel teérico como proyectual—,
y que estd en blsqueda de mejoras
que puedan ser desarrolladas a partir
del disefio ético y enmarcadas en poli-
ticas de fomento al bien publico.

En este contexto, el objetivo princi-
pal de este trabajo es desarrollar un
conjunto de herramientas digitales

y analégicas, basadas en un modelo
taxonémico de disefio ético, que per-
mita destacar buenas practicas en los
envases producidos en Chile y orientar
el disefo o redisefio de packaging
mas responsables y sustentables.

Dentro de la metodologia de trabajo
aplicada, cabe mencionar la investiga-
cién de escritorio —antecedentes y refe-

rentes, instituciones asociadas y marco
tedrico—, y la investigacién de campo —
recopilacion, anélisis y catalogacion de
casos nacionales e internacionales que
presentaran buenas practicas, y valida-
ciones con expertos—. Los resultados
obtenidos permitieron el redisefio del
proyectoy el replanteamiento de las
herramientas propuestas, resultando
en una base tedrica para laimple-
mentacion de lainiciativay lared de
intrumentos que la sustentan.

Teniendo en cuenta lo anterior, se
proyecta a mediano plazo, laamplia-
cién de las categorias de producto de
los packaging ya analizados, y a largo
plazo la apertura del sistema de herra-
mientas desarrolladas a otros ambitos
del disefio ético, a partir de la evolucién
y el desarrollo de las plataformas utili-
zadas, tanto digitales como analdgicas.

The packaging is an object that fulfills
a fundamental role within a complex
system thatis currently facing a re-
thinking process, both at the theore-
tical and project level, and which isin
search of improvements that can be
developed based on ethical design
and framed in policies to promote
public welfare.

So the main objective of this work is
to develop a set of digital and analog
tools, based on a taxonomic model of
ethical design, which allows highligh-
ting good practices in the packaging
produced in Chile and guide the de-
sign or redesign of more responsible
packaging and sustainable.

Within the methodology of applied
work, mention should be made

of desk research-background and
references, associated institutions

and theoretical framework-and field
research -collection, analysis, and
cataloging of national and internatio-
nal cases that present good practices,
and validations with experts-. The
results obtained allowed the redesign
of the project and the rethinking of
the proposed tools, resulting in a
theoretical basis for the implementa-
tion of the initiative and a network of
instruments that support it.

Taking into account the above, me-
dium-term expansion is projected in
the product category of the analyzed
packaging, and in the long term,
the opening of the system of tools
developed to other areas of ethical
design, based on the evolution and
development of the platforms used,
both digital and analog.



INTRODUCCION

El packaging es un artefacto tremen-
damente versatil, podemos encontrar-
lo en diversos contextos, con multiples
tamafosy materialidades, a veces es
una caja, una bolsa, un estuche o un
botella, pero no sélo destaca como
objeto por su multiplicidad de formas,
los envases cumplen diversos roles du-
rante su ciclo de vida, son contenedo-
resy protectores de su contenido, son
una plataforma de comunicacién e
identidad, son instructivos, interfaces
de uso, dosificadores e informantes
-entre otras tareas-, lo que los posi-
ciona como mediadores esenciales de
los procesos de consumo de la vida
contemporanea.

Hoy existe una fuerte corriente de
tendencias socioeconémicas enfoca-
das en el bien comun, la proteccién
del medioambiente y la comerciali-
zacion de productos éticos, tanto en

10

su contenido como en su produccion.
Dichas tendencias han afectado
nuestras maneras de comunicarnos,
de desarrollar nuevos proyectos y de
consumir productos y servicios, pero
también nos han llevado a cuestionar
las metodologias y paradigmas que
enmarcan nuestros sistemas producti-
vos y comerciales.

Actualmente existen instituciones y
estamentos, publicos y privados, na-
cionales e internacionales que se han
enfocado en fomentar buenas practi-
cas en el ambito productivo, logistico
y de consumo de la produccion a nivel
industrial. En este proceso, el disefio
como disciplina, juega un importante

rol, al estar involucrado en contextos
multidisciplinarios en los que tiene la
posibilidad de ofrecer nuevas solucio-

nes a los problemas detectados.

Motivacién personal

Luego de participar en diferentes
cursos y actividades relacionadas con
el disefio ético, se presentd la inquie-
tud indagar en este ambito, aplicando
ciertos criterios de disefio activista y

disefio social, en un proyecto final.
Sumado a esto, cabe destacar que los
disefadores de esta generacion, car-
gan con valores intrinsecos, asociados
al cuidado por el entorno, la incorpo-
racion de criterios inclusivos y la valo-
racion por la culturay sus origenes. Es
por esto que se hace dificil desarrollar
un proyecto que no abarque una pers-
pectiva de bienestar social, apuntan-
do a un futuro méas sustentable.

Mas tarde, en el curso de la carrera,
me introduje en el mundo del bran-
dingy el packaging, desde diversas
perspectivas, y llegué a conocer

nuevos planteamientos en torno a

los envases -mas alla del objeto de
consumo-. Durante el afio 2017y 2018
me involucré en el taller: Mercado I,
impartido por Erik Ciravegna, una
experiencia que me marcé como
estudiante y como disefiadora, ya que
no solo fue un espacio para aprender
contenidos, fue una instancia para
discutir conflictos en torno a la indus-
tria del packaging, revelar las proble-
maticas en las cadenas de produccion
involucradasy replantearme el rol

de los disefiadores como factores de
cambio desde una industria tan com-
petitiva y comercial.

Junto con la metodologia del tallery
mi participacién como ayudante, no
fue dificil involucrarme en el tema,

y buscar, de manera independiente,
nuevos aspectos que derivaron en este
trabajo de investigacion.



Formulacion del proyecto

En el presente trabajo, se propone un
sistema de catalogacién de envases

disenadosy producidos en Chi
con el objetivo de destacar buenas

e,

practicas y favorecer el desarrollo

de proyectos mas éticos en el pais.
Dicho sistema se basa en un modelo
taxonémico, desarrollado a partir de
la recopilacion de referentes y antece-
dentes nacionales e internacionales,
que organiza criterios de disefio ético
aplicado al sector.

La propuesta proyectual se traduce en
un conjunto de herramientas —dirigi-
das a disenadores, empresas y otros
actores involucrados en el disefio de un
packaging—digitalesy analégicas; por
una parte una plataforma web, de ac-
ceso publico, que recopile y catalogue
los casos ejemplares, por otra parte un
conjunto de instrumentos analégicos
que orientan la aplicacién de los crite-

rios de disefo ético y que funcionan
como objeto memoria para los usuarios.
El proyecto se enmarca en la linea de
investigacion aplicada The Good Packa-
ging desarrollada por Erik Ciravegna,
que se enfoca principalmente en el
impacto del packagingy sus efectos
hacia la sociedad y el medio ambien-
te, con el prop6sito de promover el
disefio de envases mas responsablesy
sustentables.

Hoy en dia, en Chile no existen
lineamientos sistematizados para el

disefio y produccién de nuevos envases

o el redisefio de estos, que abarquen
todos los factores relacionados con las
responsabilidades de los actoresy los

impactos en los contextos involucrados

en el sistema packaging del pais.

La eleccién del sector alimentario para

el desarrollo del proyecto, se debe a
la gran valoracién internacional que

existe en torno a la produccién agroali-
mentaria en Chiley la relevancia estra-
tégica de los envases en este rubro.

Este proyecto apunta al potencia-
miento de este sector, a través de la
incorporacion de las variables éticas
en el disefioy produccién de enva-

ses en Chile, lo que responde a una
tendencia a nivel internacional y a una
demanda creciente a nivel local.

Parametros del
Diseito de packaging

Parametros de
Diseno Etico
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1.1 DISENO DE PACKAGING

Packaging en el contexto contemporaneo

Retrospectiva histérica del packaging
Cuando analizamos la historia del
packaging, es necesario que nos
detengamos en la historia de cémo los
productos llegan a su consumidor final.
Antes de que la primera produccién
industrial de los envases comenzara, los
productos eran comercializados, en su
mayoria sin envasey de manera local.
Sinembargo, en la Gran Exposicion de
1851 los objetos comenzaron a reorgani-
zarse en forma de bienes, se colocaron
en el centro del sistema productivoy
comenzaron a solicitar un aparato de
comunicacion capaz de representar sus
atributos de calidad, valores y éxitos,
que se hicieron comunicables mediante
la premiacién con medallas, obteni-
das sélo dentro de las exposiciones
internacionales (Auerbach, 1999). Estos
reconocimientos pronto se transforma-
ron en elementos graficos esenciales en
la configuracién de cada producto.
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Segln Valeria Bucchetti, la historia de
los envases puede ser dividida en dos
etapas: la primera, va desde mediados
del siglo XIX hasta principios del siglo
XX,y permitio, por una parte confi-
gurar la definicién de las diferentes
funciones de envase y por otra parte,
existié una explosion en la adhesion a
este artefacto por un nimero cada vez
mayor de productos. La segunda fase,
desde los afos 50, esta marcada por la
consolidacién de los bienes de consu-
mo dentro del sistema mercantilista
en el que los productos envasados

son obviados y en el que se pueden
encontrar las estrategias de comuni-
caciény marketing que facilmente
pueden ser adaptadas a un envase
para plasmar los objetivos deseados
por su productor (2005, p.13-14). A
estas dos etapas es necesario agregar
una tercera, que tiene que ver con las
tendencias actuales de produccién del

packaging. Gracias a los materiales
disponiblesy alos que se inventan a
una vertiginosa velocidad, a los proto-
tiposy a los procesos de fabricacion,
las utilidades del envase y a la facili-
dad de acceso a estos mediante diver-
sas plataformas, no es de extrafiarse
que el packaging esté viviendo su
mayor esplendor. Hoy en dia posibilita
el desplazamiento del consumo de un
producto, tanto en el tiempo como en
el espacio, prolongando su vida (til

y garantizando su transporte desde
variados lugares geograficos, ya sean
cercanos o lejanos.

Sin embargo, los envases no sélo
son los encargados de la proteccion
y transporte de su contenido, hoy
también cumple roles que pueden
considerarse comunicacionales,
presentando diversas funciones de
tipo apelativo, persuasivo, informa-
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tivo, entre otros, relacionadas con su
naturaleza de medio de comunicacién
masivo o sistema sefialético (Ciraveg-
na, 2017).

Funcionesy responsabilidades del
packaging

Tal como se explicaba en la seccién
anterior las funciones del packaging
se han multiplicado y han evolucio-
nado notablemente en comparacién
asusinicios en el siglo XVIIT. En un
principio, los envases tenfan la funcion
de contenery proteger el producto;
con el tiempo, se han agregado dife-
rentes funciones, interrelacionadas e
interdependientes, referidas no sola-
mente al contenedory a su contenido,
sino tambiény sobre todo a la rela-
cién con la cualidad de comunicadory
“vendedor silencioso” (Pilditch, 1973).



Ensu trabajo, Erik Ciravegna (2010,
2017), amplia la mirada hacia las
funciones del packaging, a partir de
la descripcién de Philippe Devismes,
en la que distingue entre “funciones
técnicas”y “funciones de marketing”,
con el objetivo de considerar por
completo la complejidad del packa-
ging y favorecer una sistematizacion
orientada principalmente al proyecto
(1991, p. 20). El resultado (ver tabla

1) es una distincion de funciones
entre “funciones de uso”y “funciones
comunicativas” refiriéndose respecti-
vamente al packaging como protesis
instrumental y protesis comunicativa
(Ciravegna, 2017).

Por otra parte, las responsabilidades
del packaging, deben ser considera-
das como los compromisos que debe
tomar como objeto con el entorno que
afecta de manera directa e indirecta. Si

bien el objeto packaging, en su com-
plejidad se mueve a través de muchos
contextos, sirviendo y retroalimentan-
doasuentorno, es necesario definir
pardmetros de responsabilidad basica,
que estan basados en los efectos del
envase. Muchas entidades y grupos
corporativos han definido este tipo de
paradmetros enfocados en diferentes
espectros, algunos estan interesados
en el valor econémico que representa
el packaging para sus empresas, otros
por el impacto medioambiental que
produce dicho objeto, y algunos otros
por las cualidades comunicativas y el
potencial como medio de comunica-
ciébn masiva que posee.

A pesar de que muchos han teoriza-
do acerca de las responsabilidades

éticas, sociales y medioambientales
que posee el packaging, no existe un
consenso dentro de los agentes que

tienen poder de decision en el disefio,
produccién y tratamiento de residuos
del packaging. Esto debido a que los
intereses de los diferentes actores
involucrados en el sistema packaging
son diversos y muchas veces no en-
cuentran puntos en comun.

Por tltimo cabe recalcar, que si bien
las ya nombradas son responsabilida-
des que tiene el objeto packaging con
suentorno, este es un objeto inertey
producto de una serie de decisiones
humanas, por lo que en realidad son
responsabilidades que tienen los ac-
tores con su entorno inmediato y con
los efectos que producen sus decisio-
nes en su contexto.

1.1 DISENO DE PACKAGING
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FUNCIONES DEL PACKAGING

FUNCIONES DE USO

Se refieren al packaging
como objeto de uso
(protesis instrumental)

FUNCIONES COMUNICATIVAS
Se refieren al packaging como
dispositivo de comunicacion

(prétesis comunicativa)
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Funcidn prestacional. Asegura que el contenido del packaging sea conservado, protegido, trans-
portado, almacenado, distribuido y puesto en venta, sin ser danado o deteriorarse por efecto de

las agresiones a las que esta sometido el producto a lo largo de su ciclo de vida.

Funcidn operativa. Permite que un usuario -independientemente de sus habilidades, condiciones
fisicas y psicoldgicas- interactue fisicamente con el envase, y a través de eso con su contenido,
de forma segura y sin desgaste de recursos (tiempo, atencién, fuerza, energia, etc.).

Funcidn apelativa. Asegura que el producto, después de llegar al punto de venta, se haga visible y
emerja de la gdndola, para llamar la atencién del comprador potencial y hacerlo acercar al estante.

[Funciones relacionadas: funcién conativa; funcioén sefalética; funcién ostensival.

Funcion persuasiva. Hace posible que, en el punto de venta, el producto sea efectivamente
elegido y comprado, una vez que haya entrado en contacto con el comprador potencial y que éste
Ultimo se haya acercado a la gondola. [Funciones relacionadas: funcion diferenciadora; funcién

estética; funcidn poética; funcidn seductora].

Funcioén identificadora. Alude a la capacidad del packaging de hacerse reconocer, tanto en el
punto de venta como en el hogar y otros contextos, de manera mas o menos inmediata, y asociar
a ciertos destinatarios, a una categoria de producto, a una empresa, etc., y asi sucesivamente, con

relacion a todas sus otras caracteristicas.

Funcidn expresiva. Permite atribuir al producto un determinado estilo, haciendo alusién a ciertos
universos asumidos como referencia y expresando, a través de ellos, valores intangibles de tipo
simbdlico y afectivo. [Funciones relacionadas: funcién evocadora; funcion emotival.

Funcién informativa. Se refiere a la naturaleza del packaging como un medio capaz de transmitir
mensajes relacionados con el producto o el mismo contenedor, brindando conocimientos, con-
ceptos e informacion objetiva. [Funciones relacionadas: funciéon cognoscitiva; funcion referencial].

Funcion prescriptiva. Orienta al destinatario y le permite ponerse en relacién con el contenedory, a
través de ello, con su contenido, transformando el envase en un verdadero “sistema de interfaz”; los

mensajes prescriptivos pueden ser explicitos (instrucciones para el uso) o implicitos (affordances).

Funcién comunicativa extra-producto. Hace referencia al packaging como un mass-medium que
permite difundir —-ademas de la informacion relacionada directamente con el contenedory su
contenido- mensajes de otra naturaleza, destinados a la fidelizacién del consumidor, la promo-
cion de otros productos o servicios, la difusiéon de eventos y campanas de sensibilizacion social.

Funciéon massmediatica. Se refiere a la capacidad del packaging de declinar sus competencias
comunicativas dentro de otros medios de comunicacion (en comerciales televisivos, vallas
publicitarias y campafas de prensa, entre otros), cargandose de nuevos roles y funciones; en
su condicién de “actor massmediatico”, se vuelve el garante de la emersién del producto en los

diferentes contextos.

CAPITULO 1: LEVANTAMIENTO DE INFORMACION

Tabla1. Sintesis de las funciones del packaging

(Ciravegna, 2017)



Tendencias en diseio de packaging

Al hablar de tendencias dentro de la
industria del envasado y embalaje,
es necesario ahondar en variados
conceptos que abarca, desde el
cumplimiento de las regulaciones,
conciencia con el medio ambiente,
desarrollo de nuevos materialesy
las nuevas exigencias de los consu-
midores al momento de adquirir un
producto, entre otros, porlo que los
desaffos son cada vez mayores. A con-
tinuacion, se muestran una serie de
tendencias presentadas en Hispack:
Salén Internacional del Embalaje, en
Barcelona el afio 2018, y reunidas en
los informes del evento:

1. Respeto al medioambiente en
todas las fases del producto

El cambio de paradigmas hacia la
creacién de productos ecofriendly es,
sin duda, la tendencia mas repetida
entre los expertos consultados. Pedro

Melgarejo, investigador de AIMPLAS
sefiala que se convertiran en activi-
dades cada vez mas habituales: La
reduccion de materiales, el uso de los
reciclados y la utilizacion de biopolimeros
provenientes de fuentes naturales como la
fécula de patata, o el almidon de maiz.

Algunas grandes marcasyavanala
delantera con la produccién de nue-
vos materiales, como Coca-Cola, con
su “plantbottle” parcialmente fabri-
cada a base de plantas. Pero, mas alla
de los sustratos, el objetivo es reducir
el impacto global, como explica el
presidente del Club del Packaging,
Lufs Juncosa: Mejorar la sustentabilidad
total analizando todos los componentes
(materiales y energias) necesarios para

el proceso de fabricacion y minimizar el
efecto medioambiental al finalizar la vida
del envase es imprescindible.

1.1 DISENO DE PACKAGING

Imagen 1. Los aros de los six pack de Corona ya no seran de
plastico, sino que de un material hecho a base de plantas
y fibras biodegradables que no es toxico para los peces y

tortugas, incluso pueden comerlo. (CNN Chile, 2018)

Imagen 2. Arroz Solidario, de Nespresso Espafia, proyecto
que recicla capsulas de café, y las convierte en abono para
plantaciones de arroz ara ser donado, el aluminio es recicla-

do. (Nespresso, 2015)

Imagen 3. HP Planet Partners Chile, es un proyecto de
reciclaje de catridges de HP, que permite al cliente reciclar
este packaging mediante la recoleccion por parte de la
empresa. Los cartuchos HP estan fabricados en un 70%
de botellas recicladas, y un 85% de sus componenetes

totales son reciclables. (HP 2018)

Imagen 4. Luego de la introduccion de envases de bambii
para algunos de sus dispositivos mds pequeiios en 2008,
Dell anuncié en 2010 que comenzaria a enviar otros
productos en envases fabricados a base de hongos y otros
residuos de agricultura comercial. Para el 2020, preten-
den productir todos sus envases desde una fuente sotenible

y que sean reciclables o compostables (Dell Chile, 2018)
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Imagen 5. Michel Design Work, empresa de cosmeticos
inglesa, presenta sus productos de manera llamativa,
induciendo detalles artesanales y utilizando ilustraciones
originales, lo que induce a la compra y genera valor en sus

productos.

Imagen 6. La Féte, se encarga de producir nuevos packa-
ging para ocaciones de consumo especiales, en este caso,
para la pascua de resurreccion en Chile 2018, se generd

esta edicion limitada.
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2. El packaging, herramienta basica
de marketing.

La caida de la publicidad tradicional,
el auge de las redes sociales y las nue-
vas plataformas de comunicacion on-
line, han convertido el packaging en
una herramienta basica de marketing.
Para Xavier Puche, de la agencia de
branding Coleman CBX, la principal
tendencia es la interactividad creciente
de los packs, a través de las nuevas tecno-
logias y las redes sociales, que permiten
convertir la experiencia de compra en una
experiencia de marca. Otra necesidad
de marketing de las empresas, en un
mercado cada vez mas competitivo,
es diferenciarse dentro de una amplia
competencia. Para ello, los envases
son vitales, segln Lluis Morillas,

CEO de Morillas, una de las agencias
lideres en branding: Hay una nueva
conciencia sobre el valor de los productos,
yahora es el momento de la sinceridad y la

CAPITULO 1: LEVANTAMIENTO DE INFORMACION

concrecion. Cuando compras un producto
que vale el doble que el de la competencia,
el cliente quiere ver las diferencias.

3. Reduccién: menos es mas.
Facilidad de uso, simplicidad de es-
tructuras y claridad de mensajes, son
tres caracterfsticas claves que recono-
ce Llufs Martinez Ribes, profesor de
Marketing en Esade y experto en re-
tail, en el packaging aumentara la calidad
de la expresion de la marca, y se expresard
mds por la via implicita e intuitiva. Otro
experto en ventasy branding, David
Espluga de Esplugas+Associates, de-
fiende también la simplicidad como
tendencia: Todo serd mds simple, mds
conceptual, que el packaging no te com-
plique la vida, porque si no entiendes el
producto... te vas a otro. Los dos ejempli-
fican esta idea con una misma marca
que cuida hasta el extremo su packa-
ging: el gigante tecnolégico Apple.



4.Envases inteligentes y activos

El envase activo es una de las solucio-
nes mas eficientes contra el desper-
dicio de alimentacién tanto para la
industria como para el consumidor,
puesto que reduce el residuo exten-
diendo lavida til de los alimentos

el doble de tiempo. Ademas, permite
que productos perecederos tengan
una distribucion geograficay comer-
cializacién mucho mas amplia. Asf,
con este nuevo sistema de envasado,
se da respuesta a las necesidades

de los consumidores que exigen
alimentos segurosy de alta calidad
nutritiva y sensorial sin renunciar al
producto natural. José Marfa Laga-
ron, vicepresidente de la Sociedad de
Ingenieros del Plastico e investigador
del CSIC, cree que estos envases, que
cambiaran de color si el producto se
estd caducando, o emitiran particulas
para conservar mejor la fruta fresca,

estaran disponibles globalizadamente
antes de un afno. Y es que, a pesar de
la crisis, apunta, el costo de esta nueva
tecnologia se verd altamente compensado
por la reduccion de pérdidas que se conse-
guira alargando la vida de los productos
frescos.

El Instituto Tecnolégico del Embalaje,
Transporte y Logistica (ITENE) es un
centro tecnolégico sin fines de lucro
que fomenta la investigacion cientifi-
cay la promocion de la sostenibilidad
en los dmbitos del envase y del em-
balaje, la logistica, el transporte y la
movilidad. Desde hace méas de 8 afios,
trabaja en el desarrollo de envases ac-
tivos que permitan alargar la vida Gtil
de los alimentos sin afiadir aditivos.

1.1 DISENO DE PACKAGING

Imagen 7. La tecnologia RFID aporta informacion sobre
la trazabilidad de un envase y garantiza su calidad y
seguridad. ThinFilm es una empresa noruega que presta

este servicio a nivel mundial. (ThinFilm, 2018)

Imagen 8. To-Genkyo cred una etiqueta para carnes que
reacciona al amoniaco de la descomposicion cambiando de
color, de esta forma el codigo de barra queda bloqueado y

el producto no se puede vender (ThinFilm, 2018)

19



5. Optimizacién: mas eficiencia
significa menores costos

La optimizacién de procesos permite

la reduccién de costos para asi poder
ofrecer productos de similar calidad

a precios mas bajos. En este punto, la
logisticay el packaging pueden ser cla-
ves. Eduard Llobet, profesor de Esade y
experto en logistica, cree que vamos ha-
cia una cultura de consumo mds reflexiva, y
todas las empresas tendrdan que asegurarse
de hacer solo lo que justifica su esfuerzo
econdmico y el del cliente y ofrecerlo a pre-
cio razonable. Tanto en productos de bajo
costo como en los mds caros, serd muy dificil
que el mercado acepte precios que considera
injustificados. Aplicando las 4R (Reciclar,
Reutilizar, Revalorary Reducir) en el
disefio del packaging, pueden conse-
guirse importantes ahorros, ademas de
contribuir a la disminucion de la huella
de carbono de los productos y de su
cadena logistica.

20

6. Innovacion en cada fase
delacadena.

Innovar, junto a internacionalizarse
son, para el presidente del Club del
Packaging, Lufs Juncosa, la mejor
decisiéon para dar viabilidad futura a
nuestras empresas. La innovacion se
impone y puede empezar con nuevos
materiales, como los biopolimeros
(con las funciones del plastico pero
de origen natural), mejores procesos
mas mecanizados o nuevas etiquetas,
como las que incorporan tecnologia
RFID, con microelectrénica, para leer
datos por ondas de radio sin nece-
sidad de contacto. A fin de cuentas

la innovacién tendrd que ver con la
integracion de nuevas tecnologias a la
cadena de produccion de envasesy a
la eliminacién de factores de ruido o
elementos innecesarios dentro de la
misma industria.

7. Adaptacion al e-commerce.

El crecimiento sostenido del e-com-
merce en los Gltimos afios también
repercute en el packaging, en nuevos
envases especialmente adaptados,

y en la logistica mediante envios
personalizados con bajo coste. Como
experto en logistica, Jaime Mira,
director de la Fundacién ICIL, advier-
te que, una vez haya pasado la crisis y
las economias empiecen a reactivarse,

el comercio electronico experimentard
un aumento importante y apareceran
los problemas asociados a, por ejemplo,
la falta de infraestructuras o el pago

por el uso de éstas, circunstancias que
pueden llegar a ser un verdadero cuello
de botella. Algunos ejemplos relevan-
tes al e-commerce son las multiples
aplicaciones méviles para el delivery
de compras en supermercados como
CornerShop o UberEats.
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8. Mas colaboracién para

un mejor resultado.

Las nuevas tecnologias también estan
facilitando a las empresas de packa-
gingy logistica la bisqueda de nuevas
soluciones o proveedoresy los puntos
de encuentro, como los portales de
contratacion, intercambio o com-
pra-venta. Para el profesor Llobet, de
Esade, el reto es organizar una cadena

de suministro que ofrezca las maximas
ventajas competitivas. Todos los fabri-
cantes de productos y los suminis-
tradores de servicios de packaging o
logistica son eslabones de una misma
cadena. El desafio es asegurarse que
su contribucién a la competitividad
del producto es la maxima, y eso es
fruto de la capacidad de trabajaren
colaboracién.

(Hispack, 2018)



Contexto nacional: legislacion actual

El marco legal en torno al los enva-
ses en Chile estd conformado por
leyes, normativas, reglamentaciones,
ordenanzas acuerdos y campanas. Las
leyes y normativas tienen un caracter
obligatorio para aquellos a los que
esta dirigida, en sumayoria a empre-
sasy productoras de envasesy estan
emitidas por autoridades nacionales
e internacionales como: Ministerio de
Salud (MINSAL), Ministerio del Medio
Ambiente (MMA), Instituto Nacional
de Normativas (INN) o normas ISO.
Por otra parte existe una serie de
acuerdosy campafias que pueden ser
apoyadas o seguidas por las empresas
y entidades que asi lo deseen, entre
ellos destacan: los Acuerdos de Pro-
duccién Limpia (APL), promovidos por
la Agencia de Sustentabilidad y Cam-
bio Climatico (ex CENAMA), CIRPACK,
el Circulo de Innovacién de Packaging,
que es una comunidad de empresas

gue tienen como objetivo comdn la
colaboracién para sistematizary acti-
var lainnovacion en sus compafiias, y
por Ultimo la campafa Chile Recicla,
enelmarcodelaley 20.920 parala
Cestion de Residuos, la Responsa-
bilidad Extendida del Productory el
Fomento al Reciclaje, promulgada en
mayo de 2016.

A continuacion se nombran las leyes,
normativas e iniciativas mas relevan-
tes dentro del marco legal que rige a
nuestro pafs hoy.

Ley N°20.606 Sobre composicion nutricional de
los alimentos y su publicidad

Tipo de norma: Ley | Organismo: Ministerio De Salud; Subsecretarfa De Salud Pablica

Esta normativa indica que los alimentos fue elaborada con especial
preocupacion por los nifios. Busca indicar el exceso de nutrientes criticos
en alimentos altos en azlcares, sodio, grasas saturadas y calorias. Tiene
restricciones con respecto al contenido, envase y publicidad de los pro-
ducto, los articulos referidos al packaging son:

Articulo1°- Los fabricantes, productores, distribuidores e importadores de
alimentos deberdn proceder, en lo relativo a la produccion, importacion,
elaboracion, envasado, almacenamiento, distribucion y venta de tales alimen-
tos destinados al consumo humano, en la forma y condiciones que para cada
caso, dependiendo de la naturaleza del producto, exija la autoridad en virtud

de los reglamentos vigentes. Serd responsabilidad del fabricante, importador o
productor que la informacion disponible en el rotulo de los productos sea integra
Y veraz. Asimismo, deberdn asegurarse de que, en el ambito de la cadena produc-
tiva en que ellos intervengan, el proceso de elaboracion de los alimentos cumpla
con buenas practicas de manufacturacion que garanticen la inocuidad de los
alimentos.

Articulo 2°- Los fabricantes, productores, distribuidores e importadores de
alimentos deberan informar en sus envases o etiquetas los ingredientes que
contienen, incluyendo todos sus aditivos expresados en orden decreciente de pro-
porciones, y su informacion nutricional, expresada en composicion porcentual,
unidad de peso o bajo la nomenclatura que indiquen los reglamentos vigentes.

Articulo 9°- En el envase o etiqueta de todo producto alimentario que haya sido
comercializado en Chile y que contenga entre sus ingredientes o haya utilizado
en su elaboracion soya, leche, mani, huevo, mariscos, pescado, gluten o frutos
secos serd obligatorio indicarlo. (BCN, 2012)

1.1 DISENO DE PACKAGING
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Esta ley se encuentra actualmente en su segunda etapa, por lo que ain
no es posible determinar las implicancias a largo plazo de la normativa.
Segln los estudios realizados por la Secretaria del Ministerio de Salud, los
indices de consumo de cereales altos en azlcary de bebidas azucaradas
ha disminuido, y el conocimiento de los tutores encargados de las com-
pras de menores de 14 anos se han instruido en la eleccién de alimentos
envasados libres de sellos, por otro lado las empresas han reformulado el
contenido de sus productos y envases para regirse a la ley (CEP. 2018).

Sin embargo, es posible observar ciertas incongruencias en la aplicacién
de la normativa, por ejemplo, en la presencia de sellos en alimentos que
no necesariamente son nocivos como cereales y lacteos, por otro lado
alimentos que son considerados no saludables por la OMS (Organizacién
Mundial de la Salud), como bebidas carbonatadas y edulcorantes, no
tienen sellos, algunas grandes empresas han cambiado sus recetas para
poder adaptarse a la norma, no obstante los efectos a largo plazo de estos
cambios no estan comprobados, nadie puede decir que el uso de, por
ejemplo, maltitol en vez de azlcar, es menos dafino para la salud.

Un caso ejemplificador de los efectos socioculturales que ha producido
esta ley, es el de ciertas golosinas navidefas, luego del fallo de la Corte
Suprema que le exilio de los mostradores por incumplir la Ley de Etiquetado,
los chocolates con la figura del viejito pascuero tallada en su superficie sélo

son cubiertos por una capa metalica roja o dorada, en la que figuran los ahora
obligatorios sellos negros. Dicho fallo fue resultado de una causa iniciada en
2016 en la region de Tarapaca, donde la Seremi de Salud sancioné a un estable-
cimiento con una multa de 5 UTM tras encontrarle golosinas con la imagen de
Santa Claus, argumentando que esto promueve su consumo en menores de 14
anos. (BioBio Chile 2018). Los usuarios de las redes sociales manifestaron
su descontento ante este suceso al igual como lo hicieron con otros
productos que sufrieron variantes.

Imagen 9. Publicidad de Coca Cola Chile que promueve un ‘consumo responsable de bebi-

das carbonatadas”, con su linea de Fanta y Sprite no tiene sellos (Coca Cola Chile, 2018)

Imagen 10. Fotografia publicada por BioBio Chile, que muestra la forma actual que tienen

los “Viejos Pascueros” de chocolate en un supermercado Jumbo (BioBio, 2018)
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Ley 20.920 Fomento al Reciclajey
Responsabilidad Extendida del Productor

Tipo de norma: Ley | Organismo: Ministerio del Medio Ambiente

Esta ley busca disminuir la generacién de residuos y fomentar su reutili-
zacion, reciclaje y otro tipo de valoracién, con la finalidad de proteger a la
salud de las personas y el medio ambiente.

Entre otras disposiciones, la ley introduce en Chile el sistema de Res-
ponsabilidad Extendida del Productor (REP), que es un instrumento de
gestion de residuos, en que los productores o importadores de elementos
que han sido definidos como “productos prioritarios”, tienen la obligacién
de organizary financiar la gestion de los residuos originados por estos.

Los productos prioritarios en una primera etapa son siete: aceites |u-
bricantes, aparatos eléctricos y electronicos, envases y embalajes, neu-
maticos, pilas, baterfas, diarios y revistas. De esta manera, la normativa
promueve un modelo de desarrollo en que los residuos pasan a ser un
recurso de valor, ya que se incorporan nuevamente a la cadena de pro-
duccién como materia prima o energia, asi nada se desperdicia. Con lo
anterior, también fomenta nuevas oportunidades de emprendimientoy
empleos verdes.

La normativa toma en cuenta la produccién y ciclo de vida de productos
prioritarios: aceites lubricantes, aparatos eléctricos y electrénicos, ba-
terfas, envases y embalajes, neumaticos, y pilas. Presenta los siguienes
principios en el articulo 2 de la ley:

a) El que contamina paga: el generador de un residuo es responsable de éste,
asi como de internalizar los costos y las externalidades negativas asociados a su
manejo.

b) Gradualismo: Las obligaciones para prevenir la generacion de residuos y

fomentar su reutilizacion, reciclaje y otro tipo de valorizacion seran establecidas
o exigidas de manera progresiva, atendiendo a la cantidad y peligrosidad de los
residuos, las tecnologias disponibles, el impacto econdmico y social y la situacion
geografica, entre otros.

¢) Inclusion: Conjunto de mecanismos e instrumentos de capacitacion, financia-
cion y formalizacion orientados a posibilitar la integracion plena de los recicladores
de base en la gestion de los residuos, incluidos los sistemas de gestion en el marco
de la responsabilidad extendida del productor.

d) Jerarquia en el manejo de residuos: Orden de preferencia de manejo, que
considera como primera alternativa la prevencion en la generacion de residuos,
luego la reutilizacion, el reciclaje de los mismos o de uno o mas de sus componentes
v la valorizacion energética de los residuos, total o parcial, dejando como iiltima
alternativa su eliminacion, acorde al desarrollo de instrumentos legales, regla-
mentarios y econémicos pertinentes.

e) Libre competencia: El funcionamiento de los sistemas de gestion y la operacion
de los gestores en ningiin caso podra atentar contra la libre competencia.

f) Participativo: La educacion, opinion y el involucramiento de la comunidad son
necesarios para prevenir la generacion de residuos y fomentar su reutilizacion,
reciclaje y otro tipo de valorizacion.

g) Precautorio: la falta de certeza cientifica no podra invocarse para dejar de im-
plementar las medidas necesarias para disminuir el riesgo de daios para el medio
ambiente y la salud humana derivado del manejo de residuos.

h) Preventivo: Conjunto de acciones que se reflejan en cambios en los habitos en el
uso de insumos y materias primas utilizadas en procesos productivos, disefio 0 en
modificaciones en dichos procesos, asi como en el consumo, destinadas a evitar la
generacion de residuos, la reduccion en cantidad o la peligrosidad de los mismos.
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i) Responsabilidad del generador de un residuo: El generador de un residuo es
responsable de éste, desde su generacion hasta su valorizacion o eliminacion, en
conformidad a la ley.

j) Transparencia y publicidad: La gestion de residuos se efectuara con transpa-
rencia, de manera que la comunidad pueda acceder a la informacion relevante
sobre la materia.

k) Trazabilidad: Conjunto de procedimientos preestablecidos y autosuficientes
que permiten conocer las cantidades, ubicacion y trayectoria de un residuo o lote
de residuos a lo largo de la cadena de manejo.

Esta ley se encuentra en su primera fase de implementacion, sin em-
bargo, en la teorfa promete dar solucién a varios problemas, incluido
el entregar responsabilidad de los desechos producidos. También ha
levantado una serie de iniciativas que promueven los principios de la
normativa, entre los cuales se destaca el siguiente:

Chile Recicla: un proyecto de Ministerio del Medio Ambiente que busca
informar de manera facil los procedimientos y avances de la puesta en
marcha de la ley, ademas de poner a disposicion de los consumidores
una plataforma de aceso a multiples puntos de reciclaje.

Lo que no recjclas

contamina

QBO

Separa Lava Entrega

¢J

Santiago

EciiAi

== iNuevos Puntos Limpios cerca de ti! Bascalos en:

www.santiagorecicla.cl

Imagen 11. Proyecto Santiago Recicla, parte del macroproyedcto, ChileRecicla.
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Normativa de envases y embalajes Chile

Tipo de norma: Normasy ordenanzas ptblicas | Organismo: Publicado por CENEM

Este sistema de normas define los parametros de accidn de diversos
actores para el tratamiento de sistemas en Chile, los mas relevantes son:

NCh3397 - Codificacion y logos de articulos fabricados con pldstico para la iden-
tificacion de resinas: Esta norma especifica los tipos, nombres y tamafios
de los cédigos para los tipos de materiales estipulados. Es responsabili-
dad del usuario de esta norma establecer practicas de salud y seguridad
apropiadas y determinar antes de su uso la aplicabilidad de las limita-
ciones regulatorias. La regulacién esta sujeta a demanda.

NCH 3398 Etiquetado de plasticos disefiados para ser compostados aerobicamente
en instalaciones municipales o industriales: Esta norma se aplica a plasticos

y productos hechos de plasticos disefados para ser compostados bajo
condiciones aerébicas en plantas de compostaje municipales o industria-
les, donde se logran condiciones termofilicas. Establece los requisitos para
el rotulado de materiales y productos, incluyendo envasesy embalajes
hechos de plasticos, compostable en plantas de compostaje.

NCH3508-2Determinacion de la biodegradabilidad aerdbica final de los mate-
riales plasticos en condiciones de compostaje controladas - Método mediante el
analisis del dioxido de carbono: Esta norma especifica un método para de-
terminar la biodegradabilidad aerébica final de los materiales plasticos
en condiciones de compostaje controladas mediante la medicién gravi-
métrica de la cantidad de diéxido de carbono generado. El método esta
disefado para producir un indice 6ptimo de biodegradacién al ajustar la
humedad, la aireacion y la temperatura del recipiente de compostaje.

NCH ISO 18602:2014 Envases y medio ambiente—Optimizacion del sistema
de envases y embalajes: Esta norma especifica los requisitos y un procedi-
miento para la evaluacion de los envases para asegurarse que el pesoy
el volumen del contenido de su material se optimicen de manera cohe-
rente. Esta norma también proporciona metodologias y procedimientos
para a) determinar la cantidad y minimizar las sustancias o mezclas pe-
ligrosas para el medio ambiente, y b) determinar la cantidad de cuatro
metales pesados en los envases y embalajes (plomo, cadmio, mercurio).

NCH ISO 18603:2014 Envases y medio ambiente— Reutilizacion: Esta norma
especifica los requisitos para que un envase sea clasificado como reu-
tilizable y establece los procedimientos para la evaluacion del cumpli-
miento de los requisitos, incluyendo los sistemas asociados.

NCH 1SO18606:2015 Envases y medio ambiente — Reciclaje orgdnico: Esta
norma especifica los procedimientos y requisitos para los envases ade-
cuados para el reciclaje organico. Los envases se consideran aptos para la
valorizacion por reciclaje organico sélo si todos sus componentes indivi-
duales cumplen los requisitos. Por lo tanto, los envases no se consideran
aptos para la valorizacion por reciclaje organico si sélo algunos de los
componentes cumplen los requisitos establecidos en esta norma.

Todas las normativas se encuentran en la base de datos de normas vigen-
tes en Chile en el ambito de embalaje y envase (INN, 2018), y es posible
apreciar, que en su mayorfa estan enfocadas en el post-consumo de envases
y no mencionan aspectos de produccién, logistica, transporte, publicidad,
etiquetado, normas graficas o de contenido entre otras. Las normativas
debieran cumplir la funcién de complementar leyes que estan en proceso
como la Ley de etiguetado o Ley REP sin embargo, hoy en dia sélo toman el
rol de cubrir vacios legales con respecto al reciclaje y compostaje.
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Proyectos de Ley

Tipo de norma: Proyecto de ley en tramite | Organismo: Varios

Los siguientes proyectos de ley se encuentran en el primer tramite cons-
titucional, en la camara de Diputados de Chile:

Boletin11809-12
Para reducir la fabricacién de botellas plasticas de un solo uso

Boletin 111802-12
Prohibe el uso de envases y embalajes plasticos en la comercializacion
de productos destinados al consumidor final

Boletin11651-12
Prohibe la utilizacion de envases plasticos no degradables en el comercio

Boletin11578-12
Exige el uso de bioplasticos a la industria y el comercio para envasar
productos 0 mercancias

Boletin 11301-03

Modifica la ley N°19.496, que Establece normas sobre proteccion de los
derechos de los consumidores, para exigir que se proporcione informa-
cién relativa al material de los envoltorios plasticos de los productos

Acuerdos de produccion limpia
Tipo de norma: Acuerdo | Organismo: Agencia de Sustentabilidad (MMA)

Los APL son convenios de caracter voluntario celebrado entre una asocia-
cién empresarial representativa de un sector productivo y los organismos
publicos competentes en materias ambientales, sanitarias, de higieney
seguridad laboral, eficiencia energética e hidrica y de fomento producti-
vo. Su objetivo es mejorar las condiciones productivas y ambientales en
términos de higieney seguridad laboral, eficiencia energética e hidrica,
reduccion de emisiones, valorizacion de residuos, buenas practicas, fo-
mento productivo y otras tematicas abordadas por el acuerdo, buscando
generar sinergias y economias de escala asi como el cumplimiento de las
normas ambientales que propenden al aumento de la productividad y la
competitividad de las empresas. Estos acuerdos no estan especificamente
relacionados con la produccién de packaging en Chile, sin embargo sus-
criben iniciativas de produccion ética a niveles industriales, lo que afecta a
la produccién de envases de igual manera. Los APL mds relevantes para el
ambito packaging son:

1. APL Packing Fruticola de la Regién del Maule (Septiembre 2011): cuyo
objetivo principal es Incorporar en el Sector Packing Fruticola Regién del
Maule, medidas y técnicas de Produccion Limpia, aumentando la eficien-
cia productiva, previniendo y reduciendo los efectos ambientales genera-
dos por la actividad.

2. APL Sector Envases y Embalajes: que tiene como objetivo principal,
implementar en el sector de envases y embalajes la estrategia de produc-
cién limpia, mediante la incorporacion de materias de sustentabilidad y
responsabilidad extendida del productor, con la finalidad de promover
una vision sitémicay sinergias dentro de su actividad productiva.
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Actores del sistema packaging

Luego de revisar las funciones del pac-
kaging y su influencia a nivel mundial
en diversas esferas de produccion
econdémica, comunicacién social y
prestaciones funcionales, queda en
evidencia que el envase presenta una
naturaleza multifacética que implica
diferentes habilidadesy, por lo tanto,
involucra multiples disciplinas.

El disefio de packaging es una area
del Disefio que esta inserta en el cruce
de varias actividades involucradas en
las actividades relacionadas al packa-
ging como; investigacion e ideacion,
desarrollo, produccién, almacenaje,
transporte, venta, consumo, reciclaje,
compostaje, e involucra también otras
areas del Disefio como: disefio de
comunicacion, disefio de producto,
disefio de interaccion, disefio para

la sostenibilidad, disefio estratégico,
entre otros. Esta area del disefio es

una especie de puente entre muchas
aristas de lo que llamaremos el “sistema
packaging” (Ciravegna, 2010; 2017), un
sistema complejoy multidisciplinario
que se ha comenzado a definir como
tal enlos Ultimos afios y ha empeza-
do a tomar decisiones en conjunto,
debido a las necesidades imperantes,
la contaminacién global y las nuevas
politicas locales. Sin embargo, existen
pocas instancias en las que los actores
de este sistema puedan comunicarse y
ponerse de acuerdo, porlo que la tarea
de disenar un envase debe considerar
todas lasimplicancias del sistema.

Tal como explica Ciravegna,

(...) el disefio de un envase se presenta
como una cadena proyectual que, como la
econdmica, esta fragmentada en el tiempo
yelespacio. En otras palabras, el proceso de
diseiio se genera mediante una serie de in-
tervenciones sucesivas e incrementales que

tienen tiempos, modos y propositos diferen-
tes. El proyecto de un envase, por lo tanto,
no es atribuible a un tinico actor del sistema
Yy debe entenderse como el resultado de un
conjunto integrado de elecciones realizadas
por una pluralidad de actores que desempe-
fian, cada uno, un papel especifico—directo
o indirecto—en la definicion del packaging.
Dichos actores, junto con las relaciones (por
ejemplo, intercambios de informacion) que
entre ellos se establecen para normarlo,
disenarlo, producirlo y gestionarlo a lo
largo de todo su ciclo de vida, conforman el
llamado “sistema packaging”. (2017)

A continuacion, se presenta una tabla
resumen de los actores del sistema
packaging, junto con sus actuaciones,
responsabilidades y ejemplos dentro
del sistema en Chile:

1.1 DISENO DE PACKAGING
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Actores del Sistema Packaging: Acciones, responsabilidades y ejemplos

de envases.
-Fabriacantes de maquinas de
envases.

producciony distribucién de packaging. En grandes
empresas, los productores del packaging final son los
mismos. Usualmente son privados

medioambiente (usuarios y entorno) tanto en su produccién
como en su uso y deshecho.

-Uso de materiales y procesos que no afecten la integridad del
contenido, proteginedolo en su envasado, transporte,
almacenamientoy consumo.

Area de accién Actores Acciones Responsabilidades Ejemplos nacionales
Proyeccién -Estudios de Disefio grafico, Actuan desde la etapa de proyecciény disefio de el -Proyectar los beneficios y las repercuciones de la produccion -Estudio Non
y gestidn estratégica  |industrial, estratégico, etc. packagigny su vida (til, desde su produccién hastala |consumoy desecho del packaging disefiado. -EstudioJVD
-Agencias de branding. vida desdepués de la vida. Pueden ser privados o -Comunicar de manera efectiva la informacién de la marca -FutureBrand
-Prototipado. publicos, estos ultimos en general en contacto con un | productora, tanto la identidad como los aspectos relevantes;
-Ingenierizacién. privado. contenido, riesgos, caducidad, etc.
-Free-lance -Comunicar claramente la manera de desechar cada una de las
partes del packaging, indicando cudles de ellas son desechables,
reutilizables, compostables, etc.
Produccién -Productor de materia primay Son quienes producen materiales o materia prima -Establecer metodos productivos que promuevan la eficiencia ‘Integrity
materiales. para la produccién de packaging o de maquinasy energéticay econémica. -ZeaPack
-Fabricantesy transformadores | herramientas que participan en la cadena de -Utilizar materiales que resguarden la seguridad del -Biogusto

-MM Packaging

temperatura, humedad, presién, etc. Son agentes que
mediadores, y pueden ser locales o internacionales.

-Operaciones logisticas ligadas al packaging

Empresas usuarias -Multinacionalesy Empresas/marcas que requieren envasar su producto | -Entregar linamientos asociados a la identidad de la marcayde [-CMPC
transnacionales. para el posterior traslado, venta, exportacion, laempresa. -Nestle
-Grande, medianay pequefia almacenaje etc. Provee de la informacién e identidad | -Definir toda la informacién necesaria y requerida por la -Unilever
empresa. que contendrd el packaging. Usualmente son privados |legislacién vigentey por los parametros internos de laempresa. |-Mondelez
-Microempresas y empresas -Poner a disposicion todos los requerimeintos técnicos del -Coca-Cola
familiares. contenido; conservacién, cuidados, tamafos, etc -Danone

Logisticay Transporte | -Operadores logisticosy del Encargados de las operaciones logisticas y de -Transporte seguro del packaging de un lugar a otro. -SmartPack
transporte. transporte del packaging, incluye requerimientos -Almacenamiento de los productos en las condiciones requeridas | -Globo

especiales como cuidado de los niveles de por la empresa usuaria. -CornerShop

-Innspiral (Walmart)

Distribuciény venta

-Minoristas y mayoristas.
-Almacenes, supermercados
e hipermercados.
-Importadores y exportadores

Se encarga de distribuir el producto final
(contenedor+contenido) a otros distribuidores o
usuarios.

-Distribucién de productos ya sea a otros distribuidores menores,
o usuarios intermediarios o finales.

-Expone el producto en un punto de venta que posee las
caracteristicas logisticas que exije el mercado.

-Mantiene el producto en las condiciones que el packaging o el
distribuidor lo indique.

Cencosud, Walmart, Acuenta Mayorista
10, Jumbo, Lider, Econo Alog Chile,
Loginsa, Dole, Rio Blanco Copefrut,
Agricom, Acua Chile.

Usuarios -Consumidores finales, Actua como consumidor del producto, tanto de su -Manipular el producto de acuerdo a las indicaciones inplicitas o |-Usuarios privados.

intermediarios individuales y comunitarios. packaging como de su contenido, pueden ser explicitas del packaging. -Personas naturales

y finales -Entidades socialesy individuales, comunitarios, privados, pablicos, -Permitir el acceso a los productos de desecho a los gestores del  |-Hotel Atton, Hotel Crowne Plaza
centros de salud. empresas, corporaciones, fundaciones, final de la vida til, reciclando, reduciendo, renovando, etc. -Hospital Militar, Clinica Indisa
-Hoteles, restaurantesy catering | establecimientos de salud, etc. -Starbucks, Huerto sur, Bravissimo
(HO.RE.CA)
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Area de accién

Actores

Acciones

Responsabilidades

Ejemplos nacionales

Prevenciény gestion
del final de la vida atil

-Gestores y operadores de
desechos, rellenos sanitarios y
vertederos,

Estas entidades se encargan de gestionar la vida
después del uso del packaging. Accién que puede estar
disenada en la etapa de disefio del producto o no.

-Gestionar las operaciones de recopilacién y tratamiento de
materias desechadas.
-Ofrecer el servicio de separacién de desechos con los debidos

-Basura: Veolia Chile, Empresas KDM,
Consorcio Santa Marta, Proactiva Chile.
-Reciclaje: SantiagoRecicla, Triciclos,

de procesos de reciclaje, Estos actores se encargan de la recoleccién, transporte | cuidados a sus trabajadores. etc.
recuperacién energética, entre |y vida posterior del packaging. Pueden ser piblico o -Proporcionar materias primas provenientes de materiales
otros. privados. reciclados a empresas productoras.

Legislaciony -Ministerios y otras admin. Encargados de definir margenes legales para la -Definir marco legal para el sistema packaging. -CENEM

normalizacién técnica

pablicas.

-Organismos de superviciony
control.

- Institutos de normalizacién.
-Otros organismos gub. y no gub.

produccién, distribucién y desecho o vida posterior del
packaging. Estan en contacto directo con la proyeccién
estratégica, producciény empresas usuarias. Estas
entidades no solo normalizan sino que también
fiscalizan el cumplimiento de dichas normas.

-Procurar que las normativas vigentes se cumplan, mediante
fiscalizaciones apropiadas y periddicas.

-Disponer de instancias de educacién y conocimiento piblico de
las normas vigentes.

-Disponer de soluciones posibles y etapas temporalmente
viables para la aplicacién de cada nueva normativa.

-INN (Intituto nacional

de normalizaci6n)
-Organizacion Internacional
de Normalizacién (1SO)
-Comisién Panamericana de
Normas Técnicas (COPANT).

Investigaciény
experimentacién

-Laboratorios de andlisisy
certificacion.

-Centro de [+D+1 pablicos y
privados.

-Universitarios -Coorporativo.

Estos se encargan de indagary proponer nuevos
metodos y herramientas para la produccién de
packaging segtn distintos lineamientos, definido por
las mismas instituciones. Suelen prestar servicios a
empresas o ser directamente departamentos dentro
de las mismas empresas.

-Proponer nuevas soluciones para las problematicas asociadas a
la proyeccion del pakaging.

‘Investigar nuevos métodos productivos, con el fin de mejorar la
eficiencia de la produccién.

-Indagar en nuevas estrategias comunicativas para el bien
comin a través del envase.

-Certificar de acuerdo a la normativa vigente.

-Qualified

‘Intertek

-Analab Chile.

-CGS

-Laben

-Chile Marca Registrada

Difusién y promocién

-Revistas de investigacion.
-Newspapers.

-Publicidad en medios.
-Librosy publicaciones
-Observatorios.
-Museos y colecciones.
-Asociaciones comerciales.
-Organizacionesy entidades
financiadoras.

Todos los organismos encargados de la difusion del
actuar del sistema packaging, generar noticias,
promover contenidos y avances en el rubro. Pueden
nacer de estamentos publicos que requieran exponer
instancias de educacion o informacién acerca d elos
envases. O bien pueden actividades provinientes de
asociaciones privadas que quieran investigar o poner
envaloralgin area del packaging

-Exponer de manera piblica el actual estado de los procesos
involucrados en el sistema.

-Promover las buenas practicas en la produccion de packaging.
-Educar de manera indirecta tanto a personas naturales como a
empresas.

-Definir las tendencias preponderantes

-Crear espacios de discusion para el crecimiento del sistema.

-Cenem
-Co-inventa
-Archivo nacional
-Fondedoc
-Corfo

-Fondart
-Packaging Chile

Educaciény formacién

-Universidades.

-Institutos técnicos.

-Centros de formacion tecnicay
profesional.

-Otras entidades que ofrecen
instancias de formacion.

Instituciones que generan instancias de educacion
formal en torno a algtin area de la produccion del
packaging, ya sea en carreras profesionales como:
Disefio, Ingenieria, Mecanica industrial,etc. O en
carreras técnicas como; Técnologo en materiales,
Marketing, técnico en disefio grafico, etc.

-Educara los interesados en algtn aspecto del sistema
-Educara la poblacién en general acerca de las buenas practicas
con respecto al packaging.

-Crear escuelas de conocimiento con plataformas firmes para la
instruccién en temas de packaging.

-Disponer de instancias plblias y privadas de formacién

-SOFOFA

-Universidades: PUC, U. de Chile,
U. del Desarrollo, UDP, UCV, etc.
-Institutos: AIEP, INACAP, DUOC

-CENEM, Agencia de Sustentabilidad

Tabla 2. Actores del sistema packaging, accione,s responsabilida-

des y ejemplos (Elaboracion propia a partir de: Ciravegna, 2017)
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Implicancias éticas del diseiio de envases

En1979, HansJonas establece la
necesidad de aplicar el principio de

la responsabilidad a cada accion del
hombre, quien debe tener en cuenta
las consecuencias futuras de sus de-
cisionesy acciones. Jonas afirma que
estas acciones deben ser compatibles
con la supervivencia de las generacio-
nes futuras, es decir, con la equidad
social y con los ecosistemas, y atribui-
ble a esa forma de desarrollo llamada
desarrollo sostenible.

La ética involucra aspectos morales
influidos por tradiciones o habitos de
comportamiento, que son definidos,
y aceptados por la sociedad. La moral
por otro lado, establece preceptos,
que rigeny norman la actuacion de
los componentes de una sociedad con
miras a este bien comin. Es impor-
tante sefialar que la tarea de formular
criterios éticos, exige la comprensidn
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critica de la realidad social. La con-
ducta ética es el conjunto de valores
morales involucrados en el actuar
cotidianoy como tal, debe ser flexible
y adecuada a las circunstancias. La
actividad profesional del disefador es
fundamentalmente creativay porlo
tanto formadora de valores culturales.
Un buen disefio puede educar, pero
también, puede perjudicara muchas
personas. No es la moral la que define
la calidad de un disefio, pero si exige
que el disefiador haga todo cuanto
pueda para capacitarse adecuada-
mente y poder aplicar todo ese bagaje
ensus obras. Es un deber cumplir bien
con la labor profesional. Con el fin de
que la sociedad confié en los disefia-
dores, incluso es la obligacion realizar
bien el trabajo, aunque no reporte
ninguna utilidad. Tal como indica el
coédigo de ética CDP Chile, es preciso
que el diseiiador garantice la calidad de su

trabajo, lealtad hacia el cliente, puntua-
lidad en la ejecucion, respeto a la palabra
empenada. Salarios justos, relaciones
honesta con sus competidores y responsa-
bilidad para con el usuario. (2013)

Alcances del disefio ético.

Entre muchos otras funcionesy
cualidades que pueden ser atribuidas
a este objeto, el packaging tiene la
capacidad de establecer las cualida-
des de objetos, procesos, servicios

y sistemas (ICSID, 2016), y ser un
importante factor de cambios dentro
del modelo productivo y de negocio
de una organizacion, asi como un
creador de valor para sus productos y
servicios. Porotra parte, el packaging
es una herramienta que determina
laidentidad de productos culturales,
los cuales ayudan a la construccién y
transmisién de la imagen de un pais.
En este sentido, el diseno desempefia

CAPITULO 1: LEVANTAMIENTO DE INFORMACION

un papel estratégico en el impulso
de la competitividad de las organiza-
ciones, en el crecimiento econémico
de los paisesy en la consolidaciény
difusion de suimageny cultura.

Un elemento distintivo del sector es
que es concebido como un instru-
mento al servicio de las necesidades
de una sociedad o un cliente-usua-
rio-consumidor. Ello lo distingue de
otros sectores creativos porque, en
gran medida, surge de la necesidad
de la demanda (de otras empresas,
de los consumidores en general) y

no solo responde a la necesidad de
expresién artistica. Es por esto que

el alcance del diseno ético de packa-
ging es muy amplio, ya que se trata
de satisfacer las necesidades que ya
existen para el mercadoy los usuarios
en general, pero desde una perspecti-
va nueva, que engrandezca la funcién
del disefio dentro de la sociedad.



1.2 DISENAR BUENOS ENVASES

Rol y responsabilidad del diseno

El disefio de packaging es una area
relevante del sistema que funciona
como mediador entre muchas otras
areas, ya que en la parte proyectual de
cada disefio se encuentran algunas de
las decisiones que definiran las cuali-
dades del producto final; su modo de
produccion, la duracion, el lenguaje
grafico, su ciclo de vida, entre otras. El
disefo, presenta al packaging como
un instrumento de tipo funcional y
comunicativo, que es multifacéticoy
multicontextual, y no simplemente
como un objeto comercial o como un
problema insostenible dentro de la
cadena de produccion.

Para poder encontrar una solucion a la
controversia mencionada al inicio -que
el packaging es necesario para poder
sostener el ritmo de vida que Ilevamos
hoy pero que el consumo energéticoy
la carga contaminante de los envases

esmas de lo que se puede sostener

en el planeta- es necesario recurrir a
herramientas que entrega el Diseno,
como por ejemplo: need finding o el
disefno centrado no sélo en el usuario
final, sino que también en los usuarios
intermedios y en todos los actores

que tengan contacto con los envases
disefiados, y que puedan ser afectados
de una manera u otra por este.

Cuando consideramos la cadena de
valor en la produccion de envases
podemos notar que el disefio de
packaging se encuentra entre los
primeros eslabones, al proyectar una
serie de requerimientos logisticos,
identitarios, econémicos, socialesy
legales, podriamos llegar a considerar
que el rol del disefio en la definicién

de buenos envases para la industria es

fundamental.

ESTRATECGIAS

Otros
materiales

Extraccion
de recursos

Utilizar recursos de reduccién

Usar contenedores de reciclaje

Disefar para transporte eficiente

Conocer la quimica
de tu packaging
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Diagrama1. Ciclo de materiales del packaging (GreenBlue, 2006)
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Buen disenoy buen envase

El disefio ha sido definido por varia-
das expertos en el tema, los resulta-
dos son diversos y muchas veces son
divergentes u opuestos. La vision del
disefio que posee cada autor se refleja
en sudefiniciény expresa su partici-
pacion en el mundo del proyecto, ain
mas complejo que definir el significa-
do de diseno, es asegurar una férmula
parala obtencién del “buen disefo”.
Uno de los enunciados més relevantes
para el buen disefio durante el mo-
vimiento moderno fue: Form follows
function (la forma sigue a la funcién),
definicién que deja fuera a muchos
procesos y objetos de disefio de hoy
endia. No porgue no sea una primicia
al momento de disefiar el dia de hoy,
sino porque hoy podemos encontrar
formasy funciones difusas y subjeti-
vas, haciendo inexacta esta definicion
del buen disefio.
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Por otra parte un concepto que se
repite en varias ocasiones al hablar del
buen disefo, es el cambio de paradig-
ma que esta viviendo esta disciplina,
en el cual su foco esta dejando de ser
el producto como tal, para centrarse
en las problematicas en si. Esto es
abordado desde los méas diversos
mecanismos, como la accesibilidad,

el disefio orientado en el usuario, el
disefno de experiencias, entre otros
(Blanch, Satoy Tejeda, 2007). En este
sentido, la formay la funcién estan
supeditadas al actuar de un usuario,
una persona que tiene necesidades,
opinionesy gustos. Esto abre el espec-
tro del disefio a la creacién de solucio-
nes materiales e inmateriales siempre
que estén centradas en el problema
que tiene un usuario.

Otro concepto relevante es el de usa-
bilidad, Nathan Shedroff plantea que

uno de los principios de disefio mas
importantes y aparentemente sim-
ples que los desarrolladores pueden
emplear, es asegurarse de que las cosas
que disefian sean utilizables, lo que
provocard, no sélo la adquisicion de
productos o servicios por estar bien
disefiados, sino que también la utiliza-
cién de estos en lugar de su descartey
nueva adquisicion de otros objetos que
lo reemplacen. (2009, p.106).

En cualquiera de los casos, el Dise-
fiojuega un rol fundamental en la
definicién de lo que percibimos como
“buenc”, sobre todo considerando que
este campo de estudios se caracteriza
por suinterés en los efectos cultura-
les, éticosy politicos de la cienciay la
tecnologia, donde estos impactany
afectan lavida cotidiana de las perso-
nasy configuran modos de vida.
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En1960 Herbert Simon proponia, en
su libro Las Ciencias de lo Artificial,
entender al disefo como una activi-
dad humana fundamental mas que
como una mera disciplina. (1996,
p.111) sefala una diferencia histérica
fundamental entre las disciplinas

de las ciencias, que buscan “ensefiar
sobre cosas naturales: cémo sony
como trabajan’, y las profesiones, que
buscan “ensefar sobre cosas artificia-
les: como hacer artefactos que tengan
propiedades deseadasy como dise-
fAar”. Entendido de esta forma, el pro-
ceso de diseno se vuelve un elemento
central tanto para la ingenierfa como
parala arquitectura, tanto para la edu-
cacion como para la medicina. Visto
asi, el disefio presenta un rol clave en
toda actividad profesional, siendo un
elemento central en la articulacion
de lo que Simon llama las ciencias de lo
artificial, las cuales no estan tan inte-



resadas en las como las cosas son sino,
mas bien, en como las cosas deberian ser.
No se encarga de proponer modelos
para entender las leyes naturales del
mundo sino de explorar distintas
alternativas de mundos posibles. Pero
estas alternativas no estan dadas, sino
que deben ser sintetizadas -construidas-,
se concretan en decisiones, acciones

y artefactos que tienen consecuencias
sobre los contextos que las rodean.

Cincuenta afios después de Simon, el

tedrico del disefio Wolfgang Schaffner
constata que, hoy en dia, los mdltiples
cambios de paradigma que enfrentan

las ciencias naturales, las ingenie-
riasy las humanidades, han dotado
al disefio de un papel importantey
transversal en todos estos campos. Si
bien, las disciplinas universitarias han
generado saberes altamente especia-

lizados, también existe una interdisci-

plinaridad latente que vincula conoci-
mientos, técnicas y practicas diversas
en trabajos concretos. Es aqui donde
radica una gran oportunidad para el
disefio, la posibilidad de posicionarse
como un articulador de las interaccio-
nes entre distintas disciplinas, capaz
de llevar a cabo un proceso integrativo
de conocimientos interdisciplinarios
convistas a la materializacion y reali-
zacién de estos saberes. Visto desde
esta perspectiva, mas que una disci-
plinaaislada, el diseno se presenta
como “un procedimiento esencial para
la produccion del saber”, capaz de
integrar diferentes componentes de
diversas disciplinas e, incluso, aportar
en la reconfiguracién de otros campos
disciplinares. Siguiendo la propuesta
de Schéffner (2010, p. 71), el disefio
interdisciplinario también tiene un
nuevo actor clave que, mas que un in-
dividuo, corresponderfa a “un labora-

torioy una red operativa que permite
organizary componer las diferentes
estrategias practicasy saberes”

El disefio de envases no escapa de
estos objetivos y definiciones, la bis-
queda por desarrollar mejores conte-
nedores, mas eficientes, econdmicos
y amigables con el medio ambiente
son algunas de las metas actuales de
esta disciplina. Por otra parte mediar
entre los distintos actores del sistema,
hace que se convierta en un espa-

cio de transformacién e innovacion
interdisciplinaria enfocada en mejoras
conceptuales e industriales que llevan
hacia envases mas éticos.

1.2 DISENAR BUENOS ENVASES

Manifiestos del buen diseiio

Es comun encontrar manifiestos o
decélogos de diversos grupos o movi-
mientos, quienes se dirigen a la opi-
nién pablica para exponery defender
su programa de accion, cominmente
son considerados revolucionarios y
novedosos, ya que, basados en una
experiencia practica de lo establecido
anteriormente en su area pueden
establecer nuevos parametros que
pueden ser aceptados o rechadados
por la sociedad ante la cual se expone.

En el caso del disefio, no es diferente,
se han hecho variados manifiestos

e instructivos para orientar el buen
disefio 0 al menos para manifestar
estados de pensamiento e ideales. A
continuacién se presentan una serie de
manifiestos de disefio que han sido re-
levantes a nivel histéricoy contextual.
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First things first
Autor: Ken Garland | Pafs: Espafia | Afio: 1964

Este manifiesto fue escrito el 29 de noviembre de 1963 y publicado en 1964
por Ken Garland, en el que Ilamaba a otros artistas y disefiadores a replan-
tear las prioridades del disefio en una época en la que el Reino Unido vivia
un perfodo de bonanza. Un texto contra el voraz consumismo en tiempos
de abundancia y aparente riqueza:

Nosotros, los que firmamos, somos disefiadores grdficos, fotografos y estudiantes
criados en un mundo en el que las técnicas y aparatos de publicidad se nos han pre-
sentado continuamente como la manera mas lucrativa, efectiva y deseable de usar
nuestro talento. Se nos ha bombardeado con publicaciones devotas a esta creencia,
aplaudiendo el trabajo de aquellos que han flagelado su habilidad e imaginacion
para vender cosas como: Comida para gatos, polvos para el estomago, detergente,
productos para la caida del pelo, pasta de dientes multicolor, locion para después
de afeitarse, locion para antes de afeitarse, dietas para perder peso, dietas para ga-
nar peso, desodorantes, agua carbonatada, cigarros, roll-ons, pull-ons y slip-ons.
El esfuerzo mas grande de aquellos que trabajan en la industria de la publicidad
se desperdicia en estos propositos triviales, los cuales contribuyen poco o nada a
nuestra prosperidad nacional.

En comiin con el niimero creciente del piiblico general, hemos alcanzado un punto
de saturacion donde el grito agudo de la venta al consumidor no es mas que ruido.
Creemos que hay cosas mds importantes en las cuales podemos utilizar nuestra
habilidad y experiencia. Existe sefializacion para las calles y edificios, libros y
periddicos, catdlogos, manuales de instrucciones, fotografia industrial, material
educativo, peliculas, documentales televisivos, publicaciones cientificas e indus-
triales y otros medios a través de los que podemos promover nuestro oficio, nuestra
educacion, nuestra cultura y nuestra conciencia del mundo.

No estamos a favor de la abolicion de la publicidad de alta presion: esto no es
posible. Tampoco queremos quitarle diversion a la vida. Pero proponemos una
reversion de las prioridades a favor de formas mas iitiles y perdurables de la co-
municacion. Esperamos que nuestra sociedad se canse de vendedores pretenciosos
y persuasivos, y que el requerimiento de nuestras habilidades sea para propésitos
que valgan la pena. Con esto en mente proponemos compartir nuestra experiencia
Yy opiniones, proporciondndolas a colegas, estudiantes y a otros a los que les pueda
interesar. (Garland, 1964)

Una veintena de firmas cerraban este manifiesto que denunciaba la saturacion
comercial que habia conseguido hacer del disefio algo casi banal y lejano a la criti-
ca, cuando los diseiiadores tenian mucho que ofrecer a la sociedad, desde mejorar
la sefializacion de las calles a la maquetacion de libros o material educativo. Un
manifiesto por el lado humanista del diseiio grafico.

Edward Wright
Geoffray White
Wilkam Slack
Caroline Rawlence
lan McLaren
Sam Lambert
Ivor Kamlish
Gerald Jones
Bernard Higton
Brian Grimbly
John Garner
Ken Gariand
Anthony Froshaug
Rabin Fior
Germano Facetti
Ivan Dodd
Harriel Crowder
Anthony Clift
Gerry Cinamon
anmC; Chapman

rpenter
Ken Briggs

Imagen 12. Primera publicacion del manifiesto.
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First Things First Manifesto 2000

Autor: Manifiesto colectivo | Pais: Canada | Afio: 1999

En1999 el manifiesto de Garland fue actualizado y firmado por una trein-
tena de disefiadores bajo el titulo ‘First Things First Manifesto 2000’ bajo
el consentimiento de su autor original, una versién mas contemporanea,
puesta en contexto actual y publicado en algunas de las mas importantes
revistas de los sectores de la publicidad y el disefio (Eye, AIGA Journal,
BluePrint o Emigre).

El objetivo era estimular el debate en todas las areas de la comunicacion
visual, en la educacion, en la practica, en las organizaciones que represen-
tan las aspiraciones y objetivos del disefio, asi como en el disefio externo.
La relacién cambiante de la publicidad, el disefo grafico, el comercioy la
cultura plantea algunas cuestiones y dilemas profundos que recientemen-
te se han pasado por alto. En todo caso, estos desarrollos se aceptan como
un hecho no problematico.

Nosotros, los abajo firmantes, somos disefiadores graficos, directores de arte y
comunicadores visuales que hemos crecido en un mundo en el que las técnicas y
los aparatos de publicidad nos han sido presentados como el uso mas lucrativo,
efectivo y deseable de nuestros talentos. Muchos maestros y mentores de diseiio
promueven esta creencia; el mercado lo premia; una marea de libros y publicacio-
nes lo refuerza.

Alentados en esta direccion, los disefiadores aplican su habilidad e imaginacion
para vender galletas para perros, cafés de disefio, diamantes, detergentes, gel
para el cabello, cigarrillos, tarjetas de crédito, zapatillas de deporte, tonificadores,
cervezas ligeras y vehiculos recreativos pesados. El trabajo comercial siempre ha
pagado las facturas, pero muchos disefiadores graficos ahora han permitido que

se convierta, en gran medida, en lo que hacen los disefiadores graficos. Esto, a su
vez, es como el mundo percibe el diseiio. El tiempo y la energia de la profesion se
consumen en la demanda de fabricacion de cosas que, en el mejor de los casos, no
son esenciales.

Muchos de nosotros nos hemos sentido cada vez mas incomodos con esta vision del
disefio. Los diseiadores que dedican sus esfuerzos principalmente a la publicidad,
el marketing y el desarrollo de la marca estdan apoyando, y respaldando implici-
tamente, un entorno mental tan saturado de mensajes comerciales que estd cam-
biando la manera en que los ciudadanos-consumidores hablan, piensan, sienten,
responden e interactiian. Hasta cierto punto, todos estamos ayudando a redactar
un codigo de discurso ptiblico reductivo e inmensamente perjudicial.

Hay actividades mas dignas de nuestras habilidades de resolucion de problemas.
Las crisis ambientales, sociales y culturales sin precedentes demandan nuestra
atencion. Muchas intervenciones culturales, campaias de marketing social, libros,
revistas, exposiciones, herramientas educativas, programas de television, pelicu-
las, causas benéficas y otros proyectos de disefio de informacion requieren urgente-
mente nuestra experiencia y ayuda.

Proponemos una inversion de las prioridades en favor de formas de comunicacion
mds Utiles, duraderas y democrdticas, un cambio de mentalidad hacia la comer-
cializacion de productos y hacia la exploracion y produccion de un nuevo tipo de
significado. El alcance del debate se esta reduciendo; debe expandirse. El consumis-
mo se esta ejecutando sin oposicion; debe ser cuestionado por otras perspectivas
expresadas, en parte, a través de los lenguajes visuales y los recursos de disefio.

En1964, 22 comunicadores visuales firmaron la convocatoria original para que
nuestras habilidades fueran validas. Con el crecimiento explosivo de la cultura
comercial global, su mensaje solo se ha vuelto mas urgente. Hoy, renovamos su
manifiesto con la expectativa de que no pasaran mds décadas antes de que se
tome en serio.
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Vow of Chastity

Autor: Manifiesto colectivo | Pais: Inglatera | Afio: 2001

Vow of Chasity es un manifiesto colectivo redactado por alumnos del Cen-

tral Saint Martins College of Art and Design en 2001 a partir del ‘Dogmags’

-manifiesto promovido para el cine dogmay llevado al campo de las

artes y el disefio- en el que reivindicaban el contenido para poder disefiar
siempre cosas que mereciesen ser leidas. En este Voto de Castidad, los
estudiantes exponian a través de 10 puntos la tirania de las herramientas
informaticas y de los filtros de Photoshop, el lamentable uso de ornamen-
tos y elementos superficiales, los formatos absurdos e incomodos y, en
definitiva,ponen en crisis el rol de los disefiadores.

Yo prometo asumir (por el periodo de este proyecto) el siguiente conjunto de reglas
diseiiadas y confirmadas por Dogma 2001.

1. El contenido importa: no disefies nada que no merezca ser leido. El trabajo debe
hablar por si mismo (si no lo hace significa que el disefiador no ha aprendido a
escuchar). Los libros que muestran imagenes del trabajo de otros disefiadores

no deben ser sometidos a juicio (excepto en el caso de formar parte de un estudio
critico).

2. No deben usarse imagenes que no esten directamente relacionadas con el texto
(las ilustraciones deben estar situadas junto al texto al que ilustran; las anotacio-
nes deben estar en la misma pdgina del texto al que se refieren)

3. Un libro debe ser manejable (y diseiiado desde el interior al exterior). Los libros
de “mesa de cafe” no son aceptables.

4. El primer color del texto debe ser el negro; el segundo el rojo.

Los colores especiales, los barnizados o los peliculados no son aceptables.

5. Los filtros de Photoshop e llustrator estan prohibidos.

6. El disefio no debe contener elemntos superficiales (Maximise the dat-ink ratio,

no chartjunk)

7. Las alineaciones temporales y geograficas estan prohibidas (esto queire decir
que el disefio tiene lugar aqui y ahora. No al pastiche)

8. El disefio de genero no es aceptable. (Nada de smileys, deja la agudeza grifica
para los comediantes. No a las aplicaciones de estilo sin ideas)

9. Los formatos no deben ser tipo ‘A" El papel debe ser libre de cloro y completa-
mente blanco.

10. La firma del disefiador no debe aparcecer en los creditos (excepto cunado todos
los demas trabajadores tambien aparezcan). El diseiio y la produccion es un traba-
jo colectivo.

Ademas yo prometo como disefiador abstenerme de mis gustos personalesj No soy
un artista. Juro abstenerme de crear un trabajo, ya que considero que el instante
es mas importante que el todo. Mi meta suprema es expresar la verdad mas alla
de los tipos (de letra) y la composicion que utilice. Prometo hacerlo con todos los
medios a mi alcance y al coste de cualquier buen gusto o cualquier consideracion
estética. (Baines y Dixon 2001) No estamos a favor de la abolicion de la publicidad
de alta presion: esto no es posible. Tampoco queremos quitarle diversion a la vida.
Pero proponemos una reversion de las prioridades a favor de formas mds itiles y
perdurables de la comunicacion. Esperamos que nuestra sociedad se canse de ven-
dedores pretenciosos y persuasivos, y que el requerimiento de nuestras habilidades
sed para propositos que valgan la pena. Con esto en mente proponemos compartir
nuestra experiencia y opiniones, proporcionandolas a colegas, estudiantes y a
otros a los que les pueda interesar. (Garland, 1964)

Una veintena de firmas cerraban este manifiesto que denunciaba la satu-
racion comercial que habia conseguido hacer del disefio algo casi banaly
lejano a la critica, cuando los disefadores tenfan mucho que ofrecer a la
sociedad, desde mejorar la sefializacién de las calles a la maquetacion de
libros o material educativo.

1.2 DISENAR BUENOS ENVASES

37



38

Codigo de ética profesional

Autor: World Design Organization | Pafs: Internacional

En1957, se fundd WDO para proteger y promover la practica profesional
del disefio industrial a nivel internacional. Estos principios siguen siendo
fundamentales para la identidad de la organizacién actual. Abogan en
nombre de disenadores profesionales en areas tales como: estandares de
disefo, la apreciacion del logro profesional, practicas justas, desarrollo
sostenible y apoyo a los derechos de propiedad intelectual. Como institu-
cién crearon un cédigo ético para enmarcar sus principios y espectativas
hacia el desarrollo del Disefio Industrial, a continuacion se muestra un
estracto de dicho codigo:

Los articulos de este codigo no deben considerarse excluyentes los unos de los otros,
sino aplicarse de una forma coherente y holistica a la practica del dia a dia del
disefo industrial.

Articulo 1. Beneficio del cliente
La responsabilidad tltima de los disefiadores industriales hacia el cliente debe
realizarse proveyendo disefios apropiados y originales, que aporten valor y bene-
ficios al cliente, los beneficiarios del cliente y al ptiblico en general, a la vez que se
consiguen los objetivos éticos y empresariales del cliente.
a. Reconocimiento de los objetivos del cliente.
b. Claridad de los acuerdos contractuales.
c. Respeto por la confidencialidad del cliente.
d. Reconocimiento de conflictos personales/profesionales.
d. Incremento de eficiencia mediante la aplicacion de tecnologias de disefio asistido
por ordenador (DAO).

Articulo 2. Beneficio del usuario
Los disefiadores reconocen su contribucion al bienestar social, individual y
material del piiblico en general, en particular en el Gmbito de salud y seguridad,

Yy no actuaran de forma consciente en prejuicio o contradiccion de ese bienestar.
Los disefiadores industriales velaran y consideraran a conciencia las necesidades
de todos los usuarios potenciales, incluyendo aquellos con diferentes capacidades
como la tercera edad y personas con diversos tipos de discapacidad. En este sentido,
los disefiadores consideraran toda la cadena de valor, desde la produccion hasta
la venta y uso del producto. Los disefiadores reconocen que la humanizacion de
la tecnologia, la idea, el uso e incluso el disfrute del producto son parte de sus
responsabilidad.

Articulo 3. Proteccion del ecosistema terraqueo
En dltima instancia, los intereses de las generaciones presentes y futuras solo se
pueden proteger si el ecosistema terrestre se salvaguarda. En consecuencia, los
disefiadores adoptaran los siguientes principios para cuidar el medio ambiente:
a. Promocion de productos y servicios seguros.
b. Proteccion de la biosfera.
c. Uso sostenible de recursos naturales.
d. Reduccion de residuos e incremento del reciclaje.
e. Uso adecuado de la energia.
f- Uso de nuevas tecnologias.

Aticulo 4. Enriquecer la identidad cultural
Los disefiadores industriales reconocen que los ambientes, productos y servicios
creados como resultado del proceso de diseno, reflejan y ayudan a definir la
identidad cultura de su territorio y secciones de la sociedad dentro de las nacio-
nes. Los disefiadores procuraran incluir y promover las tradiciones culturales de
su sociedad a la vez que incorporan las mejores caracteristicas de los principios y
estandares internacionales.

Articulo 5. Benefit the profession
Los disefiadores seguiran la siguiente guia para fomentar el desarrollo
continuado de -y respeto por- |a profesidon del disefio industrial en si:
a. Promocién de practicas empresariales profesionales.
b. Apoyar el desarrollo continuado de la profesién.
c. Coherencia de la imagen profesional.
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Codigo de Etica Profesional

Autor: Colegio de Disefiadores Profesionales de Chile A. G. | Pais: Chile

El Colegio de Disefiadores Profesionales de Chile Asociacion Gremial es el
6rgano encargado de promover la racionalizacién, desarrollo y proteccion
de la actividad profesional del disefo en todas sus areas del pais. En cir-
cunstancias que el CDP Chile AG es la Gnica entidad avalada por el Estado
de Chile para serinterlocutor de la Profesion del Disefio, cree firmemente
que todos los disefiadores profesionales deben fortalecer esta institucion
sin importar su credo, religion, politica u origen social, étnico o cualquier
otra diferenciacion personal que crean poseer frente a su préjimo disefa-
dor, a fin de otorgar con ello un peso representativo e instrumental nece-
sario para hacer valer, proteger o bien difundir la profesion, sus derechosy
necesidades frente a la sociedad o sus pares.

A partir de 1981 se desarrollé el Cédigo de Etica Profesional bajo los
siguientes principios: Estar Colegiado significa no solo derechos sino también
responsabilidades, es un compromiso con nosotros mismos como profesionales

Y personas, con nuestros pares y principios éticos de profesion. Mientras mas
podamos dar con nuestra presencia o mejor aun, participacion activa en el Gremio
Profesional, mas herramientas nos daremos para poder sacar adelante lo que
deseamos juntos y democraticamente..Un desarrollo digno y mejor de nuestra
profesion en presente y futuro.

A continuacién se muestran extractos relevantes del Cédigo de Etica
Profesional:

El espiritu de este Codigo se basa en la justicia, la bondad y la honestidad del
actuar profesional. El objetivo del Cédigo de Etica es mantener la disciplina y el
cumplimento de los principios éticos de sus asociados tal como se enuncia en el
Articulo 2°de los Estatutos del Colegio de Disefiadores Profesionales de Chile /AG.

Este Codigo refuerza y adapta los codigos de ética de las asociaciones internacio-
nales de disefiadores, y estd estructurada en cuatro titulos:
Titulo |, de la actuacion profesional.

Titulo I1, de los clientes.
Titulo I, de los colegas.
Titulo IV, de la relacion con el Colegio Profesional.

Articulo 11° El disefiador en su accionar comprometerd todos sus conocimientos
profesionales y experiencia preocupandose permanentemente de actualizar las
materias propias de su especialidad, y del disefio en general, responsabilizandose
absolutamente de la calidad del producto diseniado y no debera resolver materias
ajenas al campo de su conocimiento.

Articulo 15°El disefiador propenderd al perfeccionamiento y desarrollo de su pro-
fesion, en todos sus aspectos, tanto en la extension gremial, como en la presencia
cultural ante la comunidad.

Articulo17°El disefiador debe responder en plenitud frente a un encargo de indole
profesional, otorgando la asesoria correspondiente y velando por la correcta ejecu-
cion de la obra.

Articulo 18° El disefiador no asumird ni aceptara una posicion que signifique crear
un conflicto entre su interés personal y su obligacion profesional.

Articulo19°El disefiador no deberd cometer ervor inexcusable, o negligencia cul-
pable ejercicio profesional, 0 en obras de su responsabilidad.

1.2 DISENAR BUENOS ENVASES

39



Buenas practicas en Chile

En el contexto mencionado ante-
riormente, y teniendo en cuenta las
tendencias globales referidas al mun-
do del packaging, se ha hecho una
seleccion de referentes nacionales,
proyectos, acciones o eventos que son
considerados avances en el crecimien-
toy desarrollo del sistema packaging
Chile, por otra parte se presentan tam-
bién una serie de buenas practicas,
aplicadas por entidades publicas o pri-
vadas en los que se proponen nuevas
tecnologias, materiales o acciones que
fomentan un actuar mas sustentable
y beneficioso para los contextos en los
cuales se desenvuelve el packaging.

40

Al gramo

Categoria: Empresa B | Objetivo: Comercio justo

Algramo, comenzé como un emprendimiento instalado en almacenes

de barrio, a través del cual se vende -en maquinas dispensadoras- arroz,
legumbres, azlcary otros productos a granel, pero con precios al por ma-
yor, que permite al cliente ahorrar hasta un 40%, al almacenero doblar su
margen de ganancias sobre el producto y ademas es sustentable, debido a
que los clientes utilizan envases reutiliables.

Luego de variados cambios en la empresa, este sistema vuelve al mercado
el afo 2010. Este sistema de reutilizacion se ajusta con las exigencias de
la Ley de Responsabilidad Extendida del Productor, aprobada en 2016,
que en su segunda etapa obliga a las empresas a recuperary reciclar los
envases y embalajes que ponen en el mercado.

Imagen 18. Luego del tltimo referesh de la compaiiia, se pretende crear una franquicia

que propague el sistema a nivel internacional.
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Triciclos

Categoria: Empresa B | Objetivo: Gestion de ciclo de vida de los productos

Triciclos nace en Chile el ano 2009, con el suefo de crear una empresa B
con el triple resultado de la sustentabilidad como piedra angular. Desde
ese compromiso legal nace sunombre y el objetivo permanente de traba-
jarequilibrando los tres ciclos: social, ambiental y financiero. Su objetivo
es buscar soluciones para reducir la generacion de residuos, haciendo una
gestion del ciclo de vida de los productos.

Su objetivo principal es revolucionar el concepto de reciclaje en el mundo,
combatiendo la generacién creciente de residuos, asi como la indiferencia
con que la sociedad pareciera estar posicionada respecto del destino in-
adecuado de esos recursos, esto mediante: Sistemas de logistica reversa,
colecta selectiva domiciliaria, prestacion de servicios por parte de recicla-
dores de base, diversos modelos de operaciones de reciclaje, asesorias y
programas educativos.

Imagen 19. Punto Limpio de Triciclos, ubicado en el campus PUC San Joaquin, en el

que se fomentan los habitos de reciclaje y sustentabilidad (Triciclos, 2018)

Biogusto

Categoria: Producto | Objetivo: Transferencia y educacion.

Biogusto es una alternativa ecolégica al packaging tradicional, usando
como materia prima cascarilla de arroz, desechos de la industria arroce-
ra. Ofrece un producto 100% natural, biodegradable y reciclable. En su
mayoria ofrece envases para comida take away, que demoran 100 dias en
biodegradarse, no son téxicos, y pueden ser compostados en el domicilio
del cliente.

Imagen 20. Biogusto utiliza los desechos de la industria arrocera, la cascarilla, para

crear esta linea de vajilla desechable y amigable con el medioambiente

(Biogusto, 2018)
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Integrity

Categoria: Empresa privada | Objetivo: PET sustentable, educacion e investigacion

Es una organizacion comprometida con potenciar el mejoramiento conti-
nuo de todos sus colaboradores en cada una de sus divisiones, actuando
de manera responsable con el medio ambiente, para ello han incorporado
en la totalidad de sus plantas en Chile el uso de energias renovables no
convencionales (ERNC), fomentando desde hace mas de 10 afos el reci-
claje de plasticos PET y trabajando constantemente con instituciones de
educacion e investigacion en el desarrollo de tecnologias que potencien
nuestros productos y servicios.

Hoy son uno de los mayores productores de envases eficientes, hechos de
PET reciclado de botellas, el cual esta destinado a la industria nacional y a
la exportacidn de berries a varios puntos del planeta.
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Imagen 21. Campaiia realizada por Integrity para fomentar el reciclaje de botellas

PET en colegios y liceos (Integrity, 2018)

SmartPac

Categoria: Empresa | Objetivo: produccién de packaging agrario de exportacion

SmartPac es una opcion de empaque superior porque reduce el material
de embalaje de desperdicio y optimiza el proceso de empaque y enfria-
miento. Es una bolsa tnica que cumple con todas las funciones que logra
el empague tradicional, mediante el uso de varios elementos (forro, pape-
les, generador, fondo, etc.).

La solucion ofrecida por esta empresa agiliza los procesos de envasado y
disminuye considerablemente la perdida de alimentos en el traslado y
almacenaje, ya que cumple con normas estrictas de packaging interna-

, haciendo mas rentable la expostacion y distribucion de productos

ciona
agricoalas chilenos.

Imagen 22. El tipo de packaging ofrecido por la entrega, disminuye los tiempos de

envasado y hace mas eficiente los traslados y almacenajes.
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Solubag

Categoria: Producto | Objetivo: Produccion de biopléstio

La empresa Solupack, desarrollé un material derivado del gas natural, que
permite fabricar bolsas que se disuelven al contacto con el agua, sin con-
taminarla, en caso de no poner las bolsas en agua, estas se desintegran en
180 dias. Esta idea nacié como una alternativa a las bolsas plasticas que
estan actualmente en extincion en nuestro paisy es también una alterna-
tiva a las bolsas reutilizables, ya que el material del que estan hechas es
mas contaminante a largo plazo.

Imagen 23. SoluBag pretende eliminar las bolsas convencionales de plastico, atin

existentes en Chile, por unas hechas con pldstico compostable.

ZeaPack

Categoria: Empresa privada | Objetivo: produccién de bioplésticos, investigacion.

Zeaplast SpA. es una empresa de base tecnoldgica constituida en la
Unidad de Desarrollo Tecnoldgico (UDT) de la Universidad de Concep-
cién-Chile. Se especializa en la produccion de bioplasticos elaborados a
partir de recursos renovables que son empleados para la fabricacion de
productos desechables biodegradables orientados a las industrias: agrico-
la, de alimentos y retail.

Los productos son elaborados con materias primas 100% biodegradables
y compostables certificadas internacionalmente cumpliendo con las nor-
mativas compostabilidad (Norma ASTM Dé400 “Standard Specifications
for Compostable Plastics”, ASTM D5338, 1ISO 14885-1:2005, y EN 13432).
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Imagen 24. A través de su pagina web es posible acceder a la informacion mds rele-

vante de la organizacion.
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Agencia de sustentabilidad
y cambio climatico

Categoria: Organizacion/Comité | Objetivo: Transferenciay educacion.

Es un Comité de la Corporacion de Fomento de la Produccién (CORFO)

y tiene como misién fomentar la inclusién de la dimensién del cambio
climaticoy el desarrollo sostenible en el sector privado y en los territorios.
Esto, a través de acuerdos voluntarios, coordinacién con otras institu-
ciones publicas, iniciativas de fomentoy |a ejecucién de programasy
proyectos que aporten a la construccion de una economia sustentable,
resiliente y baja en carbono. Al mismo tiempo apoyar el cumplimiento de
los compromisos internacionales de Chile en estas materias.

Sus ambitos de accidn especificos son la transferencia tecnolégica, la
formacion de capacidades y la difusion del conocimiento. Junto a ello, im-
pulsamos el emprendimiento e innovacion, el financiamiento, el estable-
cimientoy certificacion de estandares y la acreditacion de auditores.
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Imagen 25. La mayoria de las iniciativas, se dan a conocer mediante videos, dirigidos a

la poblacion no experta en el tema, con el fin de educar.

Cirpack

Categoria: Organizacién | Objetivo: Sistematizacién e innovacién

El Circulo de Innovacion de Packaging es una comunidad de empresas,
con un objetivo comdn, que colaboran para sistematizary activar la
innovacion en sus companias. El objetivo central es construir un sistema
de gestion de innovacion, que permita desarrollar de modo permanente
y deliberado la capacidad organizacional de innovar al interior de cada
compania. Sus socios son: Acrus-CCL, Alusa Tech Pack, Antalis, Carozzi,
Empack, Imagex, MMPackaging, Ball y Coexpan.
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Imagen 26. A través de su pagina web es posible acceder a la informacion mds rele-

vante de la organizacion.
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Co-Inventa

Categoria: Plataforma | Objetivo: Innovacién

Co-Inventa es una plataforma de Innovacién abierta de envases y embala-
jes que nace a partir del proyecto “Plataforma de Innovacién en Envases y
Embalajes Co-Inventa”, apoyado por los Programas Tecnolégicos Estraté-
gicos de CORFO.

El modelo de trabajo de Co-Inventa es colaborativo, vinculando la aca-
demiay el sector privado para el desarrollo de reales necesidades y usos
practicos en envasesy embalaje de alimentos. Los centros tecnolégicos
que conforman Co-Inventa estan liderados por: Laboratorio de envases y
embalajes LABEN, Centro Regional de Estudio en Alimentos Saludables,
Facultades de Cs. quimicas y farmacéuticas, agronomia e INTA de la Uni-
versidad de Chile, Escuelas de disefio e ingenieria UC, entre otros.
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Imagen 27. Ecolaben, laboratorio de Colnventa que se dedica a investigar la compos-

tabilidad de materiales pldsticos y envases.

PackagingChile

Categoria: Plataforma | Objetivo: Comunicacion digital

PackagingChile, es un medio de comunicacién digital especializado de la
industria del packaging, liderado por un equipo innovadory vanguardista,
que busca satisfacer las necesidades de informacién y analisis del sector.

Su linea de informacién aborda los parametros de la industria global, con
el fin de ser referentes en Latinoamérica para el desarrollo del packaging
multisectorial. Desarrollan articulos técnicos y de analisis sobre el sector
de envasado y embalaje, asi como la actualidad y realidad noticiosa nacio-
nal e internacional de la industria del packaging.
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Imagen 28. Plataforma que fomenta la actualidad de la informacion en torno al

packaging en Chile.
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Packaging, ruta hacia la sustentabilidad,

Expo LatinPack innovaciony tendencias

Categoria: Evento | Objetivo: Innovacion Categoria: Evento/Seminario | Objetivo: Comunicacion, educacion e innovacion
Centro de Envasesy Embalajes de Chile (CENEM), organiza el evento Con el finde aunar, y articular con la gran parte de la industria de envases
LatinPack Chile, el cual fue un punto de encuentro de la industria de y embalajes, el medio de comunicacidn especializado del sector, Pac-
packagingy su cadena de valor para el intercambio de conocimiento, kagingChile convocé a todos los actores del mercado a participar del semi-
presentacion de nuevas tecnologias e investigaciones, nuevos materiales e nario Packaging, Ruta hacia la sustentabilidad, innovacion y tendencias.
insumos, servicios, energfas limpias, manejo de residuos, networking y el De modo de alcanzar la sustentabilidad y cumplir con las regulaciones
intercambio comercial entre los actores de la industria. que haran del desarrollo de esta industria, un sector con menor impacto

medio ambiental. A través de expositores, quienes abordaron, temas
como Ley REP desarrollo de nuevos materiales, inversion y sustentabili-
dad, eficiencia energética, evolucion del packaging, entre otras relevantes
tematicas.

Imagen 29. El seminario provee de un punto de encuentro para el intercambio y la Imagen 30. El seminario provee de un punto de encuentro para el intercambio y la

innovacion a nivel nacional innovacion a nivel latinoamericano
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The Good Packaging

The Good Packaging es una linea de in-
vestigacién académica —articulada en
actividades de profundizacion tedrica,
experimentaciones didacticas y cola-
boraciones con empresas—desarrolla-
do por Erik Ciravegna, que se enfoca
principalmente en el impacto del pac-
kagingy sus efectos hacia la sociedad
y el medio ambiente, con el propésito
de promover el disefio de envases mas
responsablesy sustentables.

De acuerdo con lo anterior, un “buen
envase” es un envase éticoy portador
de valor, no sélo para el producto que
contiene o laempresa/marca de re-
ferencia, sino también —y sobre todo
—para las personas que lo utilizan y el
entorno en el cual se difunde, a nivel
de barrio, ciudad o territorio nacional,
con efectos mas en general a nivel
global. También pone en valor el rol
de mediador que tiene el envase entre

el producto y su usuario, tomando el
papel de guia que orienta accionesy
elecciones de quienes lo utilizan, di-
fundiendo también al mismo tiempo
valores o conceptos, contribuyendo a
la formacién del gusto, la construccién
del imaginario colectivo y la modi-
ficacion del comportamiento de los
usuarios en el entorno social.

El packaging se vuelve protagonistay
medio para “acciones comunicativas”
de sensibilizacién, en cuanto a sopor-
te, promociény activacién de buenas
practicas socialmente responsables. De
hecho, por suomnipresencia en la vida
cotidiana, el packaging se ha transfor-
mado con el tiempo en un vehiculo
adecuado para comunicar—incluso
através de formas de hibridacion —
contenidos de diferentes tipos que no
siempre se refieren directamente a su
contenido. Al igual que los medios de

comunicacion masivos, el envase di-
funde no sélo informacion sobre el pro-
ductoy su contenedor, sino también
mensajes sobre los temas diversos,
incluso campafias de comunicaciony
sensibilizacion —emergencias sociales,
medioambientales, etc— actuando
como verdadero mass-medium.

En el marco de esta linea de investiga-
cién se desarrolla el presente trabajo,
que pretende extendery profundizar el
temay contextualizarlo en la realidad
nacional para asi, promover un disefio
de envasess mas éticos en Chile.

Cursosy actividades

Dentro de las actividades de experi-
mentacion practica, The Good Packaging
cuenta con cursos tedricos y talleres
proyectuales que se han desarrollado a
nivel de pregrado, postgrado y educa-
cién continua:

1.2 DISENAR BUENOS ENVASES

2005-2015

Politecnico di Milano

Actividades de investigaciony docen-
cia (cursos, talleres, proyectos de
titulo y tesis de magister)

2015-2017

Universidad de Chile

Actividades de investigacion, docencia
(talleresy proyectos de titulo) y
creacion artistica.

2014-2018

Pontificia Universidad Catélica de Chile
Actividades de investigacion, docencia
(talleres de pregrado) y extension
(cursos de educacion continua).

Entre los cursos dictados en torno al
tema del envase ético, cabe destacar
el taller superior dictado en la Escuela
de Disefio de la Pontificia Universidad
Catélica de Chile, en el cual participd
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quien escribe en el segundo semestre
del afio 2017 (Taller Mercado I1). El
taller abordé el rea proyectual del
disefo de envases, desde un enfoque
critico y de responsabilidad ética,
proponiendo actividades de profundi-
zacion tedrica y desarrollo proyectual,
tales como:

a) 7 dias de packaging cotidiano

Cada integrante del taller recolectd

y registrard todos los envases con los
cuales tuvo una interaccién directa a
lo largo de una semana, en el curso de
cada dia. Cada packaging fue docu-
mentado visualmente (a través de tex-
tos descriptivos, croquis, fotografias)

y analizado en una bitacora. Luego de
esto como actividad secundaria, cada
participante analizé los resultados de
su bitacora, reflexionando individual y
colectivamente sobre el uso del packa-
ging en lavida cotidiana
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b) Manifiesto del buen envase

A partir de los resultados del ejercicio
anterior los alumnos desarrollaron
individualmente un manifiesto
constituido por10 puntos, acerca de
lo que debiera ser un “buen packa-
ging”. Se completé la actividad con
una discusién grupal, comparando los
manifiesto individuales para llegar a
definir un tnico listado de lineamien-
tos para la creacién de un manifiesto
colectivo. Esta actividad, mas alla del
logro de sus objetivos didacticos, puso
en evidencia la dificultad de tomar
decisiones colectivas acerca de un am-
bito tan complejo; nos indica lo lejano
que actualmente esta todavia nuestra
practica del disefio de la incorpora-
cién de parametros de buen diseno en
torno al packaging.

Canales de difusion

Actualmente el proyecto se encuentra
en fase de desarrollo y actualizacién,
por lo que la sistematizacién y difu-
sion de la informacién es sumamente
importante. Los canales de comuni-
caidén que se estan utilizando son: un
fanpage de Facebook, en la que se
comparten contenidos provenientes
de distintos origenes, es un espacio
de interaccién y discusién en el que
muchas personas pueden interactuar.
El proyecto también cuenta con un
perfil de Instagram que expone casos
de reutilizacién y puesta en valor de
los envases en la otidianeidad.
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Oportunidad de Diseino

Luego de revisary analizar las tenden-
cias en disefio de envases, la legisla-
ciony las buenas practicas en Chile,
las manifestaciones mas relevantes
acerca del disefio ético, y en general,
el panorama nacional e internacional
en cuanto al ambito del packaging, es
posible concluir que estamos ante un
sector complejo que esta enfrentan-
do un proceso de replanteamiento,
tanto a nivel tedrico como proyectual,
abriéndose a nuevas posibilidadesy
cruces interdisciplinarios.

Es por esto que se puede detectar

la oportunidad de disefo desde la
investigacion, analisis y sistematiza-
cién de informacion sobre los envases
desarrollados en Chile. Hoy existe la
necesidad de normar ciertos procesos
de diseno, para mejorar la calidad de
la produccién nacional, y hacer que
nuestro pafs sea mas competitivo a

nivel internacional, en relacion con los
productos envasados (en particular los

alimentos).

Las problematicas especificas detecta-
das en el contexto local son:

1. Falta de pardmetros objetivos para
el disefio ético de packaging en Chile

2. Deficiten la difusién de buenas
practicas nacionales e internacionales,
en el contexto empresarial.

3. Escasez de material de estudioy
herramientas confiables para el mejo-
ramiento del sector.

4. Retraso por parte del del estado en
la propuesta de soluciones practicas
y herramientas, para la aplicacién de
lineamientos tedricos planteados a
nivel de leyesy normas.

5. Vacios legales que no regulan
practicas anti-éticas por parte de las
empresas, que privilegian el ahorro en
costos de produccién neta a costa de
la calidad ética del producto final.

El proyecto propuesto se enmarca
dentro de la politica de fomento al
bien ptblico, incentivando la compe-
tencia entre empresasy el crecimien-
to de la industria nacional.

1.2 DISENAR BUENOS ENVASES
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2.1 FORMULACION DEL PROYECTO

En el presente trabajo, se propone un
sistema de catalogacién de envases
disefiados y producidos en Chile,

con el objetivo de destacar buenas
practicasy favorecer el desarrollo

de proyectos mas éticos en el pais.
Dicho sistema se basa en un modelo
taxonémico, desarrollado a partir de
la recopilacion de referentes y antece-
dentes nacionales e internacionales,
que organiza criterios de disefno ético
aplicado al sector.

La propuesta proyectual se traduce en
un conjunto de herramientas —dirigi-
das a disefadores, empresas y otros
actores involucrados en el disefio de
un packaging—digitales y analogicas;
por una parte una plataforma web, de
acceso publico, que recopile y cata-
logue los casos ejemplares, por otra
parte un conjunto de instrumentos
analégicos que orientan la aplicacién
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de los criterios de disefio éticoy que
funcionan como objeto memoria para
los usuarios.

El proyecto se enmarca en lalinea de
investigacion aplicada The Good Packa-
ging desarrollada por Erik Ciravegna,
que se enfoca principalmente en el
impacto del packagingy sus efectos
hacia la sociedad y el medio ambien-
te, con el propésito de promover el
disefno de envases mas responsablesy
sustentables.

Hoy en dia, en Chile no existen linea-
mientos sistematizados para el disefio
y produccién de nuevos envases o

el redisefio de estos, que abarquen
todos los factores relacionados con las
responsabilidades de los actoresy los
impactos en los contextos involucra-
dos en el sistema packaging del pais.
La eleccién del sector alimentario para

el desarrollo del proyecto, se debe
ala granvaloracion internacional

que existe en torno a la produccion
agroalimentaria en Chiley la relevan-
cia estratégica de los envases en este
rubro.

Este proyecto apunta al potencia-
miento de este sector, a través de la
incorporacion de las variables éticas
en el disefio y produccién de enva-
ses en Chile, lo que responde a una
tendencia a nivel internacional y a una
demanda creciente a nivel local.

Objetivo general

Desarrollar un conjunto de herramien-
tas digitales y analégicas, basadas

en un modelo taxonémico de disefio
ético, que permita destacar buenas
practicas en los envases producidos en
Chiley orientar el disefio o redisefio de
packaging mas responsables y susten-
tables.
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Objetivos especificos:

1. Identificary analizar las tendencias
y buenas practicas a nivel internacio-
nal, con respecto al disefio y produc-
cién de packaging.

2. Detectary registrar casos relevantes
de envases producidos en Chile, que
consideren algunas de las variables
consideras en las buenas practicas
estudiadas.

3. Organizar las documentacién e
informacion recopilada a través de un
modelo taxonémico que sistematiza
los criterios de disefio ético aplicado
al packaging.

4. Proyectar un sistema de herramien-
tas digitales (disefio web) y analdgicas
(disefio editorial) basadas en la taxo-
nomiay el sistema de catalogacion
propuestos.



2.2 DESARROLLO DEL PROYECTO

El proyecto considera tres fases de
desarrollo: la primera etapa consiste
en la definicion de los lineamientos
estratégicos y formales, asi como la
fundamentacioén tedrica —investiga-
cién de escritorio y de campo—del
trabajo. Luego, en su segunda fase, el
proyecto se implementara a través del
financiamiento de un fondo concursa-
ble (vinculado con politicas de fomen-
to al bien publico) que sostenga la
propuesta; en esta etapa, se refinaran
yvalidaran los contenidos gracias
también al involucramiento de aso-
ciaciones nacionales e internacionales
del area del disenoy del packaging.
Finalmente en la tercera etapa, se
proyecta escalar la solucién propuesta
a otras categorias de productos —no
s6lo de alimentos—: también se
considera incluir como plataforma de
difusion a baja escala, la organizacion
de iniciativas, tales como recono-

cimientos en disefio de packaging
nacional, cursos, seminarios y charlas,
siempre con el fin de fomentar las
buenas practicasy aumentar la com-
petitividad en el sector.

Durante la primera etapa del proyecto
se desarrollaron los objetivos especi-
ficos del proyectos, cuyos IOV son los
siguientes:

1. Levantamiento de infomacion:
Durante la primera fase del proyecto,
se crea un marco tedrico con ten-
denciasy buenas practicas a nivel
internacional, que permite establecer
parametros contemporaneos respecto
alaproducciény disefio de envases

2. Herramienta de catalogacion
Desarrollo de un modelo de fichas de
catalogaciéon que permita clasificar
las buenas practicas a nivel nacional,
mostrando asi, la informacién de
manera claray precisa.

3. Sistema taxondmico
Sistematizacién de las caracteristicas
mas relevantes encontradas respecto
al disefioy produccién de packaging
ético en Chile, resultando en un ma-
nifiesto ético que defina pardmetros
para futuras intervenciones.
4.Sistema de herramientas

Se desarrolla un sistema de herra-
mientas -digitales y analégicas-, que
son validadas por expertos, y que
permitiran laimplementacion final
del proyecto.

De esta manera, se logran definir
parametros especificos de accién
gue no sélo permiten avanzar hacia
nuevas etapas, sino que dan pie a la
postulacion de fondosy a un sistema
de accién sostenible en el tiempo.

2.2 DESARROLLO DEL PROYECTO
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2.3 USUARIOS DEL PROYECTO

Para definir los usuarios y el contexto
de implementacion del proyecto, es
necesario considerar el sistema pac-
kaging, los actores involucrados y los
ambitos en los que se desenvuelve.

1. Usuarios directos

Este proyecto se enfoco en el area de
proyeccion y gestion estratégica, que
incluye estudios de disefio grafico,
industrial, estratégico, agencias de
branding, servicios de ingenieriza-
cion, oficinas técnicas internas de las
empresas, y todos aquellos actores
que estas involucrados en el disefio,
gestion y produccién de packaging.
Dichos actores son los usuarios princi-
pales del proyecto.

2. Usuarios indirectos

Ademas d elos usuarios directos, se
consideran dentro de la implemen-
taciéon del proyecto, todos aquellos
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actores, que sin pertenecer a oficinas
o estudios de disefo, tienen una vin-
culacion con el sectory pueden llegar
a determinar elecciones de disefo.
Entre los usuarios indirectos se inclu-
yen también estudiantes, docentes o
interesados en el area, que no necesa-
riamente participan directamente en
el desarrollo de un proyecto comer-
cial, pero si, son parte del ecosistema
del packaging en Chile.

3. Beneficiarios

Sumado a los usuarios directos e
indirectos, se consideran dentro de la
implementacién a quienes obtienen
los beneficios directos del proyecto:
consumidores intermedios y finales,
sociedad en general, medioambiente
y ecosistemas asociados.
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2.4 CONTEXTO DE IMPLEMENTACION

Contextoy subcontextos

Para el desarrollo de este proyecto se
entenderd como contexto de imple-
mentacion, un conjunto de cuatro
subcontextos en los cuales se desen-
vuelve el packaging, impactando en
ellosy siendo a su vez, influencido.

Subcontexto sociocultural

Se refiere al conjunto de reglas
implicitas en la sociedad en la que
estd inmerso el objeto, considerando
el conjunto de los rasgos culturales
distintivos: materiales, intelectuales,
afectivos e incluso espirituales, que
caracterizan a un grupo social. En este
subcontexto el packaging debe res-
guardar los valores culturales y poten-
ciarel desarrollo de cada individuo.

Subcontexto medioambiental
Se refiere a la totalidad de factores
medioambientales involucrados en el

ciclo de vida del envase. Esto consi-
dera ala biésfera como un lugar de
obtencién de materias primas, y tam-
bién como un receptor de residuos
post consumo, involucra el manejo
de aguas industriales y residuales, los
efectos sobre ecosistemas, proteccion
de floray fauna nativa, deforestacion,
entre otros. Mas alla de la normativa
nacional o internacional con respecto
al cuidado del medioambiente, este
subcontexto esta referido al entorno
fisico en el que se desenvuelve el
objeto.

Subcontexto legislativo y politico

Se refiere al conjunto de normas vi-
gentes aplicadas al objeto packaging,
desde las normativas reguladoras
hasta las leyes y decretos. Implica

el estado actual de legislacion con
respecto a la produccion, distribucion
y post-consumo de productos y los

procedimientos que involucran alos
envases. También incluye los acuerdos
de libre disposiciény las certificacio-
nes nacionales e internacionales.

Subcontexto econémico

Se conforma por todas las implican-
cias econémicas, pUblicas o privadas,
apequefa o gran escala, del desa-
rrollo de un packaging: consumo de
recursos materiales e inmateriales,
tales como tiempo, espacio, recursos
naturales, capital humano, inversion
plblica, entre otros.

Através del sistema de herramien-
tas propuesto por este proyecto, se
pretende introducir mejoras en cada
subcontexto en el que se desenvuelte
el packaging.

2.4 CONTEXTO DE IMPLEMENTACION
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3.1 REFERENTES Y ANTECEDENTES

PROYECTUALES

Manifiestos del buen envase

Si bien los manifiestos del buen
disefio presentados anteriormente
pueden ser revolucionarios y haber
marcado tendencia en su momento,
pocos se aplican a la realidad del
packaging. Al momento de definir
parametros de accion para disenar
envases que sean beneficiosos para la
mayoria de los contextos en los que
se desenvuelve, nos encontramos

con intereses difusos,

os actores del
sistema packaging suelen encontrar
diferencias de objetivos entre si, lo
que ha dificultado su comunicacién
en las Gltimas décadas.

Stafford Cliff, disefiadory escritor, hace
una descripcion completamente fisica
de los beneficios del packaging desde
una perspectiva comercial y de mar-
keting: todos los disefiadores con los que
hablo, estan de acuerdo con esa parte de la
alegria del packaging al tocarlo, ver como
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capta la luz, como su cardcter tridimensio-
nal muestra cada uno de sus detalles, en
nuestras manos, las cualidades del envase
desencadenan respuestas. (2002).

Luca Marfa de Nardo (2009), explica
por su parte que cuando el diseno

de packaging se hace en base a las
necesidades del usuario, no solo
existen mejoras en la usabilidad del
packaging, también se abren nuevos
caminos de comunicaciéon y promo-
cion, contribuyendo al incremento
tanto del valor comercial, la fuerza de
ventay la percepcidn de la marca por
parte de los usuarios.

Green Blue Institute, describe en su
guia de lineamientos para un packa-
ging sustentable que: cada decision de
diseiio, desde la eleccion de un material de
base hasta el diseiio de la etiqueta de un
producto, puede influir sustancialmente

en si un paquete en iltima instancia
mejora o degrada la calidad general de
nuestras comunidades, economias y medio
ambiente. El disefio sostenible es un reto
complejo, sin duda. Sin embargo, dado
que la gran mayoria de la energia total y
los impactos ambientales de un paquete
pueden determinarse en la fase de diseiio,
también es extremadamente importante
La integracion del diseiio fisico, la seleccion
de materiales y las consideraciones sobre
el final de la vida titil en un proceso de
disefio efectivo lo ayudara a minimizar los
impactos negativos y, al mismo tiempo,
optimizar los beneficios positivos de sus
soluciones de diseiio. En otras palabras,
puede satisfacer sus ambiciones creativas
Y, al mismo tiempo, ser ambientalmente
responsable (2006).

Las visiones acerca de cuales son las
maneras correctas o eficientes de
disefar un buen packaging son diver-

CAPITULO 3: CASOS DE ESTUDIO

sas, pero todas tienen en comin una
blsqueda racional y sistematizada de
lineamientos que puedan sostener
una filosofia de disefio que se adapte
a las necesidades de los actores del
sistema packaging.

De esta manera, la tarea que queda
por delante, es la definicién de dichos
pardmetros, de manera que exista un
mayor niimero de beneficiarios en
cuanto a la produccion usoy desuso de
los envases, las siguientes son antece-
dentes de iniciativas que han promovi-
do manifiestos o lineamientos para el
disefio de buenos envases, basados en
diferentes visiones del sistema



Carta ética del packaging

Emisor: Politécnico de Milano y Edizioni Dativo | Pais: Italia

El embalaje, un objeto esencial y, a veces, contradictorio, esta expe-
rimentando una fase de plena madurez; como tal, requiere abrir un
camino de reflexion compartida que le permita evolucionar de acuerdo
con las necesidades del consumidor, el usuario, el medio ambiente y la
sociedad.Por lo tanto, la Carta de Etica del Packaging pretende ser un
instrumento de reflexion y compromiso, en torno al cual converger. Un
documento de principios que se compartira para acompafar el pa-
quete hacia un futuro mas consciente. La Carta Etica del Packaging es
una herramienta para una “cultura del sistema”: pretende vincular las
obligacionesy derechos que vinculan el momento de produccién con el
de usoy consumo, sujetos que son portadores de obligaciones y sujetos
que disfrutan de derechos. y expectativas.

La Carta Etica del Packaging vincula el plan de derechos, el plan de princi-
pios, el plan de valores para establecer un contrato idea
del sistema, de modo gue se comprometan a compartir los principios a
los que tienden, sin superponerse a las regulaciones.

entre los actores

1. Packaging responsable: Es cuando se convierte en responsabilidad de todos y
cada uno: en diseiio, produccion y uso. Los responsables son los embalajes al por-
tador de calidad, que combinan la proteccion del medio ambiente y satisfacen las
necesidades de todos los usuarios.

2. Equilibrado: Es el embalaje cuando se propone con la medida corvecta: suficiente
y cudnto se necesita . El empaque equilibrado es cuando estd diseiado y disefiado
con una relacion correcta con el contenido y es el resultado de lo que es necesario
para su correcta difusion. Las caracteristicas de cada producto deben divigir y

determinar el empaque de acuerdo con las cualidades, la fragilidad, las funciones
del contenido, ya sean practicas o simbalicas.

3. Seguro: Es el empaque saludable y seguro que protege a los individuos y las
comunidades a lo largo de su ciclo de vida. Seguro es el empaque que da cuenta de
su trazabilidad, de los procesos de su cadena de produccion; Es seguro para lo que
concierne a la proteccion de los contenidos y su no contaminacion, seguro durante
el transporte, asi como durante el uso, durante toda la vida iitil del embalaje.

4. Accesible: Es el envase capaz de ofrecer “facil” a quienes lo utilizan. Accesible es
el empaque cuando puede ofrecerse a usar de una manera sencilla e intuitiva, y
por lo tanto, tiene en cuenta el derecho de todos a poder acercarse, comprender y
utilizar un producto. Cuando es facil de entender sin importar la experiencia del
usuario, el conocimiento o las habilidades o su nivel de atencion, y sin importar las
condiciones del contexto.

5. Transparente: Es el paquete que crea una relacion inmediata con el destinatario.
Transparente es el paquete cuando es sincero, es decir, cuando dice la verdad en
total conformidad con las reglas, y lo hace de manera franca. A través de la calidad
de la transparencia, logra desarrollar una relacion de confianza con el receptor. El
embalaje debe hablar de su contenido sin deformaciones y comunicarse de manera
directa, comprensible e inequivoca.

6. Informativo: Es el paquete que garantiza la mejor informacion, la informacion
itil y necesaria. Informativo es el embalaje que, de conformidad con la ley, contie-
ne toda la informacion necesaria para conocer el contenido y su embalaje, su uso
yeliminacion. El embalaje se convierte en nuestra interfaz de informacion porque
nos conecta con el producto.

3.1 ANTECEDENTES Y REFERENTES PROYECTUALES
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Criterios para un packaging sustenta
Emisor: SPC | Pais: Estados Unidos

La Coaliciéon de Empaque Sostenible es una colaboracion basada en mem-
bresia que cree en el poder de la industria para hacer que el empaque sea
mas sostenible. SPC un proyecto de marca registrada de GreenBlue Org.
GreenBlue es una organizacién ambiental sin fines de lucro con sede en
Charlottesville, VA, dedicada al uso sostenible de materiales en la sociedad.
Hoy son uno de los lideres mundiales en materia de empaques sostenibles.

La base del trabajo de Sustainable Packaging Coalition est4 en los prin-
cipios de colaboracién, educacién y accion. Usando un enfoque objetivo
basado en el ciclo de vida, trabajamos en una atmosfera constructiva para
proporcionar liderazgo de pensamiento y reunir a nuestros miembros
para fortalecery avanzar en el caso de negocios para un empaque mas
sostenible. Estos lineamientos se definen de la siguiente manera:

1. Es beneficioso, seguro y saludable para individuos y comunidades
alo largo de su ciclo de vida.

2. Cumple con los criterios de mercado tanto para el rendimiento
como para el costo.

3. Se obtiene, fabrica, transporta y recicla utilizando energia renovable.
4. Optimiza el uso de materiales de origen renovables o reciclados.
5. Se fabrica utilizando tecnologias de produccion limpias

y mejores practicas.

6. Estd hecho de materiales que son saludables a lo largo del

ciclo de vida.

7. Esta fisicamente disefiado para optimizar materiales y energia.
8. Se recupera y utiliza efectivamente en ciclos biologicos y / o
industriales de ciclo cerrado.

El documento (SPC, 2011) explica de manera detallada las maneras concretas de
Ilegar a los resultados propuesto. Material disponible de manera online.

El siguiente diagrama representa una vision idealizada para flujos de material de
bucle cerrado y otros posibles escenarios al final de la vida ttil para el embalaje.
Los principios de la ecologia industrial sugieren la recuperacion de materiales en
su valor mas alto cuando sea posible. Esta figura no representa una jerarquia de
gestion de residuos.
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Diagrama 2. Ciclo de buclé cerrado de recuperacion del

valor material (SPC, 2011)
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Principios para producir envases que apoyan
aunasociedad sostenible: WPO

Emisor: Organizacién mundial del packaging | Pais: Internaciona

Una mejor calidad de vida a través de un mejor empaque para mas personds es

el objetivo principal de la Organizacion Mundial del Packaging. WPO (su
sigla eninglés) cree que la sociedad debe aprender a valorar laimpor-
tancia de los envases. Lo hace a través de la educacién de las personas,
laindustria y el gobierno de una manera constructiva y productiva, y su
objetivo es que el packaging sera respetado como la herramienta vital que
sin duda es.

WPO estéd impulsando esta iniciativa para todos los actores del sistema
packaging, incluidos grupos educativos sin fines de lucro, organizaciones
de estandarizacién, empresas comerciales con fines de lucro y organi-
zaciones comerciales. Todos se benefician de los esfuerzos de WPO, sus
miembros y socios, por educar a otros en la comprension de la importan-
cia colaborativa global y el trabajo en equipo en el desarrollo, aplicacidn,
reutilizacion, reciclaje y la recuperacion de envases.

La organizacién promueve los siguientes principios para apoyar la cons-
truccion de sociedades sostenibles, y explica en sus documentos en linea
como pueden ser aplicadas y promovidas:

1. El paquete debe ser disefiado de una manera holistica. Esto significa que el
disefio del paquete debe comenzar al mismo tiempo que el producto para maximi-
zar la compatibilidad con los entornos externos e internos con los que el paquete
entrard en contacto.

2. Usar materiales que se obtengan de manera responsable.

3. El producto y el paquete deben satisfacer las necesidades del mercado a un costo
competitivo.

4. Los procesos de fabricacion deben incorporar métodos ambientalmente limpios y
maquinaria segura.

5. El material del paquete debe ser facilmente recuperable una vez que se cumpla
su proposito principal.

6. La energia y otros recursos para la fabricacion y distribucion deben ser renova-
bles sies posible.

También indican que la educacion es clave, tanto por parte de la organiza-
cién hacia los actores del sistema, como de los actores hacia sus comuni-
dades, indica que debiera hacerse de la siguiente forma:

a. Entendiendo su papel para hacer que su sociedad sea mds sostenible y como el
empaquetado desempeia un papel.

b. Desarrollando formas de ejecutar un programa de reciclaje organizado, en el
que participen varios actores del sistema.

c. Proclamando mensajes a los fabricantes que exigen productos producidos y
empaquetados para apoyar una sociedad sostenible.

CAPITULO 3: CASOS DE ESTUDIO



Resumen de manifiestos

En general, es posible encontrar guias
o herramientas que disponen ciertas
organizaciones o empresas con el
objetivo de fomentar buenas practi-
cas con las que estan de acuerdo, sin
embargo el sistema de manifiestos en
si puede llegar a ser considerado anti-
,dado que las
mdltiples realidades pueden ser mas
complejasy comprometedoras que
los acuerdos suscritos con una firma

cuado y poco contextua

en un documento.

Por otro lado los contextos y actores se
mueven rapidamente, se desarrollany
mejoran, se inventan nuevos materia-
les y métodos productivos, y el siste-
ma avanza de manera instintiva hacia
el futuro de la disciplina. Es posible
que los acuerdos estaticos queden

en la obsolescencia a corto plazo, sin
embargo, como dictan las tendencias

de lineamientos estudiadas, hace un
tiempo el foco del buen envase estaba
en los usuarios y sus necesidades,
hoy los paradigmas de proteccién
medioambiental apuntan a la dismi-
nucién de residuos, y al cuidado de
nuestro entorno, y con miras a futuro,
se podria decir que el packaging sera
considerado cada vez mas como una
herramienta que sirve a los agentes
en su cadena de producciéon y menos
como un envoltorio desechable.

Otra conclusién obtenida luego de
estudiar estos referentes de mani-
fiestos, es que las entidades emisoras
de estos parametros tienen intereses
(publicosy privados) y objetivos,

los cuales definen la naturaleza del
proyecto que desarrollan, algunos de
ellos se enfocan en las mejoras eco-
némicas o productivas de un envase,
otros en los impactos socioculturales

que tiene el packaging como parte de
nuestro imaginario colectivo, sin em-
bargo, aquellos agentes que tienen la
capacidad de influir en la mayor parte
del sistema, avanzan a paso lento para
generar cambios a gran escala.

3.1 ANTECEDENTES Y REFERENTES PROYECTUALES
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Instrumentos y recursos digitales

A partirde una bisqueda de ante-
cedentesy referentes formalesy
conceptuales en torno al proyecto, se
seleccionaron los casos mas relevan-
tes. El objetivo es identificar aquellos
recursos digitales que sirvieron de
guia e inspiracién para el desarrollo
del proyecto, ya sea por sus valores
profundos, los objetivos que persigue
o por la estética que encierran.

El soporte digital permite una exten-
sibn mayor para el proyectoy también
supone un mayor alcance y difusion
de lainformaciény los recursos. Por
otra parte, los recursos online, permi-
ten otro tipo de interacciones con el
usuario, las cuales no serfan posibles
mediante instrumentos analégicos por
sisolos, por lo que se define la funcién
de los instrumentos digitales como
fundamentales a nivel de objetivos.

64

Referentes digitales del proyecto

A continuacion se presentan refe-
rentes de instrumentos digitales,

los cuales fueron desarrollados para
variados contextos, intentando dar
solucién a un mismo objetivo, dirigir
a las personas a acciones deseadas
mediante objetos simples y atractivos,
que llaman a la interaccién y la poste-
rior reflexion acerca de su contenido.

Sibien la blasqueda de referentes
resulté extensa, se muestran los que
fueron mas relevantes para el resulta-
do del proyecto.

Slavery Footprint

Emisor: Made In a Free World | Tipo: Instrumento didéctico

Slavery Footprint es una encuesta que pregunta y responde a la interro-
gante: “sCuantos esclavos trabajan para ti?”. La encuesta permite a los
usuarios ingresar datos selectos sobre sus habitos de consumo, que luego
generan una “huella” grafica de la participacion del usuario en la tecnolo-
gia moderna, que genera esclavitud diaria (segln lo cuantificado por el
consumo de articulos creados por el trabajo forzado y el trabajo infantil).
Made in a Free World, los creadores de Slavery Footprint, investigaron las
cadenas de suministro de 400 productos de consumo para determinar

el niimero probable de esclavos que se necesitan para hacer cada uno de
esos productos. Colocan la informacién en una encuesta en linea donde
las personas pueden determinar la cantidad de esclavos que se necesi-
tan para mantener su estilo de vida personal. Después de la encuesta,

el usuario tiene la opcién de compartir los resultados o tomar medidas.
El propésito de este proyecto es aumentar la conciencia sobre el trabajo
forzosoy el trabajo infantil y comprometer al ptblico a tomar medidas
para abordar el uso del trabajo forzoso, alentando a los usuarios a abogar
con acciones estratégicas en el mercado.

El referente fue escogido, porque presenta una herramienta interactiva,
como base del discurso, un cuestionario que arroja un resultado estima-
tivo de la cantidad de personas que son afectadas por las decisiones de
consumo del usuario. Ademas ofrece opciones de accidn para vivir de
manera mas ética, valorando el trabajo de las personas.

Imagen 31. A través de su pagina web es posible acceder a la informacion mds relevan-

te de la organizacion, y practicar el test online.
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Eco Calculadora

Emisor: Arjowiggins | Tipo: Instrumento didactico

Arjowiggins en un lider europeo en produccién de papel reciclado, cuenta
con Graphic, su division especializada en papeles reciclados, estucados y
no estucados, respetuosos con el medio ambiente. Gracias a su alto nivel
técnico en términos de blancura y de imprimabilidad la gama de pape-
les Arjowiggins Graphic se posiciona como referente ineludible para los
profesionales de la edicién y de los medios de comunicacién impresos a
nivel mundial.

Dentro de su pagina weby la de sus distribuidores se muestra una he-
rramienta llamada EcoCalculadora, la cual permite obtener dos tipos de
resultados. El primero es una sugerencia de tipo de papel reciclado que se
adapta mejor a cada proyecto, mediante un algoritmo reemplaza datos
de papeles que cominmente se usan en imprenta para encontrar una va-
riedad propia que se acomode a cada necesidad. La segunda herramienta
indica el beneficio directo e indirecto que ofrece el uso de los papeles
reciclados, traducidos en cifras tangibles.

Este referente fue escogido ya que este tipo de herramientas interactivas
fomentan ciertas conductas predeterminadas en base a los beneficios
directos que ofrece un producto versus otro similar. Si bien los resulta-
dos no son de alta complejidad, la manera de mostrar la informacion es
personalizada, amable y convincente, lo que hace mas facil |a interaccion
final del usuario.

Imagen 32. A través de su pdgina web es posible acceder a la infor-

macion mas relevante de plataforma
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Jumbo.cl

Emisor: Jumbo | Tipo: Disefio de informacién web

Jumbo es una cadena de supermercados chilena, con presencia también
en Argentinay Colombia, perteneciente al consorcio empresarial Cen-
cosud. Actualmente esta empresa obtiene un porcentaje de sus ventas a
través de las compras hechas por e-comerce.

Este referente es un ejemplo que destaca -al igual que e-commerce de

la misma categoria- por la clara organizacion de su pagina, que permite
al usuario replicar la experiencia de compra presencia. En primer lugar

se pone a disposicion del cliente una organizacion de los elementos de
una forma propia del disefio de informacion para ventas en linea, Jumbo
separa sus productos de “supermercado” de los otros de la tienda, como
lo son mascotas, tecnologfa y ofertas, creando una definicion similara la
que podemos encontrar en los supermercados fisicos. En segundo lugar
muestra claramente las agrupaciones de elementos en subcategorias que
permiten buscar productos de manera eficiente. Por Gltimo, existen he-
rramientas que permiten al usuario tener una experiencia mas fluida de
navegacion, como: listas de compras, instrucciones de pago, descripcién
de productos, simulaciones de envio, cuentas registradas, entre otros que
agilizany dan valor a la experiencia.

Imagen 33. A través de su pdgina web es posible acceder a la infor-

macion mas relevante de plataforma
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MINTELGNPD
Emisor: MINTEL | Tipo: Base de Datos

Mintel es una agencia de inteligencia de mercado de presencia mundial,
que ofrece a sus clientes una perspectiva global sobre el panorama de
consumo en cada contexto comercial.

Entre sus varios recursos ofrece una base de datos global de nuevos pro-
ductos (GNPD), la cual analiza y clasifica por categorias todos los aspectos
de los nuevos productos, permitiendo a sus clientes estar en conocimiento
de quién esta lanzando qué y el éxito de dichos lanzamientos, tendencias
en cuanto a afirmaciones publicitarias y posicionamiento y la existencia o
no de espacio en blanco, cuales son las nuevas tendencias de productos y
sidichas tendencias son oportunidades o amenazas, cdmo estan innovan-
doy saliendo al mercado sus competidores, la innovacion en envasadoy
branding y como afectan a sus planes con respecto a productos futuros.

También ofrece una publicacion semestral acerca de las tendencias mas
relevantes a nivel de productos, producida por MINTEL mediante un
grupo de expertos.

Este referente fue escogido debido a la precisién de la informacion encon-
trada a nivel mercantil en nuevos productos y la informacién que puede
ser obtenida de esto productos para su uso comparativa, lo que aumenta
la competitividad y por tanto la eficiencia productiva de la industria.

Imagen 34. A través de su pagina web es posible acceder a la infor-

macion mas relevante dela
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Antecedentes digitales del proyecto

A continuacién se presentan antece-
dentes de instrumentos y recursos
digitales, que cumplen con uno o mas
objetivos del proyecto y que permitie-
ron desarrollar el producto final

Sibien la blsqueda de antecedentes
fue extensa, se muestran los que fue-
ron mas relevantes para el resultado

del proyecto.
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vigr un sol amistoso que, de ser elegigo (por voto o por m}tol.

ndrian
en

Wuedo imprimimos los soles ganadores gn la parte posterior d¢ un

|_H=f= fencia:

http |/ /www.8thcontinent.com)/

Nombre del producto Foto principal

Fuente/Recursos

70

CAPITULO 3: CASOS DE ESTUDIO

Texto descriptivo

reportade poc: Diego Stefani
ons 24,0413

Informacidn sobre el contenido
El packaging como nuevo medio
disefio para todos

los nifios

embalaje del usuario final
rango de productos

Uso adicional del embalaje.
actualizar

Leche

gable top

cartén y papel

Jjuguetdn

contemporaneo

Identidad por llustracion

Identidad por sistema de color,
CASOS SIMILARES

Tlustraciones: Rerl Javens

Disefio: Ein Bulner

Sistema de Tags

macion mds relevante del proyecto

Fotos secundarias

Imagen 35. A través de su pdgina web es posible acceder a la infor-



Dieline

Emisor: Dieline | Tipo: Archivo de Packaging, Premiaciones

Dieline es una plataforma creativa que existe para servir a la comunidad
del packaging. Sumision es construir una red global de profesionalesy
abogar por la industria del envase, hacia soluciones méas sostenibles a
través de la creatividad y la innovacidn.

La plataforma incluye noticias, tendencias, blog, directorio de contactos y
dos eventos anuales: Dieline Awards, una competencia global de disefio
de packaging, y Dieline Conference, un evento multidisciplinario de dise-
fio enfocado en los envases.

La plataforma funciona como comunidad abierta a disefiadores de enva-
ses, disenadores de branding, marcas de consumidores, agencias, pro-
veedores, expertos en sostenibilidad, estudiantes, fabricantes de envases
y cualquier interesado en el rubro. Ademas de las actividades que ofrece,
permite el acceso a los interesados a unirse a la comunidad y a hacer
aportes de contenidos, los cuales son revisados y editados antes de su
publicacién. La plataforma tiene caracter internacional, y es considerada
un catalogo de conceptos y referentes en el area.

Entre los elementos que lo hacen relevante para el proyecto esta el siste-
ma de catalogacién de contenidos, dentro de su blog, en el que ofrecen
filtros de: palabras clave, categorias, materiales, tipo de contenido, colory
popularidad.

O e hedelne com i W of Oy

SEARCH & FILTER

|
L

TAMPON ) :
i b BT TS T S

DESIGN NEWS & TRENDS C428201% BEAUTY & HEALTH D&28201% BEVERAGE 0&/27/201%
Jetty is a Los Angeles-Based Coffee Brand

Designer and Innovator, Karen Weiman — Who  In Germany, You Can Buy Your Tampons In A
With an Approachable Look

Co-Founded Design agency Pearifisher = Has  Book [And Pay Less Tampon Tax Too]
Died

e

13- ek s o 111758 -k v - o . [

Jones Knowles Ritchie

UNITED STATES, UNITED KINGDOM, CHINA, SINGAPORE

Imagen 36. A través de su pagina web es posible acceder a la infor-

macion mas relevante del proyecto
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AIGA: Archivo Histérico de Disefno
Emisor: AIGA | Tipo: Archivo de packaging, Disefio web

AIGA, la asociacién profesional para el disefio, es la organizacion de
membresia de diseno profesional mas antigua y mas grande, que tiene
como objetivo pricipal avanzar en el disefio como oficio profesional,
ventaja estratégica y fuerza cultural vital. Desde el contenido que define
la practica global hasta los eventos que se conectan y catalizan, trabajan
para aumentar el valory profundizar el impacto del disefio en todas las
disciplinas en los negocios, la sociedad y nuestro futuro colectivo.

Entre los recursos disponibles, es posible encontrar AICA Archives, una
base de datos histéricos de disefio, los archivos y colecciones especiales de
AIGA sirven para identificar, preservary hacer que las colecciones de valor
perdurable estén disponibles para el piblico. Con mas de 20,000 selec-
ciones que se remontan a 1924, los Archivos de Disefio de AIGA son un
registro vital de todas las disciplinas de disefio de comunicacion. Dentro
del archivo, hay una seccion dedicada al packaging, donde los productos
son conservados como objeto de analisis.

Este antecedente explica la importancia del acceso a la informacién por
parte de los disefiadores, quienes tienen la posibilidad de aprender me-
diante la historia del disefio. Por otra parte, El archivo de disefio muestra
en su totalidad un complejo sistema de hipervinculos, que permiten la
organizacién de los elementos por colecciones, disciplinas, formatos,
cliente, marca, etc.
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Kelloga's Corn Flakes packsging

Imagen 37. A través de su pdgina web es posible acceder a la infor-

macion mas relevante del proyecto



Instrumentos analégicos

A partir de la bisqueda de anteceden-
tes y referentes formales y conceptua-
les en torno al proyecto se efectud una
seleccién de los casos mas relevantes.
El objetivo es identificar aquellos
recursos analégicos que sirvieron de
gufa e inspiracién para el desarrollo
del proyecto, ya sea por sus valores
profundos, los objetivos que persigue
o por la estética que encierran.

Sibien los instrumentos analégicos a
desarrollar estaban pensados en un
principio para apoyar los objetivos

del proyecto de forma secundaria, la
busqueda de referentes y la falta de
antecedentes explicitos en Chile con
dichos propésitos, revelé la necesidad
actual de desarrollar elementos tangi-
bles, que se encuentren a disposicién
de los disefiadores, actores relevantes
en el proceso.

Referentes analégicos del proyecto

A continuacion se presentan refe-
rentes de instrumentos analégicos,
los cuales fueron desarrollados para
variados contextos, intentando dar
solucién a un mismo objetivo, dirigir
alas personas a acciones deseadas
mediante objetos simples y atractivos,
que llaman a lainteraccién y la poste-
rior reflexion acerca de su contenido.

A continuacién se muestran los refe-
rentes mas relevantes para el resulta-
do del proyecto.

Herramientas para prevenir el desperdicio de comida.

Emisor: EPA | Objetivo: Transferenciay educacion.

La EPA (Agencia de Proteccion Ambiental de los Estados Unidos) propor-
ciona una variedad de herramientas de evaluacién, que buscan prevenir
el desperdicio de alimentos y envases en distintos contextos; como en

los centros educacionales, empresas, en el hogar, en los viajes, etc. En la
plataforma es posible encontrar todo tipo de herramientas que permiten
al usuario percatarse de sus habitos, proponiendo cambios en el estilo de
vida. Entre los recursos disponibles hay: cuestionarios, guias, seguimiento
diario de desperdicio de alimentos y/o empaques, calculadores de costos,
seminarios y cursos de formacion.

Este referente fue escogido porque ofrece a los usuarios herramientas
concretas que los llevan a cambiar su quehacer cotidiano, los cambios se
producen por un bienestar personal y comunitario. La plataforma también
ofrece herramientas diferenciadas para cada tipo de uso, lo que las hace
mas especificas y concretas. Por Gltimo Ileva al usuario a una reflexion
profunda acerca de sus acciones, lo que despierta interrogantes que pue-
den ser profundizadas en la pagina web de la EPA.

Imagen 38. A través de su pagina web es posible acceder a la infor-

macion mds relevante del proyecto
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o usta
\lem Materials Management

CHANGING HOW WE THINK ABOUT OUR RESOURC

A Guide to Conducting and Analyzing
a Food Waste Assessment

c. How much, if anything, are you paid per week for diverting your yellow grease
waste to the biodiesel collection or processing service?

Waste Hauling Costs
11. How are your hauling fees calculated (by weight, flat fee, per pull, or included in rent)?

Depending on how you pay for hauling services, please respond to the appropriate group of
questions below:

By Weight

How much are you charged per ton hauled?

Are you charged an annual rental fee for your hauling container(s)? If yes, how much is your
annual rental fee? Would reducing your tonnage of food waste reduce your annual hauling
container rental fee? If so, how much would the annual hauling container rental fee be reduced
by if you did not dispose of any food waste?

Flat Fee
What is your waste removal fee per year?

Can you reduce this fee by reducing your tonnage of food waste? If yes, how much would your
annual waste removal charge be reduced if you employed alternative management methods to
handle all of your food waste and did not dispose any food waste?

Per Pull
How much are you charged per pull?

How many pounds of food waste would require one pull?

Are you charged an annual rental fee for your hauling container(s)? If so how much is the
annual fee? Also would reducing your tonnage of food waste, reduce your annual hauling
container rental fee? If so, how much would your annual hauling container rental fee be
reduced by if you did not dispose of any food waste?

If applicable, is there any additional amount paid per ton hauled?

Included in Rent
What is your total waste removal fee per year (comingled paper, food, etc.), minus recycling
fee? If your facility s only one component of operations, what are the charges from food
service only?

Can you negotiate with the landlord to reduce this portion of the rent by reducing the tonnage
of food waste? If yes, how much is the annual rent reduced if you employed an alternative
management method to handle all of the food waste and did not dispose any food waste?
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Appendix A: Pre-Assessment Questionnaire

Purchasing Costs

1. What is your average purchasing cost per pound for non-perishables?

2. What is your average purchasing cost per pound for pre-consumer prepared/whole
foods?

3. What is your average purchasing cost per pound for foods that comprise trim and plate
waste?

LeanPath, Inc. estimates that median cost across all food categories is $1.17 per pound

which may be used as a default if costs per pound data are not available for your facility.
Non-Perishable Food

4. Does your facility have access to a local food bank that will accept non-perishable
foods?

Pre-Consumer Prepared/Whole Foods, Trim Waste, and Plate Waste
5. Food Recovery: Does your facility have access to a local food rescue service that accepts
prepared meals?
6. Feeding Animals: Do you have access to a local farm that accepts food scraps to feed
animals?
7. Does your facility have the ability to compost outdoors at your site? If so, are you willing
to add food scraps to your composting system?
8. Are you willing to purchase and operate an in-vessel composter at your facility? If yes,
please answer the secondary questions below:
a. Will your business be required to pay for capital or energy costs for an in-vessel
composting?
b. Will your facility be required to pay for the labor costs associated with in-vessel
composting?
c.  Will you finance the initial cost of the composter or will you buy it outright?
Based on available data, a composter costs approximately $39,000.
9. Do you have access to off-site composting? If yes, please answer the secondary
questions below:
d. Do your food scraps and storage capabilities meet the requirements of your local
off-site composter?
e. How much, if anything, are you paid per pound, for compost you are able to sell?

Yellow Grease
10. Does your facility have access to a biodiesel collection or processing service? If yes,
please answer the secondary questions below:
a. Does your yellow grease waste and storage procedure meet the requirements of
the biodiesel collection or processing service?
b. Does the biodiesel collection or processing service offer pick-up that you are
eligible for? Is there a fee for pick up? If so, how much is the charge per week?
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Antecedentes analdgicos del proyecto
A continuacion se presentan refe-
rentes de instrumentos analégicos,
los cuales fueron desarrollados para
variados contextos, intentando dar
solucién a un mismo objetivo, dirigir
alas personas a acciones deseadas
mediante objetos simples y atractivos,
que llaman ala interacciény la poste-
rior reflexion acerca de su contenido.

Si bien la blsqueda de antecedentes
fue prolongada, ninguno de ellos
cumple con todos los objetivos, y se
muestran aquellos que fueron mas
relevantes para el proyecto.
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Carta ética del packaging

Emisor: Politécnico de Milano y Ediciones Dativo | Pais: Italia

El embalaje, un objeto esencial y, a veces, contradictorio, esta experimen-
tando una fase de plena madurez; como tal, requiere abrir un camino

de reflexién compartida que le permita evolucionar de acuerdo con las
necesidades del consumidor, el usuario, el medio ambiente y la sociedad.

Por lo tanto, la Carta de Etica del Packaging pretende ser un instrumento
de reflexién y compromiso, en torno al cual converger. Un documento de
principios que se compartira para acompanar el paquete hacia un futuro
mas consciente. La Carta Etica del Packaging es una herramienta para una
“‘cultura del sistema”: pretende vincular las obligaciones y derechos que
vinculan el momento de produccion con el de uso y consumo, sujetos que
son portadores de obligaciones y sujetos que disfrutan de derechos. y
expectativas.

La Carta Etica del Packaging vincula el plan de derechos, el plan de princi-
pios, el plan de valores para establecer un contrato ideal entre los actores
del sistema, de modo que se comprometan a compartir los principios a
los que tienden, sin superponerse a las regulaciones.

Tal como se mencionaba en capitulos anteriores, este instrumento permi-
te la visualizacion de los principios que propone el manifiesto, de manera
tangible, en un desplegable, que si bien es simple se transforma en un
objeto con sentido para quien lo posee.

Imagen 39. A través de su pdgina web es posible acceder a la infor-

macion mds relevante del proyecto
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The Design Activist Handbook

Emisor: Noah Scalin - Michelle Taute | Pais: Estados Unidos

The Design activist’s handbook es un libro que esta escrito pory para dise-
fiadores graficos y esta enfocado en guiar al lector a formar su propia ética
profesional, para asf tomar decisiones que afecten de manera positiva a
cada persona dentro de su cadena de valor. En su mayoria explica cémo,
mediante acciones simples, los disefiadores pueden unirse a un movi-
miento de disefo ético a nivel mundial.

Dentro del dinamismo del libro, es posible encontrar historias e ideas de
docenas de activistas del disefio que te muestran cémo es realmente una
carrera de disefio con conciencia social. Esas personas explican no sélo lo
que hacen, sino también cémo hacen que todo funcione, desde pagar las
facturas en tiempos dificiles hasta obtener la aceptacion de los clientes
tradicionales.

El libro también incluye muchas herramientas y recursos para ayudar al
lector a producir un cambio positivo. Hay consejos para solicitar subven-
ciones, ser un activista sin ser despedido y mantenerse informado sobre
temas urgentes. Al final de cada capitulo, se encuentran algunas pregun-
tasy los proximos pasos para ayudarlo a avanzar en su propio camino de
activista de disefio.

Si bien este antecedente no muestra datos especificos del mundo del pac-
kaging, es una guia practica acerca del disefio ético, que indica de manera
didactica como fortalecer las buenas practicas dentro de la industria.

Imagen 40. A través de su pagina web es posible acceder a la infor-

macion mas relevante del proyecto
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3.2 ESTUDIO DE CASOS

Mercado nacional de alimentos

La Organizacién de las Naciones Uni-
das (ONU) anuncio6 que para el afio
2050 la poblacién mundial alcanzara
unos 9.100 millones de personas, es-
timandose que se requerird aumentar
en un100% la oferta de alimentos.

La exportacién de alimentos chilenos
en 2016 fue de US$16 mil millones,

lo que sitla a este sector en segundo
lugar de importancia, siendo sélo
superado por la minerfa. La cifra co-
rresponde al 27% de las exportaciones
totales del paisy al 54% del total no
minero, seglin datos entregados por
la Sociedad de Fomento Fabril (Sofofa,
2016).En la actualidad, Chile expor-

ta el 76% de sus alimentos como
productos frescos y semi-procesados,
y s6lo un 24% como procesadosy re-
finados.Cabe destacar que el mercado
global de alimentos procesados -sélo
en la categoria salud y bienestar- ge-
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nera a nivel mundial cerca de US$800
billones anuales, con un crecimiento
anual de 6,2% entre los afios 2007 a
2017 (Euromonitor, 2017).

En este escenario, Chile necesita
diversificar, sofisticary aumentar el
valor de la produccion de alimentos,
tanto para consumo nacional como
para exportaciones, particularmente
considerando las nuevas tendencias
de los mercadosy consumidores.

Por otra parte, la tendencia a cambiar
héabitos en pos de una existencia mas
sanay saludable, ha marcado la evo-
lucién del mercado alimenticio en los
Gltimos anos. Los consumidores estan
cada vez mas conscientes, informados y
empoderados. Y, dentro de las fuerzas que
hoy condicionan la alimentacion de las
personas, destacan el cambio de rol de la
mujer en la sociedad, la valorizacion del

tiempo libre, la globalizacion e inter-
cambio cultural, el placer de comer, la
nutricion diferenciada y el factor sustenta-
bilidad. (INIA, 2018)

También hay conciencia de ingre-
dientes con efectos nocivos para la
salud, como los colorantes sintéticos
agregados a jugos, gaseosas, cara-
melos, yogurty otros productos, que
han sido asociados a alergias, efectos
cancerigenos y déficit atencional en
los nifios. Por ello, la demanda por co-
lorantes naturales a partir de materias
primas vegetales es creciente.

Esta situacion representa una gran
oportunidad para Chile, cuya pro-
duccién agroalimentaria cuenta con
importantes ventajas como la diversi-
dad de climasy condiciones agroeco-
|6gicas, que permiten una produccion
escalonada de materias primasy de

CAPITULO 3: CASOS DE ESTUDIO

contra estacion, asi como de productos
diferenciados, respecto de nuestros
principales mercados de exportacion.

Es por esto que el presente traba-

jo esta enfocado en el packaging

de alimentos, cuyo desarrollo esta
contemplado dentro del crecimiento
estimado del mercado nacional de
alimentos. Mediante dicho desarrollo
se pretende solucionar problemas que
actualmente son de altamente preo-
cupantes respecto al packaging: pér-
dida de alimentos, gran generacién
de residuos, trazabilidad, inclusion,
sustentabilidad entre otros.



Proceso de catalogacion

Ensusinicios, el proyecto estaba
enfocado en un analisis exhaustivo de
cada caso, identificando puntos fuertes
ensudisefio, cadena de producciény
ciclo de vida. Sin embargo muchos de
estos datos estan fuera del alcance de
la investigacion, por lo que se decidio
analizar los productos desde su punto
deventay en suinteraccién con los
usuarios, ademas de indagar en sus
paginas weby redes sociales.

Finalmente se tom0 la decisién de ge-
nerar una serie de fichas técnicas que
contuvieran la informacién minima
indispensable para la catalogaciéon de
los casos estudiados. De esta forma se
proyecta generar un formato de ficha
descargable que contenga la informa-
cién mas relevante del producto y los
tags asociados a su catalogacion, y en
segunda instancia una ficha técnica
completa que contenga un profundo

analisis del producto tanto en sus
aspectos positivos como negativos.

La informacién contenida en las fichas
descargables incluye:

1. Nombre: se refiere al nombre co-
mercial que recibe el producto

2. Categoria de producto: tipologia de
producto (ver Tabla 3)

3. Marca: empresa productora

4. Origen: lugar geografico de fabri-
caiény envasado

5. Estructura, material y capacidad:
aspectos productivos técnicos

6. Descripcidon general: caracteristicas
relevantes del producto

7. Tags asociados: buenas practicas
asociadas al producto.

A continuacién se muestra una selec-
cién de 5 casos de estudio relevantes
para el desarrollo del proyecto, que
permiten explicar el proceso de

catalogacién. En total se catalogaron
40 productos (ver Anexo 1) naciona-
les, que fueron analizados durante la
investigacion de campo y constituyen
la base de datos inicial del proyecto.
Estos casos fueron escogidos por
aplicar buenas practicas desde dife-
rentes aspectos, no solamente de su
disefio, sino también de extraccion de
materias primas, produccion, logisti-
ca, distribucién, o final de la vida util.
Estos aspectos fueron organizados en
un sistema de tags -modelo taxoné-
mico-, que luego fueron sistematiza-
dos para dar origen a un manifiesto
de packaging ético.

3.2 ESTUDIO DE CASOS
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Categorias y subcategorias de productos alimentarios en Chile

80

Categoria |Subcategoria Categoria |Subcategoria Categoria |Subcategoria
Leche blanca a Condimentos secos Pan fresco
Leche cultivada ?, Condimentos frescos Pan de molde
Leche saborizada ?E Salsas listas Pan pita
Leche en polvo 2 Salsas para preparar © Pan coctel
Crema § Sal E Pan integral
§ Mantequilla a Sucedaneosy vinagres % Pasteles
g Margarina Cerealesy avena & Masa de pizza
Postres Té/hierbas Masa de tortillas
Manjary dulce de leche ° Café Masa precocidas
Yogurt i Azlicar Pan especial
Bebidas lacteas ﬁ Endulzantes Gaseosas
Leche condensaday evaporada e Saborizantes Agua mineral
" Bebida de soya Mermeladas § Jugo sucedaneo
é § Bebida de arroz Miel E Bebida energética
3 §:0 Bebida de almendra Galletas dulces T'% Bebida isoténica
> Bebida de avena Quequesy pasteles E Jugo en polvo
Verduras é Chocolatesy mazapan % Nectar
Frutas 5 Caramelos 2 Agua saborizada
Organicos Barquillos y cuchuflies Bebidas de fantasia (sin gas)
§ Frutos secos Helado Jugo natural
g Frutas deshidratadas Queso Licores
% Hierbas 8 Fiambre parrillero @ .5 Vinos
E Verduras congeladas 'E Vienesas g 8 |Cervezas
- Frutas congeladas “E Longanizas/Chorizos & % Coctel
Compotas g Jamén Bajativos
Ensaladas listas 8! Salamey tocino
Aceite Paté
Arroz " Carne de vacuno " Vegetariano
" Comida instantanea § Carne de cerdo § Vegano
§ Cremasy sopas 3: Carne de cordero é Libre de gluten
é Fideos é Pollo 5 Libre de lactosa
Legumbres 5 Pavo \;En Libre de aziicar afadida
Cerealesy semillas ,E‘, Pescados % Libre de soya
Harinasy complementos u Mariscos © Organico
Pescados Hamburguesas
E Verduras Nuggets y apanados
§ Frutas Churrascos y lomitos *Algunos productos pueden ser aplicados a
§ Mariscos “ Verduras més deuna catego_rfa
” S - *Las categorias adicionales son
Paté = Comidas preparadas independientes de otras categorizaciones
Galletas saladas = Heladosy postres *Todas las categorias incluyen la excepcion
" Encurtidos S Frutas :otros" con la debida especificacién
2 — - “Los detalles faltantes de cada producto
] Colacitn Hielo quedan a criterio de analista
v Frutos secos Mariscos
Snack salado pescados
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Tabla 3. Categorias y subcategorias de productos

alimenticios en Chile

Fuente: Elaboracion propia, basado en ecomerce de

Walmart y Cencosud en Chile



BARRA, Chocolate con leche de cabra

Categoria: Confites, Chocolates y mazapan Estructura: Envoltura simple
Marca: Barra (MR) Material: Aluminio dorado y papel
Origen: Santiago, Chile Capacidad: 100g

ECHE OF ZE8HE

Somos una empresa de Santiago, Chile, en la que nos hacemos cargo de
hacer llegar el chocolate de la forma mas pura a todos tus sentidos. Predo-
mina el sabor del cacao entendiendo los origenes y calidad de los granos.
A la vez tratamos de usar practicas comerciales éticas en todo lo que
podamos, con el concepto esencial “del grano a la barra” donde a través
del proceso de elaboracién transmitimos el carino y cuidado de lo hecho

a mano junto a una produccion artesanal del chocolate. Usamos ingre-
dientes organicos de calidad para los distintos sabores de los chocolates y

BOTRT | you

cuando estan listos, los envolvemos uno a uno con nuestros disefios, para
darvalory poder comunicar lo que es Barra para nosotros.
Fuente: http://barrachocolate.cl

Tags:

-Comercio justo - Facil acceso a la informaciéon

- Promueve una produccién limpia - Valoriza la produccién nacional
-Medio de exposicion para artistas - Informacion claray honesta
nacionales - Materias primas responsables

WHATEVER
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Buka, Mix de vegetales

Categoria: Snacks, chips de verdura Estructura: Flow pack
Marca: Buka Material: Papel laminado metalizado
Origen: Santiago, Chile Capacidad: 120g

ha ido evolucionando con la finalidad de encontrar las mejores recetas e
ingredientes para preparar la variedad de productos que convertiran tu
reunion en un gran momento. Los ingredientes utilizados en sus prepara-

®
BUKA es una empresa chilena nacida en 2008 con el objetivo de convertir
la hora del aperitivo en una experiencia gourmet. A lo largo de los afios
ciones son de primer nivel, para cumplir asf con las expectativas de cada M I x
cliente. Nos preocupamos del medio ambiente a través de acciones con-

cretas; reciclamos todos nuestros papeles y cartones, los aceites utilizados VEGETALES ORIGINAL

en la elaboracidn de nuestros productos son reciclados en plantas espe-

cializadas. Ademas utilizamos envases de vidrio, lo que permite que sean
reciclados por nuestros clientes Fuente: http://www.buka.cl

Tags:

- Fomenta alimentacion saludable - Valoriza la produccion nacional
- Promueve una produccién limpia - Innovacién en alimento
-Sistema de resellado - Materias primas responsables

- Facil acceso a la informacion
nutricional

—_—  COMTIENE
SIM GLUTEN MAQUI
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Castillo de Molina, Rosé exportacién

mEsERYaA

A '

Categoria: Bebidas alcohdlicas, vino Estructura: Botella con tapa rosca, estuche MOL I NA
Marca: Castillo de Molina abatible de cartén =
Origen: Santiago, Chile Material: Vidrio, carton, aluminio.

Capacidad: 750 ml

Rosy

El brief inicial era disefiar un nuevo packaging que destacara e innovara
tanto a nivel industrial como grafico para marcar presencia en el mercado
vitivinicola de Finlandia para Navidad. Nuestro objetivo fue desarrollar
una pieza que, sin dejar de lado sus aspectos funcionales (proteger, comu-
nicary facilitar la manipulacién), cumpliera un rol emocional persuasivo
importante. Para esto, nos colgamos del concepto de hapticidad y desa- cxsTiLe oF
rrollamos propuestas que generaran sorpresa visual y deseos de manipu-
lacion, con el fin gatillar el factor emocional del disefo. Hasta esa fecha,
ningtn estuche fabricado en Chile carecia de pliegues verticales, dado que
estos son necesarios para el proceso de pegado industrial de los packa-
ging; sin embargo, encontramos la forma de prescindir de este proceso:

un ensamble que se autobloguea escondido en los pliegues diagonales
del envase. Solucién simple que hace que la produccién vaya directamen-
te desde el troquel al armado final del envase. Graficamente, la propuesta
recoge los aspectos simbélicos del cobre como representante de Chiley
lo mezcla con una abstraccién geométrica de nieve que se posa en la base
del envase, intentando engarzar elegantemente con los codigos propios
de la Navidad. Fuente: https://asimpres.cl

Tags:

- Reciclable - Facil acceso a la informacion

- Facil reduccion de espacio -Valoriza la produccién nacional
- Eficiente: No utiliza pegamento - Informacién claray honesta
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Late! agua embotellada

Categoria: Bebidas no alcohdlicas, agua Estructura: Botella con tapa rosca
Marca: Late Material: PET, PPy LDPE
Origen: Santiago, Chile Capacidad: 500 ml

Late! nace como concepto en el afio 2003, cuando Pedro Traverso, buscaba
maneras de compatibilizar su conocimiento del mundo empresarial, con
suinquietud por el mundo social, y pensé crear en Chile una empresa
comercial que fuera100% social.

Tuvieron que transcurrir varios anos para que la idea de Pedro se transfor-
mara en realidad, tiempo que le sirvié para enriquecer las caracteristicas
del proyecto, su funcionamiento como empresa y definicién del primer
producto.Fue asi como en el afio 2008 y gracias a amistades en comn,
Pedro conoce a 4 personas con inquietudes similares a las de él: Guiller-
mo Rolando, Francisco Ruiz, Juan Pablo Larenasy Cristobal Barros. Juntos
forman la empresa social LATE, a través de la constitucion de una sociedad
de responsabilidad limitada.

Late es una empresa B certificada que entrega el 100% de la utilidad
generada por la venta de nuestros productos a fundaciones de reconoci-
do prestigio, para realizar obras concretas en apoyo de las personas mas
vulnerables de nuestro pafs.

Fuente: www.late.cl

Tags:

-Identidad basada en misién social - Comercio justo

- Entrega un mensaje de sensibiliza- - Promueve una produccion limpia
cion social - Informacion claray honesta
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Munani, chips horneados

Categoria: Snacks, galletas saladas Estructura: Doy pack resellable

Material: LDPE, Papel adhesivo dm"'t .

-CHIPS

1003 INGREDIENTES NATURALES 'Eg_&
BAJO EN GRASAS

Marca: Munani

Origen: Santiago-Cheuque, Chile Capacidad: 85 g

SIN PRESERVANTES .
ENRIQUECIDOS

< @ CON
iy cgientes, - pehfBctad A untal

MUNANI Comamos Algas es un emprendimiento chileno que nace el ano
2014, con el objetivo de desarrollar productos ricos, sanos e innovadores en
base a Algas Chilenas, en alianza con agrupaciones de Algueras y Recolecto-
res de las costas del pais. Creemos que las algas son el alimento del futuroy
trabajamos para que se les aprecie hoy, dandoles valor agregado, educando
y acercandolas a grandes y chicos.

Nos desafia Llevar las algas del mar a la mesa a través de productos ricos,
sanos e innovadores y darle un lugar protagénico a este maravilloso recurso,
de Chile al mundo. Nos inspira trabajarjunto a Algueras y Recolectores de
Algas en la costa, generando impacto en base a alianzas de Comercio Justo,
desarrollando productos innovadores, visibilizando su maravillosa labor.

S
Fuente: www.munani.cl QUEREMOS GENERAR IMPACTO , A
SOCIAL Y MEDIOAMBIENTAL , : i
ALGUERDS ¥ RECOLECTORAS L -
EN LA COSTR DE CHILE. ; ﬂ-l .
BUSCAMOS CAMBIAR LA sk QP @
CULTURA DE LA ALIMENTACION: | .
Tags: jLAS ALGAS SON EL ALIMENTD 4
DEL FUTUROD! H
- Fomenta una alimentacion salu- - Expone visiblemente sus caracte- e .
dable risticas especiales = w HORNEADOS
-Buen acceso a la informacion -Resellable — 1007 INGREDIENTES NATURALES

- Comerciojusto
- Promueve una produccién limpia
- Informacioén claray honesta

-Reciclable.
-Valoriza la produccién nacional
- Materias primas responsables

Orman et 31 e

L]
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BAJO EN GRASAS
SIN PRESERVANTES

ENRIQUECIDOS




Diseno de fichas de catalogacion

Aligual que los referentes estudia-
dos, se desarrollaron una serie de
fichas de catalogacidn, que permiten
al usuario navegar entre tres tipos de
referentes: nacionales, internaciona-
les y proyectos experimentales. Ini-
cialmente se indagd unicamente en la
realizacion de 50 fichas que ejempli-
fican el trabajo, pretendiendo ampliar
el espectro de casos de interés.

El objetivo de este ejercicio fue en
primer lugar indagar el packaging
producido y consumido en Chile, para
asi mapear las cualidades de estos
objetos y definir un listado precisoy
realista de lineamientos basicos para
la produccién de packaging ético en
el pafs. Por otra parte el desarrollo

de estas fichas produjo los primeros
recursos del proyecto, lo que organizo
la informacién recopilada y permitié
ordenar los datos de interés.
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Tipos de Fichas

Como se menciond anteriormente, se
desarrollaron tres tipos de fichas de
catalogacion segln la naturaleza del
packaging analizado.

Como caracteristicas generales, todas
incluyen los siguientes elementos de
unificacion:

1. Nombre/Marca

2. Origen

3. Imagen(es)

4. Descripcién

5. Sistema de Tags

Las fichas nacionales, fueron cons-
truidas a partir de la investigacion de
campo de los productos, leyendo las
especificaciones técnicas, investigan-
do con los productores directamente
e incluso observando e investigando
acerca de los materialesy naturaleza
de los packaging estudiados. Es por

esta razon que las fichas nacionales
son un poco mas extensasy podrian
llegar a tener mas informacion. Estas
fichas estan identificadas con azul.

Por otra parte, las fichas internacio-
nales estan identificadas con el color
rojoy presentan packaging de produc-
cién extranjera, que s e comercializan
0 no en nuestro pais. Estas fichas se
desarrollaron a nivel de organizacién
y construccion sin embargo, a causa
de la extensidn de estas, se utilizaron
solo para ejemplificar buenas practi-
cas precisas.

Por dltimo se disefié una ficha espe-
cifica para proyectos experimentales
desarrollados poragencias, estudian-
tes, cursos, artistas, u otros actores.
Dichos proyectos no cuentan con una
etapa de implementacién real a nivel
de mercado, sin embargo, aportan

CAPITULO 3: CASOS DE ESTUDIO

ideasy conceptos novedosos, que
llevan al cuestionamiento de los para-
digmas existentes en cuanto al disefio
y produccién de envases, y también
fomentan la innovacion en el area.

A continuacién se muestra el esqueleto
de cada tipo de ficha, poniendo foco en
la diferenciacién cromatica de estos, los
elementos graficos distintivos, la canti-
dad de informacion contenida por cada
unay los elementos de unificacion.



Uso de las fichas de catalogacion

Ficha de casos nacionales (1)

Identificacion de tipo de ficha.

Caracteristicas generales del producto.
Estructura semirigida, donde se sugie-
re incluir estos datos y permite incluir
datos extra de produccion, origen,
idiomas, certificaciones, u otros.

Texto que describe en resumen el pro-
ducto, sus caracteristicas principales,
publico objetivo, espiritu de la marca,
storytelling del packaging, u otros
atributos de interés.

Texto descriptivo que define las
buenas practicas detectadas en el
producto, o en su defecto en la marca
emisora. Estos atributos pueden ser
reflejados en cualquier etapa del dise-
fio, produccién, venta o uso posterior
del producto analizado.

Pie de pagina: Restriccion de
uso de la ficha

—  Logo Arista12, emisor del documento.

— Principal: Nombre del producto
—  Bajada: Presentacion general del
producto.

Marca: I
Origen: I
Estructura: I
Material: I
Capacidad: I
Punto de venta: I—

——  Foto principal del producto.

Tags asociados:

] ] |
| |
Tags asociados a las buenas practicas
I | detectadas en el producto. El objetivo
— ] es poder relacionar varios productos
I N mediante sus tags asociados.
I —

© )
= 9]
o v
2 =
2 o
o o,
o [eN
2 3
=2
(9]
8]
@

educacionales 11/2 . P
i / :I_ Ndmero de pagina
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Uso de las fichas de catalogacion

Ficha de casos nacionales (2)

Registro fotografico y textual de los

tags mas relevantes del producto.

De esta manera se entregan detalles
visuales acerca de los parametros —

estudiados, facilitando su aplicacion a

nuevos productos.

Pie de pagina: Restriccion de
uso de la ficha
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Logo Arista 12, emisor del documento.

Principal: Nombre del producto
Bajada: Detalles del packaging



Ejemplo de fichas de catalogacion

Ficha de casos nacionales

RISTA12

promviendo el enhie

Murta Bar Murta Bar

Categoria de producto: Snack, Barra de cereal Arista ociocultural
Mareca: Isla Natura de Chile

Origen: Ancud, Chile

Estructura: Caja de cartén

Material: Cartén forrado y papel metalizado
Capacidad: 40 g

Punto de venta: comercio especializado (saludable)

ISLA NATURA

DE CHILE«

@ISLA NATURA S

ns CHILE, \.".".

Uso de la palabra Chile para remitir al origen, uso de ilustracion xilogra-  El logo de la marca, representa la mitologia local, y tiene
Descripcidn fica local, que da cuenta de suvalor por los productores locales. guinos de sus pueblos originarios.
Isla Natura de Chile ofrece productos organi-

cos oriundos de Chile, Todo procesado con alta

tecnologia, pasiony dedicacion en Chiloé. Nuestros i
productos tienen certificaciones nacionales e inter- i
nacionales que avalan nuestro trabajo sustentable,
trabajamos con agricultores, productores propieta-
rios de sus campos, ellos agrupandose por familias
protegen el hogar del Maquiy la Murta silvestres, lo
cosechan a mano dentro de los pardmetros de con-
servacion y proteccion del bosque nativo Valdiviano. Indica sus cualidades principales en un tamario
Bar no contiene azlcar refinada, siendo endulzada legible. aligual que sus alergenos

solamente con los azlcares naturales de la miel,
arrope de chafar y los frutos, tampoco contiene adi-
tivos; ademas, es elaborada sin coccion, por lo que Aristas asociados: Arista Econémica

preserva todas las propiedades de sus ingredientes,
especialmente su contenido de antioxidantes.

Buenas practicas

Entre las conceptos de buen envase, que abarca este

producto, es posible encontrar el uso de materias
primas responsables, comercio justo con localidades
cercanas a la fabricacion, marca pais inserta en

la parte trasera, buena legibilidad de sus textos
legalesy honestidad en la informacién acerca de su
contenido.

Arista Usuario Final

C.ONC

ll-amlmn:sv S SN T e
m._f:q.— 5

Made fram start ta finish in
Patagoria where the fruit grows
aturatly.
La marca se posiciona a nivel internacional mediante Amazon y venta por
ecomerce. Su mayor fuerza de venta estd ahiy en la venta en aeropuertos

El presente recurso ha sido do por Arista 12, con fines estrictamente educacionales. Pagina 1/2
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Uso de las fichas de catalogacion: ficha de casos internacionales

Ficha de casos internacionales

Identificacién de tipo de ficha.

Caracteristicas Agenlerales del produc(ta — Categorfa de producto: EEEEEE————
Estructura semi rigida, donde se sugie- Vi
re incluir estos datos y permite incluir — Origen: I
o

datos extra de produccién, origen, Estructura

idiomas, certificaciones, u otros.

Texto que describe en resumen el pro-
ducto, sus caracteristicas principales,
publico objetivo, espiritu de la marca,
storytelling del packaging, u otros
atributos de interés.

Tags asociados:

90 CAPITULO 3: CASOS DE ESTUDIO

Texto descriptivo que define las —
buenas practicas detectadas en el
producto, o en su defecto en la marca
emisora. Estos atributos pueden ser =
reflejados en cualquier etapa del dise-
fio, produccién, venta o uso posterior
del producto analizado.

o @ o
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Registro fotografico o visual del pro-
yecto puede incluir detalles, uso, etc.

Pie de pagina: Restriccién de
uso de la ficha

Logo Arista 12, emisor del documento.

Nombre del producto

Foto principal del producto.

Tags asociados a las buenas practicas
detectadas en el producto. El objetivo
es poder relacionar varios productos
mediante sus tags asociados.



Uso de las fichas de catalogacion

Ficha de proyectos experimentales

Identificacién de tipo de ficha.

Caracteristicas generales del producto.
Estructura semirigida, que incluye po-
cos datos obligatorios, y se mantiene
abierto a otros datos generales.

Texto que describe en resumen el
producto, el origen y contexto del
proyectoy la factibilidad del mismo.

Texto descriptivo que define las
buenas practicas detectadas en el pro-
yecto. Se pone foco en la innovacién de
la propuesta, debido a la factibilidad
de la produccién de este.

Registro fotografico o visual del pro-
yecto puede incluir detalles, bocetos,
maquetas, etc.

Pie de pagina: Restriccién de
uso de la ficha

o1

N 7/
o = Ficha de catalogacién de
proyectos experimentales
de packaging

Categoria de producto:
Origen:

— Tipo de proyecto:
Autor:

I Estructura:

Descripcion:

Buenas practicas: Tags asociados:

Registro visual:

CAPITDISE B AE @S OFEAESINID 10

——  Logo Arista12, emisor del documento.

—  Nombre del producto

—  Foto principal del producto.

Tags asociados a las buenas practicas
detectadas en el producto. El objetivo
es poder relacionar varios productos
mediante sus tags asociados.
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Investigacion de campoy testeo inicial

Conclusiones iniciales

Luego de considerar los manifiestos
existentes acerca del buen packaging,
y de indagar en las buenas practicas
asociadas al disenoy produccién

de packaging en Chile fue posible,
recopilar una serie de 75 tags, lo
cuales fueron clasificados mediante
asociacion a una caracteristica mas
general del packaging, resultando en
la siguiente lista de cualidades:

1. Accesible: en todos los estados de

su proceso el packaging debe ser
accesible en su espectro grafico,
formal,material, conceptual y contex-
tual. No debe ser accesible sélo para
los usuarios finales, sino que debe
permitir el acceso a todos los actores
que se encuentran en contacto directo
con él, que deben realizar acciones de
produccion, traslado o distribuciéon de
los envases.
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2. Seguro: Debe proteger a los actores
y contextos con los que interactua,
provocando el menor impacto o ries-
go de impacto posible.

3. Honesto: Explicando sus cualidades
y defectos de manera directa, sin
esconder informacion relevante para
cualguiera de las etapas en las que
se encuentre. en este mismo sentido
debe ser contenedor de algo “bue-
no’, para evitar dar mensajes falsos
odirigiraalgln usuario a acciones
peligrosas.

4. Contextual: Tiene en cuenta los
contextos en los cuales se desenvuel-
ve, protegiendo la integridad moral y
cultural de suentorno.

5. Educativo: Aportando conocimien-
tos a los contextos en los que se

desenvuelve. A través de su dimension

comunicativa, ensefia acerca de los
aspectos del packaging mismoy de
otros culturalmente relevantes.

6. Sostenible: respeta a su entorno

y no toma de la biésfera mas de lo
que puede devolver, de esta forma se
mueve dentro de un sistema de flujo
cerrado en el cual no hay perdida
energética o material, lo que permite
su sostenibilidad en el tiempo.

7. Eficiente: tiene en cuenta las im-
plicancias técnicas y econémicas del
sistema, por lo que es eficiente al
momento de utilizar recursos como:
tiempo, espacio, tecnologia, materia-

les, energia, etc. Convirtiéndose en un

objeto de transicién necesario para
todos los agentes del sistema

Sibien esta es una posible clasifica-

cién, se hace necesario testear los con-
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tenidos con expertos, ya que mas que
un contenido intelectual, se desea
llegar a conceptos que tengan sentido
para quienes estan involucrados en la
industria.

Es por esto que se realizo un testeo
preliminar al producto final, para
comprobar la comprensiény pregnan-
ciade los puntos concluidos.



[ LINEAMIENTOS PARA EL DISENO DE UN BUEN ENVASE]

SEGURO HONESTO ACCESIBLE CONTEXTUAL EDUCATIVO SOSTENIBLE EFICIENTE

Sistema de Tags abierto a nuevos aportes, seiialados por la catalogacion de futuros proyectos
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Testeo: entrevista con expertos
El siguiente testeo fue disefiado para
cumplir dos objetivos principales:

1. Identificar conocimientos previos
con respecto al packagingy a las regu-
laciones nacionales, en profesionales
relacionados con el disefio y produc-
cién de envases en Chile.

2. Evaluar la comprensién de los
conceptos asociados al buen pac-
kaging, que fueron resultado de la
investigacion de campo realizaday de
los manifiestos existentes respecto al
mismo tema, junto con la relevancia
que tienen estos mismos para los
profesionales encuestados.

Se entrevisto a tres profesionales del
ambito, Daniel Bustos, disenador de
la Vifia Cono Sur, Pablo Conzales,

sub-gerente de desarrollo comercial
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en Cerveceria Kunstmann y José Gu-
tierrez, Packaging manager en Coltn.

La entrevista consté de tres partes, la
primera para identificar al entrevis-
tado, su experiencia previay relacion
con el packaging dentro del contexto
empresarial, la segunda parte busca-
ba responder al objetivo niimero uno,
por lo que se hicieron las siguientes
preguntas con respecto al packaging
en general y alas regulaciones nacio-
nales asociadas:

1. Seglin usted ;Cudles son los objeti-
vos del packaging?

2. ;,Qué caracteristicas debe tener

un packaging para ser considerado
“‘bueno”

3.¢Sabe cuales son las regulaciones
vigentes hoy en dfa en Chile con res-
pecto al packaging?

4. ;Qué sabe acerca de la Ley REP?

La tercera parte de la entrervista
respondié al objetivo ndmero dos,
buscando evaluar la comprensiény
relevancia de los conceptos globales
obtenidos. Se procedi6 de la siguiente
manera; primero se les mostré una
serie de tarjetas que tenfan escrito el
concepto, y se les pregunté qué era lo
que comprendian al hablar de estos
como cualidades relacionadas al pac-
kaging. Luego las tarjetas se volteaban
y aparecia la descripcién del concepto,
rescatando asf las impresiones de los
entrevistados. Posteriormente se les
pidi6 a los expertos que clasificaran
los conceptos en una tabla segmenta-
da con tres consideraciones:

1. Relevante/Muy relevante

2. A considerar

3. Poco relevante/No relevante

De esta manera fue posible establecer
la importancia de los atributos entre-
gados. Por (ltimo se les preguntd que
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les parecia la clasificacién en general y
si habfa alglin concepto que ellos con-
sideraran relevante y que no estuviera
incluido en el listado.

Por otra parte se les pregunté a los
disefadores entrevistados acerca de
el checklist, disefiado para chequear
los puntos del manifiesto provisorio,
se les pregunto:

(Antes de mostrarles el instrumento)
1.,Qué herramientas analogas son
las mas utilizadas por usted cotidia-
namente? (Luego de mostrarle el
instrumento)

2. ;Comprende el objeto? (Instruccio-
nes, diagramacion, estructura, etc.)
3. sUsarfa este instrumento? ;En qué
circunstacias?

4. Opinionesy observaciones

A continuacién se muestran extractos
de dichas entrevistas.



THE &m

PACKAGING

Identificacién

del proyecto

BUEN PACKAGING

Instrumento de analisis

Acerca del instrumento

El siguiente es un instrumento que tiene por objetivo identificar las
cualidades de un packaging, a través de diversos puntos, para asi
definir de manera cualitativa qué tan bueno es.

Enla columna izquierda se encuentra un listado de indicadores y su
definicion, luego en la columna del medio se presentan una serie

de caracteristicas especificas que permiten analizar el packaging en
cuestion, y por dltimo en la columna derecha un espacio para indicar
si el objeto analizado cumple o no con cada punto.

Indicador

Instrucciones

1. Para comenzar, escoge un packaging a analizary escriba su nombre
en el espacio designado.

2. Luego lea cada indicadory analice el packaging escogido segiin las
caracteristicas sugeridas.

3. Indica con una marca en la columna derecha si el packaging
cumple o no con cada indicador.

4. Por tiltimo deja tus comentarios generales, las medidas que toma-
rias para este objeto y las limitaciones que se presentan para mejorar.

Caracteristicas sugeridas Check

1. Accesible: En todos los estados de su proceso el packaging debe
seraccesible en su espectro grafico, formal, material, conceptual y
contextual. No debe ser accesible sélo para los usuarios finales, sino
que debe permitir el acceso a todos los actores que se encuentran en
contacto directo con él, que deben realizar acciones de produccion,
traslado o distribucion de los envases.

- Facil de manipulary utilizar para quienes estan en
contacto con él (formato, material, etc.)

- Peso adi do para con baja idad de
fuerza (mujeres embarazadas, adulto mayor, etc.)

- Lainformacién es legible por los actores en contacto
con él, de tamafio adecuado, idioma coherente, etc.

2.Seguro: Debe proteger a los actores y contextos con los que inte-
ractiia, provocando el menor impacto o riesgo de impacto posible.

- No presenta un riesgo en la salud de: productores,
envasadores, consumidores o recolectores.

- Evita un impacto negativo en los ecosistemas en los
quese d. Ive (prod d. h

3. Honesto: Explicando sus cualidades y defectos de manera directa,
sin esconder informacion relevante para cualquiera de las etapas en

las que se encuentre. en este mismo sentido debe ser contenedor de
algo "bueno’, para evitar dar mensajes falsos o dirigir a algan usuario
aacciones peligrosas.

- Su contenido no es daiiino y se indican claramente
sus ventajasy desventajas en el packaging

- Indica con claridad sus componentes, y modos de
tratar despues de uso

4. Contextual: Tiene en cuenta los contextos en los cuales se desen-
vuelve, protegiendo la integridad moral y cultural de su entorno.

- No entrega mensajes ofensivos con respecto a; raza,
religién, género, nivel socioeconémico, etc.

5. Educativo: Aporta conocimientos a los contextos en los que se
desenvuelve. A través de su dimension comunicativa, ensefia acerca de
aspectos del packaging mismoyy de otros culturalmente relevantes.

-Informay explica acerca de las caracteristicas benefi-
ciosa de sus materiales, formas y/o procesos.
-Entregad acercadesu id

6.Sostenible: Respeta a suentornoy no toma de la biésfera mas de
lo que puede devolver, de esta forma se mueve dentro de un sistema
de flujo cerrado en el cual no hay perdida energética o material, lo
que permite que se sostenga en el tiempo.

- Su produccién, distribucién y uso, presentan un
sistema de flujo cerrado.

- Presenta una cantidad reducida de materialesy es
facilmente desmontable.

7. Eficiente: Por (ltimo, tiene en cuenta las implicancias técnicas y
econdmicas del sistema, por lo que es eficiente al momento de utili-
Zar recursos como: tiempo, espacio, tecnologfa, materiales, energfa,
etc. Convirtiéndose en un objeto de transicidn necesario para todos
los agentes del sistema

- No presenta un gasto inncesario de recursos al mo-
mento de producirlo y distribuirlo (tiempo, espacio,
materiales, costos, etc.)

- Sostiene un equilibrio en cuanto al uso de nuevas
tecnologias, nuevos materiales, etc.

THE &Em

PACKAGING
EL BUEN PACKAGING

Instrumento de analisis

Comentarios generales

Identificacién

del proyecto

:Qué acciones concretas pueden ser tomadas a fin de mejorar este packaging?

¢Cudles crees que son las limitaciones que tienes al momento de mejorar este packaging?

3.2 ESTUDIO DE CASOS
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Pablo Gonzalez

Pablo es Ingeniero Comercial, con mas
de12 afios de experiencia en el area
Comercial y Marketing. Competencias
en el area de exportaciones de pro-
ductos premium y consumo masivo,
gestidn ejecutiva en negociacidn con
clientes y proveedores nacionales e
internacionales. Dentro de su expe-
riencia laboral se encuentra Conchay
Toroy Colln, actualmente se desem-
pefia como sub-gerente de desarrollo
comercial y nuevos proyecto en Kunst-
mann, donde gestiona exportaciones
y produccion de envases, trato con
proveedores, entre otros, dentro de la
empresa.

Parte 1. Presentacion

M. ;De qué manera se relaciona tu
trabajo con el mundo del packaging?
P.Se relaciona al 100%, toda la carrera
que he hecho, tanto en el mundo del
vino o con los lacteos he estado en
contacto directo con el packaging.
Estas son empresas exportadoras,
entonces el producto como tal tiene
que tener un atractivo afuera, por
ejemplo con el vino, muchos paises
son productores de vino pero con el
packaging en conjunto con la calidad
del producto, se determina la decision
de compraen el cliente
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Parte 2: Packaging nacional

M. ;Qué caracteristicas debe tener un
packaging para ser considerado bueno?
P.(...)Para mi el packaging tiene que ir
constantemente en evolucién, tomar
las tecnologias a mano, pero también,
tener un atributo ecolégico que genere
una diferenciacién, porque hoy en dia
esta tan de moda el hecho de evitar el
plastico o de contaminar, yo creo que
todo lo que tiene que ver con innova-
cién (...) no basta con vender un buen
contenido, hay que decirlo en el enva-
se, los productos toman mayor valor,
tanto para el pais que exporta como
para las personas que lo consumen,
genera confianzay con el tiempo las
personas se sienten fidelizados con la
marca de manera natural.

M. ;Sabes cuales son las regulaciones
vigentes hoy en dia en Chile con res-
pecto al packaging?

P. Laverdad yo creo que en Chile no se
regula casi nada. Yo trabajé muchos
anos con proveedores de todo tipo

de materiales (...) ylaverdades que
nunca vi que el gobierno o el estado
estuviera ahf regulando o con los

“No basta con vender un buen contenido, hay que decirlo
en el envase, los productos toman mayor valor.”

recibos, u otro tipo de accién. Pro-
bablemente las leyes estan ahi pero
en todos estos afios no he visto una
multa o una denuncia con respecto al
packaging. (...) De hecho las buenas
iniciativas suelen ser internas, las
empresas buscan certificarse o llamar
al reciclaje, por ejemplo.

Parte 3. Caracteristicas del

buen packaging.

En general, el entrevistado no logré
identificar la mayorfa de los concep-
tos, si bien no respondié de manera
completamente errada, sus inclina-
ciones estaban enfocadas al ambito
comercial, desestimando el valor
cultural y social del packaging. El con-
cepto de honesto fue confundido con
sustentabley el concepto de accesible
fue explicado como competitivo, el
concepto educativo, no fue entendido.
Luego los conceptos fueron explica-
dos y discutidos por el entrevistado.

“El packaging en conjunto con la calidad del producto,

determina la decision de compra en el cliente.”
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M. Como clasificarias los conceptos
que discutimos dentro de la siguiente
tabla (sele explica latabla).

P. Yo no pondria ninguno de estos en
la ultima categoria (Poco relevante/
No relevante), porque considero que
el packaging es stper importante, y
mientras mas valory "carifo” ponga la
empresa, mientras mas se preocupe,
mejores seran los resultados finales
del producto. (...) Personalmente creo
que la caracteristica de “educativo” no
debiera ser principal, el packaging pasa
muy rapido por las personas y nadie
lee, por lo general tenemos poco espa-
cioy las marcas siempre van a preferir
poner otros atributos, quizas podria
ser “informativo’, pero es discutible, lo
mismo me pasa con el hecho de que
sea contextual, las personas suelen ser
muy aspiracionales (...)

M. Hay alguna caracteristica que crees
que falte dentro de esta lista?

P.Si, lainnovacién es sper importante,
ser mas creativos y novedosos con lo
que producimos, marcar la diferencia.
Y también ser ecolégico, aunque sea
sUper repetitivo.




Imagen 48. Entrevista y testeo con Pablo Gonzales, subgerente de

desarrollo comercial y nuevos proyectos en Cerveceria Kunstmann
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José Gutierrez

José Gutierrez es Disefiador grafico
con1s afios de experiencia en el area
Comercial y Marketing. ha trabajado
como director de arte a cargo de la
conceptualizaciény producciéon de
campanfas para clientes como De Mar-
tino, One Touch, Johnson & Johnson,
JRI Ingenieria, Crocodile, Gador, Vini-
lit, Kaf, Vina Santa Ema. Actualmen-
te se desempefia como Packaging
Manager en Colin LTDA. La union.

Parte 1. Presentacion

M. ;De qué manera se relaciona tu
trabajo con el mundo del packaging?
J. Bueno, me toca poco meter las ma-
nos en la masa, porque soy el encar-
gado de validar lo que las empresas
externas hacen (...) Soy el que revisa
que todos los parametros y valores de
la empresa se cumplan acé (...) Colun
esta stper preocupado de suimagen,
de como lo ven las personasy por eso
en las comunicaciones, es posible

ver guifios tan marcados acerca de

la linea de la empresa. El packaging,
es un constante emisor de mensajes,
lotenemos en el supermercadoy en
la calle, Ilenando publicidades, pero
también ocupa un lugar en nuestras
casa, en los momentos mas intimos
de nuestras vidas, e incluso después

98

de morir el producto (el packaging)
sigue comunicando, por eso es tan
delicado el mensaje que entrega,
porque mientras exista es un emisor
silencioso y potente.

Parte 2: Packaging nacional

M. ;Qué caracteristicas debe tener

un packaging para ser considerado
bueno?

J. (...)Siempre he tenido laidea de
que el buen packaging es ese que es
necesario, y que desaparece, me expli-
co, no todo debiera llevar un envase,
una caja dentro de otra con plasticoy
papeles que envuelven calcetines. No
digo que vivamos en la prehistoria,
nuestro sistema no lo permitiria a
gran escala, pero creo que de cierta
forma es necesario volver a nuestros
origenes, simplificarlos laviday

usar lo que tenemos a la manos para
disminuir los desechos que produci-
mos. Pero quizas ese es un mundo un
poco ideal, por eso me gusta trabajar

“es necesario simplificarlos lavida y usar lo que tenemos a

la manos para disminuir los desechos que producimos.”

para una marca tan conocida, ya no
necesitas que las personas prueben el
producto, porque la gente sabe que lo
que hacemos es bueno, ahora es nece-
sario que nos elija, por eso podemos
arriesgarnos con la innovacion.

Parte 3. Caracteristicas del buen packa-
ging.

En general, el entrevistado logrd
identificar la mayorfa de los concep-
tos, sus inclinaciones estaban enfoca-
das al ambito social. El concepto de
sustentable fue confundido con ecologia
y el concepto de accesible fue expli-
cado como econémico, el concepto
educativo, no fue entendido. Luego los
conceptos fueron explicados y discuti-
dos por el entrevistado.

M. Como clasificarias los conceptos
que discutimos dentro de la siguiente

“El packaging, es un constante emisor de mensajes, lo

tenemos en el supermercado y en la calle, pero tambien

ocupa un lugar en nuestras casa, en los momentos mas

intimos de nuestras vidas (...) por eso es tan delicado”
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tabla (se le explica la tabla).

J. Por como me los explicas, creo que
son un poco saturados, se me hace
dificil entender la profundidad de
accesible por ejemplo, solo con una
palabra. Pero en general me parece
interesante abarcar estos temas, a
pesar de ser un poco utépico, me lleva
a pensar en lo que hago todos los dfas.

M. Con respecto al check list, screes
que serfa util en tudia adia?

J. Laverdad, no. Creo que no me to-
maria el tiempo de leerlo y estudiarlo
porgue hay cosas que ya se hacen

de manera automatica, sin pensar
mucho, porque estés convencido de
lo que implica para el resultado final.
Pero si, puedo decirte que cuando
necesito algo lo busco en internet,
como todo el mundo jajaja, asi que
preferiria tener acceso a herramientas
similares, pero en linea, porque im-
presas se transforman en basura (...)
las cosas impresas que se guardan son
libros, folletos, muestras o cosas que
remitan valor personal, o que hagan
un aporte significativo en el trabajo.




Daniel Bustos

Daniel es disefiador grafico, con més
de18 afios de experiencia en el drea
de imprentay disefo de packaging.
Trabajé por 5 afios en Imprenta La Se-
lecta en pre prensa, y actualmente en
Vifna Cono Sur como disefador grafico
de productos, junto con su equipo han
impulsado a la marcay la han llevado
a ganar nuUMerosos premios y recono-
cimientos en el ambito del packaging
internacional.

Parte 1. Presentacion

M. ;De qué manera se relaciona tu
trabajo con el mundo del packaging?
D. En lavifa desarrollomos nuestros
propios elementos graficos, etiquetas,
gift box, packs para vino, y también
disefiamos los articulos de PO.S.,
Afiches, avisos para revistas, avisos de
metro, etc. (...) Todas estas actividades
estan relacionadas con el packaging
de manera basal, el packaging se
disefia a partir de un brief complejo
que muchas veces es abstracto, pero el
packaging es una bajada formal para
las cosas que queremos comunicar, se
convierte en una imagen que resume
la esencia del producto, y al producir
los elementos asociados al producto el
packaging es la estrella, porque si (el
packaging) no funciona, ninguna otra

“Es bueno recordar los ideales de vez en cuando y saber
que tenemos principios como diseiiadores”

comunicacion funciona, no se entien-
de, las personas no lo ven en los puntos
de venta, y finalmente no lo compran.

M. ;Conoces y/o aplicas algiin codigo
ético para el disefio?

P. Conozco diversos codigos, pero me
centroen el Cédigo del colegio de
disefiadores de Chile.

M. ;Y es posible para ti ponerlo en
practica todo el tiempo?

P. Laverdad no, es stper dificil, porque
habla de cosas ideales, a veces impo-
sibles (...) pero es bueno recordar los
ideales de vez en cuandoy saber que
tenemos principios como disefiadores.

Parte 2: Packaging nacional

M. Segln t( sCudles son los objetivos
del packaging?

D. (risas) Esa es buena, porque para mi
como disefiador, es importante saber
que estamos haciendo, pa’donde va la
micro, y no perder el foco con la presién
deldiaadia. (..) yestaesmilista, yalo
habia pensado:

1.- Transmitir el concepto de la marca
2.- Crearidentidad y reconocimiento
de lamarca

3.- Llamar la atencién del producto por
sobre la competencia

4.- Darunvalor afadido a la marca

5.- Otorgar informacién del producto
envasado

Parte 3. Caracteristicas del buen packa-
ging.

En general, el entrevistado compren-
di6 el sentido de los conceptos, puesto
que habfa escuchado estudios y charlas
relacionadas con el tema, sin embargo
no habfa pensado en el packaging
como un objeto educativo, y algunos
conceptos como seguroy accesible no
los habfa pensado con profundidad.

M. ;Que te parece en general estos
conceptos para clasificar las caracterfs-
ticas de un packaging?

D. Me parece muy interesante pensar
en clasificar las bondades del pac-
kaging (...) Cuando sabemos lo que
estamos haciendo, cuando sabemos

como debiera ser un packaging ideal
es mucho mas facil caminar hacia alla,
con un objetivo claro. (...) Solo me que-
da una observaciény es que algunos
puntos llegan asertan profundosy
amplios que se me hace dificil imagi-
nar por donde empezar ;Cémo poner
en practica esto que tiene sentido? No
es suficiente esfuerzo entender que
cosas podemos mejorar, es bueno dar
un paso mas alld y tomar acciones con-
cretas para mejorar lo que hacemos.

M. Hay alg(in punto que crees que falte
dentro de esta lista?

D. De todas formas, creo que un enfo-
que importante que falta en esa lista
es el del mercado, no podemos hablar
de diseno ético y excluir al mercado,
porque vivimos y trabajamos para una
sociedad mercantilista, a menos que
seamos activistas del diseno (risas) (...)
También creo que falta el tema de las
lucas, muchas veces tenemos ideas
como disefiadores que son re buenas,
son éticas, innovadoras y sabemos que
lavan a romper, pero tujefe la rechaza
porque cuesta el doble.

“No podemos hablar de diseiio ético y excluir al mercado,

vivimos y trabajamos para una sociedad mercantilista.”

3.2 ESTUDIO DE CASOS
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Conclusiones preliminares y reformulacion del manifiesto

Recapitulando, el levantamiento de

informaciony la investigacion de
campo del presente proyecto, se han
levantado tres principales conclusio-
nes que dan forma a los resultados

finales del trabajo, estos son:

1. El modelo taxonémico que permita
catalogar los envases producidos en
Chile, propuesto en el objetivo principal
del proyecto, debe tener como base
tedrica un manifiesto de disefio de
packaging que sea comprensible para
disenadores e involucrados en el area. A
demas, este debe ser presentado tanto
de forma analoga como digital, ya que
esto aumenta el alcance del proyectoy
lo hace tangible como herramienta.

2. Los puntos propuestos para definir
las caracteristicas que debe tener un
buen packaging, deben ser reformu-
lados, ya que son demasiado amplios
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y no logran ser facilmente compren-
sibles por una persona al leerlo, por lo
que lleva a confusién e interpretacion
erronea de estos.

3. Con respecto a las herramientas de-
finidas en la formulacién del proyecto,
se hace necesario definir la primera
fase de desarrollo de la siguiente
manera:

Instrumentos analdgico: Debe estar
formado por al menos dos objetos, un
manual de buenas practicas impreso,
que expligue las conclusiones del
trabajo de campo, y que sea usado
como un objeto de consulta. Y por
otra parte debe existir un instrumento
de guia rapida que permita chequear
el trabajo cotidiano, y que Ileve al
disefiador a una consulta retérica
cada vez que trabaje en el briefde un
nuevo proyecto de packaging.
Instrumentos digitales: Se desarro-

[lard una pagina web con acceso a las
siguientes pestanas:

-About us.

-Manifiesto ético del buen packaging.
- Fichas de catalogacion.
-Instrumentos descargables.
-Blog/Noticias

- Contacto

En resumen, se decide el desarrollo
de un manifiesto ético del packaging
como producto central del proyecto,
también se definen los instrumentos
digitalesy analégicos que seran la
bajada formal del trabajo.

Manifiesto ético del buen packaging:
version definitiva

El camino hacia un manifiesto integral
del packaging es en realidad un cami-
no hacia la blsqueda de soluciones
reales, que afecten y favorezcan a todos
los actores de su sistema. En relacién

CAPITULO 3: CASOS DE ESTUDIO

a los casos estudiados hasta ahora, la
revision de antecedentesy referentes
del tema, y el testeo de conceptos
preliminares con expertos, se formula
un manifiesto, como representacion
de un camino teérico hacia lineamien-
tos formales para el desarrollo de un
packaging ético y contextual.

El manifiesto estd compuesto por

12 puntos, cada uno asociado a un
contexto especifico dentro del cual

el packaging es un objeto que tiene
derechosy deberes. De esta manera
se hace intuitivo recordar las carac-
teristicas que debe tener el envase. A
continuacién se enumeran los puntos
del manifiestoy sus implicancias

en el disefio de un buen packaging,
relacionadas a preguntas retdricas con
respecto al disefio de estos:



1. Contexto legislativo.

Un packaging debe cumplir con las
legislaciones vigentes en nuestro pafs,
es probablemente un objeto que sera
aprobado para entrar al mercado,
pero que a demas no tendra deman-
das ni quejas en el futuro. Sin embar-
go es necesario estar informado de
las normativas vigentes y de las leyes
en progreso, asi como las ordenanzas
municipales y los acuerdos locales, y
en caso de ser un producto de expor-
tacion, de la normativa vigente para
productos importados en el pafs de
destino. De esta manera no se dise-
fiard solo cumpliendo con las normas
sino que entendiendo las razones de
estas, y llevando al packaging que de-
seamos a ser mas ético y contextual.

Preguntas:

- sEstoy enterado de las normativas vigen-
tes en el pafs respecto al packaging?

- Este packaging, ; Cumple tanto con las
normas locales como nacionales?

- Si este es un producto de exportacion,
Cumple con la normativa del pais de
destino?

2. Contexto medioambiental.

En términos generales, un buen pac-
kaging respeta a su entorno y no toma
de la bidsfera mas de lo que puede
devolver, de esta forma se mueve
dentro de un sistema de flujo cerrado
en el cual no hay perdida energética
o material, lo que permite su soste-
nibilidad en el tiempo. Dentro del
contexto medioambiental no sélo se
encuentra el final de la vida Gtil de un
envase, es necesario hacernos cargo
de las consecuencias de la produccién
del packaging desde sus materias
primas hasta el final de su vida util,
considerando los traslados, |a toxici-
dad, mantencién, perdida de energia
en el proceso, contaminacién del
suelo, aguay aire, etc.

Preguntas:

- JEste envase se mueve dentro de un siste-
ma de flujo cervado?

- Las materias primas utilizadas, ; Provie-
nen de fuentes responsables?

- Los procesos productivos se hacen cargo
de sus desechos, evitando consecuencias
graves en el ecosistema global?

3. Contexto econdomico

Un packaging ético debe contemplar
el contexto econémico en el que esta
inmerso para asf ser un producto que
ayuda al progreso econémico nacio-
naly local. Algunas de las iniciativas
posibles son: impulsar la utilizacion
de materias primas nacionales, pro-
veedores cercanos geograficamente,
utilizar los recursos tangibles e intan-
gibles de manera eficiente, impulsar
el sello de produccién local como
una cualidad importante, exportar
productos de calidad que posicionen
al pafs en el extranjero, entre otros.

Preguntas:

- Este packaging, ;Usa materias primas
nacionales de origen responsable?

- Los proveedores, s Se encuentran cerca
geogrificamente?

- El producto, ;Usa sello de origen para
impulsar la produccion local?

- Este packaging, s Promueve el desarrollo
economico a nivel local?

-Mediante la produccion de este envase
;Se han generado nuevos puestos de
trabajo?
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4. Contexto sociocultural.

El packaging debe tener en cuenta el
tiempoy espacio en el cual se en-
cuentra, y considerar las tendencias
culturales, sociales, ideolégicas, para-
digmaticas y étnicas de su contexto.
De esta manera es un objeto que con-
versa con lo que hay a su alrededor, no
s6lo en su punto de venta, si no que
también en el momento de su usoy
consumo. Un packaging que tiene en
cuenta su contexto sociocultural no es
agresivo ni es ofensivo con los siste-
mas de creencias que lo rodean, no
entrega mensajes de discriminacion
violencia, terrorismo o maltrato. Un
packaging puede entregar mensajes
de tipo retérico al publico que lo con-
sume, sin embargo no debiera causar
dafios con dichos mensajes

Preguntas:

- Este packaging, ; Es ofensivo con los siste-
mds de valores y creencias que lo rodean?

- sEntrega mensajes, sexistas, violentos,
tervoristas, de maltrato u otros que pue-
dan llegar a causar dafio social?




5. Contexto productivo.

El packaging se mueve dentro de un
sistema de produccién que la mayo-
rfa de las veces es industrial o semi
industrial, y de estos sistemas depen-
de el resultado que se obtiene, por

lo que el uso de nuevas tecnologias,
fuentes de energia renovables, mano
de obra especializada, y calidad de |a
maquinaria, definiran qué tan ético es
un packaging desde el punto de vista
de su produccién. Se hace necesario
conocer los sistemas productivos de
los envases que producimos, ya que
estos pueden prevenir accidentes,
fallas en el producto final, perdida de
contenido, contaminacion, entre otros
problemas.

Preguntas:

- sEstoy enterado de los procesos producti-
vos de este packaging?

- Las tecnologias utilizadas en la pro-
duccion, ;Cumplen con los estandares de
calidad del mercado?

-Si la produccion de este envase es externa,
;Podemos estar seguros de los resultados y
procesos externos?

6. Contexto de distribucion y logistica.

El objeto packaging suele estar acom-
pafiado de intermediarios para su

consumo final, existen transportistas,
empresas comercializadoras y entes
encargados de la logfstica. Es por esto
que un packaging ético no sélo se
preocupa del uso a nivel usuario final,
sino que previene el bienestar de los
actores intermedio, facilitando su dis-
tribucion, almacenamiento, promo-
cién y venta, mediante su packaging
secundarioy terciario, entregando
informacion relevante para los actores
intermedio. También proporciona un
sistema de empaque que garantice la
viabilidad del producto durante sus

traslados y almacenajes.

Preguntas:

- Este packaging s Cuenta con un modelo
de envasado que asegura la comprension
de la informacion por parte de los actores
intermedios?

- Tanto para operadores como para el
producto sEs seguro de trasladar y alma-
cenar?

7. Contexto usuario final.

El packaging esta disefiado para sa-
tisfacer las necesidades de un publico
objetivo, sin embargo hay ciertas carac-
teristicas que hacen que un packaging
sea ético en su contexto de usuario
final: es inclusivo (tiene en cuenta las
habilidades de diferentes usuarios, hi-
povidentes, ancianos, nifios, personas
con artritis o alergias), es honesto (no
intenta enganar al usuario, y muestra
suverdadera naturaleza), es seguro (no
compromete la salud de los usuarios
finales, evitando la toxicidad, inflama-
bilidad, o el fracionamiento en piezas
pequefias), es informativo y entendible
(anuncia precauciones de alérgenos,
indica como reciclar, usa el idioma
local y no es confuso con respecto a su
contenido)

Preguntas:

- Este packaging, ; Es ético para su usuario
final?

- Toma en cuenta las capacidades de sus
UsUarios?

-sConsidera la seguridad de sus usuarios
finales?
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8. Contexto promocional.

Hoy en dia |a fuerza de venta de un
producto esta diversificada en diversos
puntos de promocion, y el packaging
es el objeto central de esta promocién
ya que tiene el rol de presentarel
contenido junto con los valores de la
marca. Es por esto que un packaging
se debe presentar como un objeto que
sirve como promotor de los ideales que
lo sostienen, sin llegar a ser enganoso
o falso. El disefio de un packaging ético
en su contexto promocional evita la
publicidad engafosa, la competencia
desleal y el plagio, ya que se presenta
como el resultado de estudios prelimi-
nares de mercado y como un objeto de

disefio de marca interno.

Preguntas:

- Este packaging ; Puede ser considerado
como un competidor leal?

-sEvita la publicidad engaiiosa mediante
la presentacion de informacion real del
contenido y marca?

- Durante la creacion de este packaging
JExistio un estudio de mercado y el levan-
tamiento de un brief propio?




9. Contexto educativo.
Un packaging ético en su contexto
educativo, promueve el desarrollo de

nuevos conocimientos relacionados
al producto y otras tematicas, cono-
cimiento que suele agregar valor al
producto para el consumidor final. A
través de su dimension comunicativa,
entrega informacion relevante acerca
de: métodos productivos, origen de
materias primas, procesos de recicla-
je, actualidad naciona
rales, iniciativas po

, Fecursos natu-

fticas, ideoldgicas,
comerciales, ecoldgicas o de cualquier
otro indole. Se considera que un
packaging cumple con ser éticamente
educativo, cuando no entrega infor-
macién errénea, nociva o engafiosa.

Preguntas:

- Este packaging, ; Estd educando a sus
consumidores respecto a un tema de su
interés?

- La informacion emitida, sentrega nuevos
conocimientos a los usuarios?

-sFomenta la biisqueda de informacion
profunda relacionada al packaging o su
contenido?

10. Contexto comercial.
Cada packaging dentro del sistema de
mercado se encuentra en algln punto
de venta que lleva a la compra de este.
Un packaging ético, contempla su fun-
cién persuasiva y atrae al comprador
alagéndolaeinduce ala compra del
producto, de manera honesta y jamas
enganosa. Dentro de las caracteristicas
de marketing que busca una marca en
sus packaging esta: que se destaque en
el punto de venta, que se diferencie de
la competencia, que sea atractivo/se-
ductor, que induzca a la compra, que se
innovador, que represente los valores
de la marca, que se vea deseab

e, entre
otros. Es posible que estos puntos pue-
dan parecer superficiales o desleales,
sin embargo un packaging sélo puede
considerarse ético que si cumple sus
funciones correctamente, sin inducir al
error o a la confusion.

Preguntas:

- Este packaging, ; Cumple con su funcion
persuasiva en gondola?

-sLogra destacarse ante la competencia de
manera honesta?

11. Contexto de marca.

La mayoria de los envases disefiados,
provienen de una marca que tiene
principios y valores. El packaging suele
ser el encargado de mostrar la marca
en escenarios plblicos, como puntos
de venta, publicidades, vitrinas e inclu-
so en basureros y rellenos sanitarios.
La cara visible de las empresas son sus
envases, es por esto que al momento
de disefnar packaging ético, es nece-
sario considerar los valores profundos
de la marca emisora, y replantear los
envases como embajadores, debido

a que estos comunican en todas las
fases de su vida. Por otra parte se debe
recordar que el packaging sirve a la
marca emisora, pero tambien sirve a
los usuarios y sus contextos, por lo que
deben ser honestos y contextuales, sin
dejar de ser fieles a la marca emisora

Preguntas:

- Este packaging, s Refleja los valores
profundo de la marca emisora?

- sEs honesto y contextual sin dejar de
ser fiel a los principios de la marca y a sus
objetivos de mercado?

3.2 ESTUDIO DE CASOS

12. Contexto del final de su vida util.
Cada objeto disefiado, debe tener en
cuenta todos las etapas de la vida de
dicho producto, y el packaging no esta
excluido de este principio, ya que debe
considerar como se comportard y que
destino tendra una vez que el usuario
finalice su utilizacion. Las formas de
integrar este principio dentro de un
packaging pueden ser las siguientes:
proponiendo formas de reutilizar,
compostar, reciclar el envase, ponien-
do a disposicién puntos limpios para
depositarlo, dando instrucciones claras
acerca de la manera correcta de des-

echarlo, facilitando la separacién de las
piezas, indicando el tipo de material
del cual estd compuesto el packaging,
haciéndose cargo de los residuos gene-

rados por el producto.

Preguntas:

- Este packaging, ; Entrega informacion
acerca del modo tratar con el después de
Su uso?

- JAdvierte acerca de prdcticas que pueden
llegar a ser nocivas para la salud del usua-
rio o de su entorno?
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4.1 DESARROLLO DE LA MARCA

Moodborad del proyecto

A continuacion se presenta el mood-
board del proyecto, una composicion
de elementos graficos que expresa

la dimensién estética y expresiva, la
cual se verd reflejada en el lenguaje
comunicativoy al estilo grafico de los
diversos ambitos a desarrollar, desde
laidentidad de marca hasta las herra-

mientas analogas del proyecto.

En general se incluyen referentes de

disefio grafico, formatos a utilizary

referentes abstractos acerca del estilo Tyl

SCANY T THE TYRANAY 01 (CESTAL RERERICTISN

a desarrollar. Db
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Namingy branding

Conceptos relevantes

Con respecto al nombre del proyecto
se trabajo con el concepto central de
los 12 puntos del manifiesto desarro-
llado, debido a que es la idea fuerza
del proyectoy la base tedrica para la
produccion de los demas elementos.
Considerando que debia disefiarse
una marca que naciera desde el pro-
yecto The Good Packaging, mencio-
nado anteriormente, se trabajé con
conceptos simplesy que remitieran
rapidamente a los siguientes puntos:
1. The Good Packaging como linea de
investigacion

2. Disefno de packaging ético

3. Los doce principios del manifiesto.

Es asi como, luego de varias expe-
rimentaciones, nace Arista12, un
proyecto que pretende exponer12
puntos a considerar para el disefio de
packaging ético en Chile.

THE
PACKAGING

Ny

DOCE
CONTEXTOS

\/

Linea de investigacién

Az

Tipografia san serif

condensada

v

Dos tonos

4.1 DESARROLLO DE LA MARCA

Packaging ético

®

Caja como representante

del packaging

Representacion simple

Manifiesto de packaging

Uso del nimero
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Namingy branding

Avista 12, version principal del logo

Representacién geometrica de
una caja con forma de paralelepi-
— pedo, en referencia al imaginario
colectivo existente en torno al
packaging.

Naming, que hace crea una
— analogfaentre las12 aristas de la
cajaylos12 puntos del manifiesto

promoviendo el packaging ético en Chile — Bajadzexplicatia delproyecto
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Namingy branding

Avista 12, versiones del logo

ARISTA1?2

AR I STA promoviendo el packaging ético en Chile

Manifiesto del Packaging Etico

Version en escala de grises Version horizontal

ARISTA

promoviendo el packaging ético en Chile

Version principal con fondo negro Version con fondo de color

4.1 DESARROLLO DE LA MARCA

ARISTA12 § ARISTA12 1 ARISTA12

promoviendo el packaging ético en Chile promoviendo el packaging ético en Chile promoviendo el packaging ético en Chile
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Codigos graficosy estilisticos

Los codigos graficos definidos para

el proyecto, tienen que ver con un
estilo neutral y llamativo, que permita
incluir variados estilos de packaging,
proyectos, fotografias externas, y que
alavez fuera atractivo para disefiado-
resy otros usuarios secundarios.

Por lo que se definié el uso de la
tipografia Alegreya Sans, creada por
Huerta Tipograficay de acceso libre a
través de Google Fonts. Esta decisidn
se tomd debido a la flexibilidad de di-
cha tipografia, ya que funciona tanto
enimprenta como en web, se adapta
a tamanos pequenos y es lo suficien-
temente amplia como para generar
jerarquiasy diferenciaciones.

Con respecto a la paleta de colores se
mantuvo el uso del color anaranjado,
presente en la marca sombrero, pero
variando su tono, manteniendo su
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contraste con negroy blanco, y agre-
gando dos colores complementarios.
Se muestran los colores en cédigo
Pantone, sin embargo es posible su
reproducciéon en CMYK.

Para la representacion grafica se utili-
zaran dos tipos de recursos: icnicos,
para representar conceptos abstrac-
tos o generales, y fotograficos para
mostrar productos reales (fotografia
realista), y contextos (fotografia
monotono). Se presenta el ideal de
fotografia de producto, sin embargo,
la produccion fotografica se considera
una proyeccién a futuro.

Por tltimo, como detalles graficos,

se utilizan recursos de sobre-impre-
sion, patrones del logo para el uso de
fondos, y colores planos. El tamafio
minimo en que debe usarse el logo es
de3x1,5cm.

Alegreya Sans

d

Chasacters

ABCCCDBEFGHIIKLMNOPQRSSTUVWXYZZabcééddefgh
ijklmnopqrsstuvwxyzzAGBITAREEEXISUITRIKABMH
HONPCTRYVOXUYU W W bbIbIOAaberraheéexssuiiing
KNmbMHBONpeThyydXUY LW bsib30aABIAEZHOIKAMNZ
ONMPEITYOXWQaBybelnbikhpvEompotupyPmwdAéEEHITT
160600y Vadeénnitodtiod QAAEOCUI46601W12345678
90' 71" (%) [#]{@}/ &\ <-++x=>"@fef¥¢:;,.*
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4.2 INSTRUMENTOS ANALOGICOS

Red de instrumentos analagicos

Tal como se pudo concluir luego de los
testeo de contenido con disefiadores y
expertos, los instrumentos analdgicos
deben tomar un rol protagénico dentro
del proyecto, ya que un objeto memo-
rable y significativo suele ser guardado
y recordado por mas tiempo.

Dentro de los lineamientos iniciales
se configurd una red de instrumentos,
cabe destacar que algunos de ellos
seran desarrollados, y otros, seran
proyectados para futuras produccio-
nes de material analégico.

Manifiesto desplegable

El primer instrumento a desarrollar se
proyecta como una carta que presenta
el manifiesto a modo de resumen,
enun plegable tipo fancine, de esta
manera, el usuario obtiene un objeto
memoria, que reline los conceptos
mas relevantes del proyecto.

Manual de consulta rapida

Como segundo instrumento analégico
se desarrollard un manual de consulta
rapida, a modo de libreta que per-
mita consultar los principales puntos
del manifiesto, asi como contenido

editorial, consejos y algunos ejemplos
ilustrativos, de esta manera se preten-
de lograr un objeto de tamafio medio,
que pueda ser obtenido como recurso

para el disefio de envases.

A continuacién se muestra un mapa
de instrumentos a desarrollar, tanto a
corto como a largo plazo.

Intrumentos
de consulta

4.2 INSTRUMENTOS ANALOGICOS

Manifiesto
plegable

Manual de
consulta

Red de instrumentos analégicos

Objeto memoria, que busca mostrar los conceptos principales
del manifiesto en el usuario, y redirigir a otros instrumentos.

Breve manual de consulta rapida, que entrega informacion del
proyecto e incentiva las buenas précticas para disefiadores.

Instrumento interactivo que tiene por objetivo poner en crisis
un packaging diseiado o en proceso, dirige al manifiesto.

Planes de mejora de proyectos enfocados en cada concepto del
manifiesto, indica consejos y pasos concretos a seguir.

Recurso para imprimir, que contienen laminas infograficas con
tematicas asociadas al disefio de packaging ético.

Fichas unitarias, que contienen informacion detalladas de
productos nacionales, internacionales y proyectos.

Ediciones anuales que buscan reunir los mejores proyectos ob-
servados durante el aiio, potenciando asf las buenas practicas.
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Maquetas analogicas

Manifiesto desplegable

112

DISENO ETICO
Y PACKAGING
EN CHILE

Chille s wn pais que actualmente se encuerntra en una transicidn
politica, econdmica y social, en Jos ditimas afios se han aprobado
¥ puesto en prdctica mas de 10 leyes, acuerdos de produccion y
normatiasque pretenden normalizar la produccidn de envases en
mestro pais, sin embargo, agn queda mucho caming por recorrer.
Aun es necesavio, Jenerar conciencia socual ¥ conocimienta en
torno a la eficiencia, calidad y funciormalidad del packaging, estos
y otros objetivos pueden llegar a lograrse con las tecnoiogias
disponibles en la oferta del mercado actual.

Sinembargo, no se trata solo de productir de manera mds eficien-
te muestros envases o de los procesos de reciclaje puestos en
marcha, se trata mds bien de replanteamos los envases, como
objetos de disefio que deben ser pensados y disefiados de manera
étion, siguiendo procesos que involucren de manera global a todos
Ios actores del sistema.
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ARISTA12

Arista 12, propone un sistema de catalogacidn para los envases
producidos en Chile con en objetivo de destacar buenas prdcticas
y favorecer el desarrollo de proyectos mds Eticos en el pais;
mediante paging web www.aristal 2 o donde es posible encon-
trar un conjunto de herramientas que apoyan y aywdan a profe-
sionalesy empresas en el disefio y rediseno de envases.

Un manifiesto es una declaracsén piiblica de principios ¢ inten-
cianes, en este caso relacionada al disefio de packaging. E1
camino hacia un manifiesto integral del packaging es en
realidad un camino hacia la basqueda de soluciones reales, que
afecten y favorezcan a todos los actores de su sistema, en prime-
ra instancia de manera tedrica, indagando en fas problemdticas
asociadas @ este contexto. Por oiro lado, um manifiesto tiene
implicancias sosicales importantes, debido @ que da a conocer
puntes de vista controversiales en cuartto al quehacer cotidiamo
de ciertos procesos.




Maquetas analagicas

Manifiesto desplegable

Arista legislativa

Un packaging ético debe cumplir con
las legislaciones y normativas vigentes
enel pais de destino del producto.

Es necesario estar informado de las normati-
vas vigentes y de las leyes en progreso, asf
como las ordenanzas municipales y los acuer-
dos locales, y en caso de serun producto de
exportacion, de la normativa vigente para
productos importados en el pafs de destino.

Arista productiva

Un packaging ético tiene en cuenta los
sisternas productivos y nuevas tecnolo-
giasdisponibles.

De esta manera se planifican todos los proce-
s0s productivos para: evitar accidentes,
disminuir los costos, aumentar |a productivi-
dad, disminuir la cantidad de desechos, entre
otros beneficios asociados.

Arista educativa

Un packaging ético debe promoverel
desarrollo de nuevos conocimientos
relacionados al producto y ofras temd-
ticas de asociadas.

A través de su dimensién comunicativa,
entrega informacién relevante acerca de:
métodos productivos, origen de materias
primas, procesos de reciclaje, actualidad
nacional, recursos naturales, iniciativas politi-
cas, ideolégicas, comerciales, entre otros.

Arista medioambiental
Un packaging ético respeta a su entor-
noy na toma de la bidsfera mds de lo

que puede devolver

De esta forma se mueve dentro de un sistema
de flujo cerrado en el cual no hay perdida
energética o material, lo que permite su
sostenibilidad en el tiempo.

Arista logistica

Un packaging ético se preocupa tanto
del uso a nivel usuario final, coma del
bienestar de los actores intermedios.

De esta manera se facilita su distribucion,
almacenamiento, promaciény venta,
mediante su packaging secundario y terciario,
entregando informacién relevante para los
actores intermedio.

Arista comercial
Un packaging ético contem-
pla su funcién persuasiva y
atrae al compradora la
ghndolaeinducea la compra.

Cada packaging dentro del sistema de merca-
do se encuentra en algdn punto de venta que
lleva a la compra de este. Sin embargo siem-
pre debe ser de manera honesta y no engafio-
sa, con ninguno de los actores involucrados.

Arista econémica

Un packaging ético debe contemplar su
contexto econdmico, para asi promaver
el progreso econdmico nacional y local

Algunas iniciativas posibles son: impulsar la
utilizacién de materias primas nacionales,
proveedores cercanos geograficamente,
impulsar el sello de produccién local, exportar
productos de calidad que posicionen al pais
enel axtranjero, entre otros.

Arista usuario final

Un packaging ético debe estar disefiado
para satisfacer las necesidades del
piiblico abjetivo y del usuario real.

Existen ciertas caracteristicas que no se
toman en cuenta al disefiar para usuarios
ideales, como la inclusién, honestidad, segu-
ridad o informacién diponible para los usua-
rios reales {guienes consumen el producto
fuera de los ideales arquetipicos)

Arista marca

Un packaging ético debe consi-
derar los valores profundos de la
marca emisora, y replantear los
envases como embajadores.

El packaging suele ser el encargado de mos-
trar la marca en escenarios pablicos, como
puntos de venta, publicidades, vitrinas e
incluso en basureros y rellenos sanitarios.

Arista sociocultural

Un packaging ético debe tener en
cuenta el tiempo y espacio en el cual se
encuentra.

Debe considerar las tendencias culturales,
sociales, ideoldgicas, paradigméticas y étni-
cas de su contexto. De esta manera es un
objeto que conversa con lo que hay a su alre-

dedor.

Arista promocional

presentarcomo un abjeto que sirve
como promotor de los ideales que lo
spstienen, sin serengaitoso o falso.

El disefio de un packaging ético en su contex-
to promocional evita la publicidad engafiosa,
la competencia desleal y el plagio, ya que se
presenta como el resultado de estudios preli-
minares de mercado y como un objeto de
disefio de marca interno.

Arista deciclo
Un packaging ético debe
hacerse cargo de todas las
etapas de su vida.

es necesario estar informado de las normati-
vas vigentes y de las leyes en progreso, asi
como las ordenanzas municipales y los acuer-
dos locales, y en caso de ser un producto de
exportacion, de la normativa vigente para
productos importados en el pais de destino.

4.2 INSTRUMENTOS ANALOGICOS
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4.3 INSTRUMENTOS DIGITALES

Red de instrumentos digitales

Los instrumentos digitales pensa-
dos para el proyecto cumplen con el
objetivo de: presentar la informacion
del proyecto, describir a profundidad
las aristas del manifiesto, y ofrecer re-
cursos de descarga y de interaccién en
linea. Y fueron desarrollados en torno
a una pagina web, debido al alcance
del usuario objetivo que tiene, y a la
facil actualizacion que ofrece.

Al comenzar el proyecto se penso en
los instrumentos digitales como los
encargados principales de comunicar
los ideales éticos en torno al packa-
ging. Sin embargo luego del primer
testeo se reconsidero esaidea, y se
estimé a los instrumentos analogos

como los comunicadores emocionales

de tales principios, por otra parte los
instrumentos digitales se repensaron
para satisfacer la necesidad de pro-
fundidad de informacién y constante
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actualizacion de datos y recursos que
pretende ofrecer el proyecto.

De esta manera se proyecto una red
de instrumentos digitales, contenidos
principalmente en la pagina web del
proyecto. Es por esto que la planifi-
caciény el disefio de la pagina web
fueron claves para el desarrollo.

A continuacién se muestra un mapa

de instrumentos a desarrollar, consi-
derando el disefio general de la pagi-
na web como el desarrollo inicial.

CAPITULO 4: DESARROLLO DEL PROYECTO

Manifiesto
digital
Recursosde
descarga

Fichas de
catalogacion

Red de instrumentos digitales

Presentacion digital del manifiesto, en una pagina se mencio-
nan todos los puntos, sus caracteristicas principales y ejemplos.

Fichas unitarioas que contienen informscifion detallada de los
productos analizados. Para visualizacion online.

Instrumento descargable que tiene por objetivo poner en crisis
un packaging disefiado o en proceso.

Planes de mejora de proyectos enfocados en cada concepto del
manifiesto, indica consejos y pasos concretos a seguir.

Seccion tipo blog donde se publican articulos de opinidn,
escritos por los editores del proyecto.

Articulos de interés y actualidad, que se relacionan con el
mundo del packaging, exponiendo buenas practicas.

Test en formato online, que define la calidad ética del packa-
ging en desarrollo.



Mapa del sitio

REGISTRO
i..Ficha de registro
INGRESO

i=Datos personales

FARI‘STA'IZ i~-Aportaral archivo
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= Blog
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Maquetas digitales

Pagina web, pagina de inicio y manifiesto
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AR I STA 1 2 EL PROYECTO MANIFIESTO BASE DE DAT0S RECURS0S BLOG CONTACTO
Manifiesto del Packaging Etico

Entérate de dotas nuestras novedades, suscribete ahora a nuestro newsletter

ARTICULO
NUEVO0S PROCESOS PRODUCTIVOS

PARA LA INDUSTRIA CERVECERA
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Maquetas digitales

Pagina web, fichas de catalogacién

< — (' & htip/iwww.arista12/da

AR I STA 1 2 EL PROYECTO MANIFIESTO BASE DE DATOS RECURS0S BLOG CONTACTO
Manifiesto del Packaging Etico

Mercado de
alimentos

Lacteos (66)
Bebidas vegetales (25)
Frutasy verduras (25)

Carnes rojas
y blancas (45)

Abarrotes (65)
Conservas (15)
Snacks (75)
Condimentos (75)

Quesos y fiambres (15)

cous PrEssEs TUICE

Hunhe con ingrediantes

Congelados (15)
Panaderia (15)

sagatalas p pnbs
B o s

Bebidas no alcoholicas (15)

. . —
Bebidas alcoholicas (15)
Otros (15) X
Jugo prensado Primal Mayonesa vegetal, NotMayo
Aristas: marca, educativa, Aristas: marca, educativa,
promocional, legislativo promocional, legislativo

Unete o inicia sesidn con tU cuenta venesr ws

LAS
DOSCIENTAS ¢
JHILE! H

ARREMEA

‘BLLE DAL Atk

Aceite de Oliva, Las Docientas
Aristas: marca, educativa,
promocional, legislativo

Ayuda

=

4.3 INSTRUMENTOS DIGITALES
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5.1 PLAN DE IMPLEMENTACION

Etapas del proyecto

Tal como se menciona en la formu-
lacion del proyecto, se estiman tres
etapas para concretar el proyecto:

Etapa1: Desarrollo académico, formu-
lacion de las bases del proyecto

Etapa 2: Implementacion a través de
fondos concursables.

Etapa 3: Emancipacién del proyectoy
expansion de su alcance.

Se proyecta la completacién del
proyecto en un plazo entre 5y 7 afios,
con hitos de evaluacién anual, los
cuales se ven reflejados en la carta
gantt general del proyecto, dividido
en trimestres.

120

Con respecto a la metodologia de
trabajo, se pretende trabajar desde la

Tags, obtenidos de
buenas practicas

teorfay la investigacion (de escritorio
y de campo), hacfa un laboratorio Estudio de casos
experimental de instrumentos que de mercado

permitan satisfacer las necesidades

analizadas en la investigacion. Lineamientos
. > paracel diseiio de
Por otra parte, la autora, liderard el un buen envase

proyecto, a cargo de la direccién eje-

cutivajunto a Erik Ciravegna, creador Manifiesto

tedrico del

del proyecto inicial The Good Packa- g G

ging. Con respecto a las otras areas,
se proyecta el trabajo externo de una
agencia que desarrolle la pagina web
y las herramientas interactivas, y la

contratacion de un equipo de disefo,
Teoria del Teoria del

periodismoy produccién para la com- envase ético T diserio ético

pletitud del proyecto.
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Carta Gantt

Proyeccion de 2 aitos del proyecto N BN o BN
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Levantamiento de informacion, biisqueda de
antecedentes y referentes generales

Investigacion de campo, estudio de casos, reco-
pilacion de antecedentes.

Lineamientos base de estructura, estilo grafico,
naming, branding, etc.

Generacion de los primeros prototipos, mues-
tras y maquetas fisicas del proyecto

Postulacions a fondos y becas para financia-
miento del proyecto

Creacion de patente y proteccion a los derechos
de autor del proyecto general

Desarrollo e implementacion de los recursos
analégicos propuestos

Desarrollo e implementacion de los recursos
digitales propuestos: Pagina Web e interactivos.

Creacion de contenido de actualidad: blog,
noticias, articulos, columnas de opinion, etc.

Formacion de alianzas estratégicas con entida-
des de interés

Independizacion del proyecto, generacion de
una sociedad sin fines de lucro.

Organizacion e implementacion de eventos pre-
senciales; charlas, premiaciones, talleres, etc.
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Plan de financiamiento

El modelo para financiar el desarrollo
del proyecto Arista12, es a través de
fondos concursables, debido la am-
plia oferta de financiamiento para el
desarrollo del bien pdblico en Chile. A
futuro se pretende sostener el proyec-
to con financiamiento independiente,
con aportes de empresas privadas que
tengan un compromiso con la pro-
duccién ética de packaging—ya sea a
nivel nacional o internacional—, y con
otras organizaciones sin fines de lucro
interesadas en el tema.

A continuacion se detallan los procesos

de postulacién de tres fondos, a los cua-
les se pretende presentar el proyecto
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Bienes Publicos para la Competitividad Regional

Fecha de postulacién: Permanente | Emisor: CORFO

Los bienes publicos para la competitividad, son productos o servicios

gue mejoran o aceleran el desarrollo empresarial. Se caracterizan por no
presentar rivalidad en su consumo ni exclusién en su uso, tener una baja
apropiabilidad y no ser comercializables. Esta dificultad para cobrar por el
uso de los bienes plblicos, desincentiva la inversién privada para generar-
los y desde un punto de vista socio-econdémico y practico, es mas eficiente
que el Estado lo cofinancie.

Objetivo general del concurso

Apoyar proyectos que desarrollen bienes piblicos destinados a reducir
asimetrias de informacién, con el propésito de mejorar la competitividad
y acelerar el emprendimiento por la via de disminuir la incertidumbre en
la toma de decisiones criticas para el éxito de los participantes y beneficia-
rios finales del proyecto. Se espera que esta informacion permita y acelere
la creacion de nuevos negocios e industrias o la mejora de productividad
para, al menos, un sector relevante de la economfa.

Obijetivos especificos del concurso

1. Identificar las fallas de mercado y justificar técnicamente, cémo estas
afectan la competitividad de las empresas relacionadas con el sector
productivo.

2. Desarrollar bienes ptblicos que permitan crear y/o mejorar las condi-
ciones de entorno para el desarrollo productivo, administrando eficien-
temente informacién que apoye la toma de decisiones, que mejore la
coordinacion publico— privada, y que disminuya los riesgos de bldsqueda
y experimentacion.

5.1 PLAN DE IMPLEMENTACION

3. Presentar un analisis cuantitativo y cualitativo del impacto econémico
que generaria la provision del Bien Piblico, sobre el sector productivo.

4. Desarrollary ejecutar actividades de difusion que contribuyan y garanti-
cen que el bien publico serad conocido y usado por las empresas del sector
y mandante(s), durante el desarrollo del proyecto.

Resultados esperados

-Generacién de insumos relevantes para la productividad, tales como
normas y estandares, protocolos, metodologias y sistemas de gestién, que
permitan reducir la incertidumbre, asimetrias de informacion y/o fallas de
coordinacion.

- Acceso a la informacién y productos desarrollados en los proyectos para
los agentes relevantes.

-Obtencién de productos que, mediante su utilizacién, posibiliten un
impacto en la productividad de un sector de la economia y/o en la diversi-
ficacion de la misma por parte de agentes relevantes.

- Los bienes publicos desarrollados deben resolver las brechas identifica-
das en el diagnostico del sector productivo donde se insertara el proyecto.

- Los bienes publicos desarrollados deben quedar disponibles y accesibles,
de manera permanente y sustentable, para todas las personas y organiza-
ciones que los requieran.
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FondocUC

Fecha de postulacién: Octubre Noviembre 2019 | Emisor: UC

El propésito del Fondo de Desarrollo de la Docencia (Fondedoc) 2019 es
apoyar proyectos, propuestas o soluciones desarrolladas por docentes,
para mejorar el aprendizaje de los estudiantes de pregrado.

Las propuestas que se financiaran deberan estar fundamentadas median-
te un diagndstico, considerar las caracteristicas y las necesidades de los
estudiantes para promover el aprendizaje de todos, y estar vinculadas al
plan de desarrollo vigente de la Facultad, en pos de promover una visién
institucional que favorezca la transferencia de las innovaciones al resto de
la comunidad.

Linea de finfnciamiento: innovacion en la docencia

La Universidad promueve un modelo de docencia centrado en el aprendi-
zaje de sus estudiantes, con docentes que consideren las caracteristicas y
necesidades de sus alumnos, buscando el aprendizaje de todos. Esta linea
busca apoyar proyectos que desarrollen e implementen innovaciones
docentes que resulten en mejory mayor aprendizaje de los alumnos.

Para postulara dicho fondo, Erik Ciravegna actuara como beneficiario
directo del proyecto, cumpliendo el rol de doncente encargado, mientras
que, quien escribe, actuard como autora del proyecto y parte del equipo.

Fondart Nacional, Linea de Diseno 2021

Fecha de postulacién: Mayo - Junio 2020 | Emisor: Ministerio de Cultura, Arte y Patrimonio

Esta Linea de concurso tiene por objetivo entregar financiamiento total

o parcial para proyectos de investigacidn, creacion y produccién o sélo
produccion, asi como difusion, enfocados al desarrollo de productos

y/o bienesy servicios de significacion cultural y que aporten innovacién
(introduccién de nuevos procesos, técnicas o métodos) y/o generacion de
valor desde el ambito disciplinar del disefio.

Se entiende por disefno toda actividad creativa, mediante la cual el proyec-
to original, sea un objeto u obra, otorgue soluciones funcionales, investi-
gativas y/o comunicacionales a problemas y necesidades en diversas areas
del guehacer humano. Se entienden como areas de esta disciplina los
siguientes ambitos: grafico, industrial, productos, vestuario e indumenta-
ria, ilustracion y servicios.

Modalidad del fondo: de Difusion

Tiene por objetivo entregar financiamiento total o parcial para proyectos
de difusién. Se entienden por proyectos de difusién aquellas postulacio-
nes destinadas a la promocion y profundizacién del ambito disciplinar del
disefno a nivel nacional, que aporten al desarrollo cultural del pafs a través
de esta disciplina. Considera desarrollo de prensa y revistas especializa-
das, piezas audiovisuales, radio y web, que considere un plan de difusion,
asi como exposiciones vinculadas al disefio. Esta modalidad no financia
proyectos de circulacion de obras.
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6.1 EXTENSIONES DEL PROYECTO

Herramientas a desarrollar

El proyecto, seglin loindicado en la
carta Gantt, tiene su desarrollo durante
la primeray segunda etapa. Luego de
haber desarrollado las bases para las fi-
chas de catalogacion, la informaciony
diagramacién del manifiesto plegable,
los contenidos del manual de consulta
rapida, y los contenidos base para la
paginaweb, quedan pendientes los
siguientes instrumentos a desarrollar:

1. Extensién de la investigacion de cam-
po relacionada con las buenas practicas
en Chile, tanto de productos nacionales,
internacionales como proyectos .

2. Check list analégico y digital que
pueda ser difundido en formato im-
presoy descargable.

3. Planes de mejora analégico y digi-
tales, que contengan planes concretos

para mejorar cada arista mencionada
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en el manifiesto y que puedan ser
difundidos tanto en formato impreso
como descargable.

4.Blog con contenido de actualidad y
opinién, en su primera fase, presente
en redes sociales del proyecto, para
luego sumarse a la pagina web.

5. Test interactivo dentro de la pagina
web a desarrollar que permita al
usuario conocer sus resultados con
respecto al estado de su proyecto de
packaging.

6. Desarrollo de infografias con te-
maticas relacionadas a la produccion
de packaging ético en Chile, para la
difusiény entendimiento de informa-
cién complejay técnica.

Buenas _
practicas

Check list

mejora
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Casos
nacionales
Casos inter-
nacionales

Proyectos
experim.

Planesde

Recursos Test
interactivos interactivo

Herramientas a desarrollar

Extension de fichas con buenas practicas a nivel nacional
Desarrollo de fichas con buenas practicas a nivel internacional

Desarrollo de fichas con buenas practicas a nivel proyectual

Recurso que redirige al usuario al manifiesto y a la plataforma
informativa.

Seccion tipo blog donde se publican articulos de opinidn,
escritos por los editores del proyecto.

Planes de mejora de proyectos enfocados en cada concepto del
manifiesto, indica consejos y pasos concretos a seguir.

Test en formato online, que define la calidad ética del packa-
ging en desarrollo.



Eventosy actividades en vivo

La proyeccién de eventos presenciales
organizados por ARISTA 12, se dividen
en tres tipos con objetivos diferentes,
esta etapa del proyecto estd simulada
en el futuro, debido al alcance que se
espera tener alargo plazo. Los tipos
de eventos son los siguientes:

1. Premiaciones.

A modo de conmemoraciény ho-

nor, se realizard una vez al afio una
premiacién con los mejores proyectos
de packaging nacional lanzados al
mercado durante dicho periodo. Exis-
tiran diversas categorfas de premios,
para destacar tanto a aquellas aristas
del proyecto que marcan tendencia
como las que pasan desapercibidas. El
objetivo de esta iniciativa es publicitar
el disefio de packaging ético como
una practica loable y digna de premia-
ciones, y de esta manera incentivar el
desarrollo de nuevos proyectos éticos.

2. Educacion.

Si bien, ARISTA 12 no tiene la inten-
cién de ser una entidad de formacion,
tiene la visién de poner los recursos
existentes a la disposicién de los
disefadores e interesados en el

tema, por lo que organizaré charlas,
presentaciones, seminarios, talleres

y laboratorios, dirigidos a expertos

y a estudiantes. De tal forma que se
fomente la constante actualizacién de
los conocimientos en torno al disefio
de packaging.

3. Ferias de innovacién

Como parte del fomento al interés

por lainnovacion por parte de las
empresas, se organizaran ferias de
innovacién en el ambito packaging a
nivel regional, para dar a conocer las
tecnologias y posibilidades dispo-
nibles dentro del area de trabajo de
cada empresa, evitando asi la centrali-

zacién de los proveedores y manofac-
turteros en Santiago, disminuyendo
asi los traslados excesivos y aumen-
tando la competitividad e inversién en
laindustria a nivel local.

Presentadas estas alternativas cabe
destacar que ARISTA12 funcionara
como ente organizadory mediador, no
como expositor, dejando esa tarea a
diversos expertos en el tema. De esta
manera ARISTA 12, se mantiene como
una organizacion neutral y libre de
conflictos de interés.

6.1 EVENTOS Y ACTIVIDADES EN VIVO
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Conclusiones finales

Luego de haber desarrollado lain-
vestigacién de escritorio y de campo,
de el presente proyecto, y de haber
hablado con disefadores que estan
involucrados en los procesos mismos,
se llegd ala conclusion y verificacién
de la necesidad existente, de la publi-
cacién de codigos éticos significativos,
que permitan fomentar las buenas
practicas a nivel de empresasy dise-
fiadores con respecto al packaging.

Este tema no es menor, los antece-
dentes recopilados, datan de una
tendencia en aumento hacia produc-
tos que contengan mayor significado
contextual y no sélo comercial. Es por
esto que es posible proyectar el siste-
ma de catalogacién disenado a:

1. Otras categorias de packaging,
como la industria farmacéutica,
guimica, tecnolégica, o en tareas de

comercio internacional.

2. Otras areas geograficas, extendien-
do el espectro de influencia a nivel

latinoamericano e incluso mundial,
permitiendo que la iniciativa contagie
adisenadores y otros sectores pro-
ductivos y creativos a la produccion de
envases mas éticos.

3. Otras areas del disefio, considerando
que el proyecto es un cruce entre el di-
sefo éticoy el disefio de packaging, el
sistema de catalogacion podria adap-
tarse a un cruce entre el disefio ético

y otras areas productivas del disefio,
fomentando la evolucién de la discipli-

na hacia un futuro mas sustentable.

Por otra parte, es posible detectar
ciertas dificultades generales en el
desarrollo del presente trabajo. La
extension de la investigacién, sumado
ala gran cantidad de informacién no

formalizada en el rubro, y a laambicién

de su autora por resultados tangibles,

resultd en una proyeccion a gran escala
de la iniciativa, con requerimientos y
exigencias fuera del rango de desa-
rrollo de un proyecto de titulacién de
disefio. En retrospectiva, el trabajo se
habria llevado a cabo de mejor manera
al estar en contacto con alguna empre-
sa que produjera envases éticos con el
fin de ejemplificar de manera real los
parametros propuestos.

6.1 CONCLUSIONES FINALES
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ANEXO 1. FICHAS DE CATALOGACION

TAGs

VALDR EN EL DRIGEN

ReuTiLiZABLE
RECICLABLE

ORIGEN RESPONSABLE

[nmovacion FormaTo

IDENTIDAD NACIONAL

PLATAFDRMA: EXPOSICION

PiEzAS DESMONTABLES

ARISTA 12: Ficha técnica de catafogacitn de packaging de aémentos en Chile

+56 GROWLER

Categoria de producto: Bebida aloohélica, cerveza artesanal
Marca: +56 el cédigo da Chile

Origen: Santiago, Chile

Estructura: Botellz con aza tipo growler

Material: Vidrio color ambar, serigrafia digital blancz
Capacidad: 1L

Punto deventa: Supermercados y bares

Descripian del productar

+56 &5 una linea de cervezas de sabores intensos, con cuenpa y
personalidad, inspirada en el codigo de teléfono en Chile. Bl concep-
to de la marc propone un reencuentro con nuestros oodigos, una
imitzcifin a la comversacian, a ko que nos hace recordar, en resumen, a
reunirmos en torne 2 o que pos identifica

En 2017 lanzaron su formato growler como una edicidn especial
Para la creacin de la riveva etiqueta llamaron a un concurso en las re-
dez sociales, en el qus participaron variados disefizdores e ilustradores
nacionales. El resuliade fue una grafica con ilustraciones que reflejan
lugares, costurnbres y comidas tipicas chilenas,

Fuente: hitp/wasos cervezamasss ol

TAGs

VaLOR EN ELORIGEN
REDUCCION DE MATERIAL
REDuUCCION DE ESPACIO

RECICLABLE

EXHIBE CERTIFICACIONES
[nnovaciOn FormaTo

loeENTIDAD NACIONAL

Ficii manipuLAcion

Fumcronar: PROTECCION

PLATAFORMA: EXPOSICION

PiEzas DESMONTABLES

ARISTA vz Ficha técnica de catafogacion 4z packaging de alimentos en Chile

CASTILLO DE MOLINA, ROSE EXPORTACION

Categoria de producto: Vino, Rosé

Marca: Castillo de Molina

Origen: Santizgo, Chile

Estructura: Botella oon tapa rosca, estuche abatible de carton
Material: Vidrio, aluminio, cardn

Capacidad: 750 ml

Punto de venta: Exportaciin

CTRTRE

Desaripeidn del productar

El brief inicial era disefiar un nuavo packaging que destacara e
innovara @nto 2 nivel industrial como grafico para mancar presencia
en el mercado vitvinicola de Finlandia para Navidad Para esto, nos
colgamas del concepto de hapticidad y desarrollamos propusstas que
generaran sorpresa visual v desens de manipulacion, Hasta esa fecha,
ningiin estuche fabricedo en Chile carecia de pliegues verticales, dado
que estos son necesarios para & proceso de pegado industrial de los
packaging; sin embargo, encontramos |a forma de prescindir de ests
proceso: un ensamble que se autobloguez escondido en los pliegues
diagonales del emvase. Crificamente, |z propuesta recoge los aspectos
simbélicos del cobre como representante de Chile y lo mezcla conuna
abstraccion geométrica de nieve, codigos propios da la Navidad

Fuente- https:jjasimpresc|
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TAGS

ALIMENTACION SALUDABLE
ComeRCrojusTO

RECICLABLE

Acceso A La INFORMACION
INFORMACION CLARA
INFORMACION HONESTA
ORIGEN RESPONSABLE
L1BRE DE ALERGENDS

EXHIBE CERTIFICACIONES

MOTIVACION SALUD

FUNCIONAL: PROTECCION

PiEzAs DESMONTABLES

ARISTA 12:Fcha teica i e packaging dekemsotos e Chie
EcoviDA, QUINOLA
Categoria de producto: Snack, Barra de cereal
Marca: Ecovida

Origen: Santiago, Chile

Estructura: Caja, Flow pack

Material: Carttn forrado y papel metalizado
Capacidad: 240 g - & unidades

Punto dewventa: Supermercados y almacenes

Descripion del productor

Podemaos contarte cuando nacid nuestra empresa, CUantas perso-
nas trabajan o lo impecable de nuestros procesos, pero mas que hablar
de nosotros, gueremos hablar de por qué hacemos lo que hacemos.
Siempra hemos craido que 2 barrera entre lo rico v lo sano se pueds
derribar, que una galleta que no tiene azicar, no tiena por qué no
tener sabor, que |os ingredientss tradicionales, pueden convivir con los
mds nowvedosos y que querer desarrollar productos que hagan bien, es
posible Eso es lo que creemos y lo que hacemos cada dia, mejorando
nuestros productos y buscando incanszblements nuevas ideas para
sorprenderta. Te invitamos 2 conocernos, & disfrutar nuestros produce
s y & elegir lo que te hace bien.

Fusnite: http:jjwewwecovida cf
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FRUTOS DE LONQUEN, CULTIVA +

Categoria de producto: Kit de cultive, Champifon Ostra
Marca: Frutos de Longuérn

Origen: Longuén, Chile

Estructura: Caja con agarradera

Material: Cartéin corrugado y plastico

Capacidad: 12008

Punto de venta- Tiendas especializadas, viveros.

Descripion del productor

Frutes de Longuén es una empresa agricola dedicada a |z produc
cidn, comercializacidn y distribucian de hongos Shiitake y Ostra

{Con el objetivo de entregar productos de la mejor calidad, hemos
dirigido todos nusstros esfuerzos en desarrollarun proceso productive
de |z mds alta wecnolopgia, asesorados por expertos en el rubro

Para nosotros, elaborar un buen products empisza con cuidar |
EMOrno qUe nos permite su produccion. En frutns de Longuén no solo
desarrollames un proceso productivo eficente, sino que ademas nos
preccupamos de que sea sustentable y amigable con el medio am-
bients, rautilzando residuos madereros.

Fuente: hitp:ffaww frutoedelonquen o
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GCHALI, KOMBUCHA

Categoria de producto: Bebida no alcohdlica, Kombucha
Marca: Ghzli Kombucha

Origen: Santiago, Chile

Estructura: Botella con comona

Material: vidrio y aluminio

Capacidad: 230 0

Punto dewventa: Supermercados y almacenes

Descripcion del productor

Chali nace desda |ainiciativa de compartir un estilo devida sale-
dable que muchas veces es utilizada como una medicina alternativa.

“Me compromet a difundir la KOMBUCHA a todos aquellos
Cercanos, amigos ¥ |ejanos también, con [a esperanza de que pudiera
‘tocar lavida de los demds como toct fa mia. Me siento orgullosa de

vz Kombucha es quien jusga el papel mas importantz en mivida,
manteniéndome saludable, feliz y fuerte” Camila Acufia, Soda funda-
dora Ghali Kombucha

Funta: www ghalikombucha ol
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IsLA NATURA, BAR

Categoria de producto: Snack, Barrade cereal
Marca: Isla Matura de Chile

Origen: Ancud, Chile

Estructura: Caja de cartdin

Material: Carton forrado v papel metalizado
Capacidad:- 40g

Punto dewventa: Especializados

I é BE !EHIt.l

Descripcion del productor

Isla Matura de Chile ofrece productos orgénicos oriundos de Chi-
le, Todo procesadao con alta tecnologia, pasion y dedicacién en Chiloé.
Muestros productos tienen certificaciones nacionzles e internaciona-
les que avalan nuestro trabajo sustentable, trabajamos con agriculio-
res, productores propietarios de sus campos, ellos agrupdndose por
familias protegen el hogar del Maguiy la Murta sikestres, lo cosechan
2 mann dentro de los pardmetros de conservacion y proteccion del
bosque nativo Valdiviano. Bar no contiene azécar refinzda, siendo
endulzada solamentz con los aziicares naturales de la miel, amope de
chafiar y los frutos, tampeoco contiens aditivos: ademis, es elaborada
sin coccidn, por lo que preserva todas las propiedades de sus ingre-
dientes, especialmente sucontenido de anticxidantas,

Fuente- httpe/ftienda islanatura com/
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IsLA NATURA, MIEL ¥ MOSQUETA

Categoria de producto: Mizl

Marea: Isz Maturz de Chile

Origen: Ancud, Chile

Estructura: frasco PET con tapa rosca
Material: PET, etigusta de papel.
Capacidad: 250 g

Punto de venta: Tiendas especializadas

z
3
c
o
b

Descripcion del productor

Isla Matura de Chile ofrece productos orgénico oriundos de Chile,
Todo procesado con alta tecnologia, pasion y dedicacion en Chilog en-
tradz a la Patagonia Chilena. Muestros productos Senen certificaciones
nacionales e intemacionales que avalan nuestro trabajo sustentable,
trabajamos con agricultores, productores propietarios desus campos,
ellos agrnepindose por familias protegen el hogar del Maguiyla Mura
sitvestres, lo cosechan 2 mano dentro de los pardmetros de consena-
cion y protecion del bosque nativo Valdiviano.

Exquisita Miel batida de la isla de Chiloé, mezclada con pulpade
mosqueta lioflizada sin semilla , con sabor y textura superiones a los
de la miel comin, incorporando |as propiedades del mosqueta, tles
como los anticddantss y vitamina ©

Fuente- hitp:f/tienda islanatura.com/f

TAGs

ProDUcoION LIMPIA
ALMENTACHON SALUDABLE
ComerciousTo

VALOR EN EL ORIGEN
REDUCCION DE MATERIAL

ReumiuzasLE
RECICLABLE

ORIGEN RESPONSABLE
LiBRE DE ALERGENDS
EMPRESA INCLUSTVA

INnoVACION PRODUCTO

IDENTIDAD NACIONAL

MOTIVACION ECOLOGICA
MoTivaCION SALUD

FuNCIoNAL: PROTECCION
FUNCIONAL: DOSIFICADOR

PiEzAS DESMONTABLES

ARISTAT2

ARISTA 12: Ficha técnica de caty idm de packaging de alémentos en Chile

IsLa NATURA, MAQUI LIOFILIZADO

Categoria de producto: Maqui lioflizado
Marca: Islz Matura de Chile

Origen: Ancud, Chile

Estructura: Tarro de 2luminio con tapa
Material: Aluminio, impresion sohre metal
Capacidad: 100

Punto deventa: Supermercados y almacenes

ISLA NATURA

DE CHILE

Descripcian del productar
Muestros productos tienen certificaciones nacionalss e intar-
nacionales lan nuestro trabaj ble, trabajarmos con

q
agricultores, productores propietarios de sus campos, ellos agrupén-
dose por familias protegen el hogar del Maguiy la Murt silvestres, o
tosechan a mano dentro de |os pardmetros de conservacion y protecs
cion del bosque nativo Valdiviano

Maqui orginico lichlizado en polvo, sin aditivos ni consenantes,
rmanteniendo todas sus propiedades naturales intactas, especialments
su contenido de antioxidantes (21 fruto con la @pacidad antoxidante
mids alta del mendo, medida por Brunswick Laboramsies, cinco veces
mis alta que fa del aréndzna) con milkiples beneficios para la salud.

Fuente- hitp-fjtienda islanatura com/
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KETRAWA, CHAMPINON OSTRA
Categoria de producto: Kit de cultivo, Champifion Ostra
Marca: Tribus Fungi
Origen: Santiago, Chile
Estructura: Caja
Material: Cartfin corrugado simpla
Capacidad: 2400 g
Punto de venta: Viveros

Descripcion del productor
Tribus Fungi, empresa de investigacitn y desarrollo que busa, 2
trawés de |z utilizacion de hongos, entregar productos de @lidad enfo-

rcados en la conexitn de las personas con los alimentos que consumen.

Trabajamos junto con productores artesanales de Chile y empre-
sas nacionales, usarmos descartes agroindustrizles para generar una
experiencia de cultivo y alimentos saludables, nos conectamos con

empresas con propdsite para ayudarlas en lo que podamos, colaboran-

o asi con el ecosistema de emprendedaores chilenos.

En Ketrawa siempre nos apasiont Ja bésqueda de productos que
Eeneren un impacto positivo en |z salud de las personas y que sean
100%: respetunsos con el medio ambientz.

Fuenite- httpeffwwwden.cl
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Las DOCIENTAS, ACEITE DE OLIVA

Categoria de producto: Arsites, aceitedealiva

Marca: Comercializadora ¥ Exportadora Las Doscientas 5.4
Origen: Pencahus, Chile

Estructura: Botella con corcha

Material: Vidrioy corcho

Capacidad: 500 ml

Punto dewventa: Supermercados y almacenes

DOSCIENTAS 1
L

" ACENTE DE OV

Descripcion del productor

Muestro origen estd basado en el aceite de oliva extra virgen,
pero nueskro compromiso apela a hacer rascender su noble valor. Un
producto con la mas altacalidad

Quersmos serimprescindibles y aportar a gue el sentido de vivir
mejor y disfrutar esta experiencia de los sentidos para que asi esta
mismo sea reencontrado.

Trabajamos en equipo para obtener un products diferente 2n
todas sus aristas, partiendo por un atractivo packaging —el que ha sido
recanccide en diversos conoursos intermacionales, ¥ por supuesto con
sucontenido, &l que gracias a una tecnodogia de punta y las mejores
materias primas assgura un producto de calidad.

Fusnite: http:jjwwwlaszoo.cl
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LATE, AGUA EMBOTELLADA
Categoria de producto: Bebida no alochdlica, agua purificada
Marca: Late

Origen: Santiago, Chile

Estructura: Botella con tapa rosca.

Material: PET, PP y LDVE

Capacidad: sooml

Punto deventa- Supermercados y almacenes

Descripeion del productor

Late! nace como concepto en el afio 2003, tuando Pedro Traver-
50, buscaba maneras de compatibilizar su conocimiento del mundo
empresarizl, con su inquietud porel mundo social, y pensé crear en
Chile una empresa comercial que fuera 100% social Fue asi como en el
ario 2008 y gradas a amistades en comiin, Pedro conoce a 4 personas
con inguistudes similares a las de &l Juntos forman |a empresa socal
LATE, @ través de |a constitucién de una sodedad de responsabilidad
limitada.

Late es una empresa B certificada que entrega el 100% de la
utilidad generada por la venta de nuestros productos a fundaciones
de reconodda prestigio, para realizar obras concretas en apoyo de las
personas masvulnerzbles de nuestro pais.

Fuente wwwiatecl
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AFE ORGANICO

Categoria de producto: Bebida no alcoholica, Jugo orgénico
Marca: Afe

Origen: Teno, Chile

Estructura: Botellz con tpa rosa

Material: Aluminio, vidrio, papel adhesivo

Capacidad: 200 ml

Punto deventa: Supermercados y almacenes

Descripcian del productar

AFE esuna empresa familiar chilena, nacida en el afio 1968 ubi-
cada en |la comuna de Tena, VIl regitn, con el compromiso de sembrar
futiero. Desde su origen frutero, temporada a terporada hanido
crecierdn, generando empleo y alcanzando un sitial importante encel
rubro exportador de frutas frescasde Chile.

Esta empresa fue una de las primeras chilenas en imponerse
en &l merczda nacionzl de jugos de 100% fruta, en el 2010 lanzaron el
primer jugo de fruta orgénica en Chile, producidos oon energia renova-
bleyvendidos a un precio justo.

Fuente- hitp)fwen jugoafec
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Mizos, CALLETAS DE ARROZ

Categoria de producto: Snack, Galletas de armoz con jugo de fruta
Marea: Mizos

Origen: Santizgo, Chile

Estructura: Flow pack

Material: Desconocido

Capacidad:16 g

Punto deventa: Supermercados y almacenes

Descripeion del

Desde los aloz: indices de obesidad infantil en 2012 nacié |z idea
de crear un snack para ninos que fuese realmente saludable ¥ nutritha,
yque a la vez, fusserico. Para ello aprovechames las innumerables
propiedades y beneficias del arroz integral, el auténtico sabor da las
frutas de nuestro pais, y el indiscutible atractivo del chocolate; ele-
mentos crudales para mantener a nuestros nifvos felices y sanos. Nues-
tramisidn as la de innovar constantements en sabores, ingradientas
y formatos con el objetivo de provesr una oferta sana, nutritiva, rica
y convenients, gue contribuya a reducir |z obesidad en Chile y que
simultineamente mejore |z zlidad de vida de los padresy nifios.

Fuente: wne mizas ol
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AQUA RizoLA

Categoria de producto: Bebida noalooholics, agua de frutz
Marca: Aqua Rizola

Origen: Santiago, Chile

Estructura: Botel |z con tapa rosca

Material: Vidrio, aluminio, serigrafia digizal

Capacidad: 330 cc

Punto deventa: Supermercados y 2lmacenes, Restawrants

o~ e

EINVENTA
TUSHOMENTOS

Descripcion del productor

Este proyecto nace de |3 asociacidn dz Marcelo Guital, creador del
agua Benedictino y Felipe Correa, ex gerente de la Seleccion Chilena
de Fithaol, ambos dieron vida a un products amigable con el medio
ambients, de primera calidad y que te hard vivir una experiencia dnica
Eracias 2 sus exquisitos sabores.

Nuestra propuesta es |a respuesta a las necesidades del mundo de
heoy: Elegimosvidrio porgue creemios en el reciclaje y nos importa o fute-
o del planata, sabemos que las personas buscan productos saludables y
nas diferenciamos a través de sabores realmente de calidad

Fuente- hitp fwwwrizolacl
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NOMBRE DEL PRODUCTO

Categoriade producto: Confiteria, Barra dechocolate
Marca: Barra

Origen: Santiago, Chile

Estructura: Envoltorio simple

Material: Papel aluminio dorado y papel

Capacidad: 100 g

Punto de venta- Emporios y especializadas

I

CARCTATE

Lhml B

Descripcion del productor

Somos una empresa de Santiago, Chile, enlz que nos hacemos
cargo de hacer llegar el chocolate de la forma més pura a todos tus
sentidos. Predomina el sabor del cacao entendiendo los origenesy
calidad de los granos. & |z vez tratames de wsar pricticas comerciales
éticas en todo lo que podarnos, con el concapto esencial *del granoa la
barra” donde a través del proceso de elaboracién transmitimas el cari-
fioy cuidado de lo hecho a mano junto a una produccidn artesanal del
chooolate. Usamos ingredientss organicos de calidad para los distintos
sabores de los chocolates y cuando estén listos, los envolvernos une a
una con nuestros disefios, para darvalor y poder comunicar lo que es
Barra para nosotros.

Fuente: httpe/fbarrachocolatec
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BIOSNACK, GALLETAS INTEGRALES

Categoria de producto: Snack, galletas dulces

Marca: Epullan

Origen: Santiago, Chile

Estructura: Desconocido

Material: Carttn forrado v papel metalizado

Capacidad: 54 ¢

Punto de venta- Supermercados y almacenes, aspecializados

QA

Y QUI

con Sal s Mar

Descripcidn del productor

Bioznackes una empresa de alimentos saludables. De verdad
Detris de estos productos hay personas apasionadas por su trabajo,
innovadoras y que buscan aportar positivamente a este mundo con su
creatividad Nuestro trabajo consistia en desarrollar Iz marca, packa-
ging ysitio web, basados 100% en o que son elios y sus productos:
dedicados, alegras, creativos, sanos, natl.uzlesysohre todo honestos,
Por eso dacidimos hacer todo de Iz manera més dara y representativa
posible utlizando todes los ingredientss que Heva cadz empague,
tablas de szciedad y equivalencias en imégenss

Fuente: hitp:/ faww deocl
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BUKA, Dirs

Categoria de producto: Salsaz, Dip untable

Marga: BUKA

Origen: Santizgo, Chile

Estructura: Frasco de tapa rosca

Material: Vidrio transparente, etiqueta de papel y tapa metilica
Capacidad: 220 ml

Punto de venta: Supermercados y almacenes

Descripian del productar

BLUKA es una emprasa chilena nacida en 2008 con el objetive de
conwertir |a hora del aperitivo en una experiencia gowrmet A o largo
de Ios anos ha ido evolucionanda con la finalidad de encontrar las me-
jares recetas e ingredientes para preparar |a variedad de productos que
convertirdn e reanitn en un gran momento: Los ingredisntas utiliza-
dos en sus preparacones son de primer nivel, para cumiplir asi con las
expectativas de cada cliente. Nos preccupamas del medio ambiants
a través de acoiones concretas; recidamos todos nuestros papelasy
cartones, los aceites utilizados en |a elzboraciéin de nuestros productos
son reciclados en plantas especializadas. Ademaés utilizamos envasss
devidrio, lo que permite que sean reciclados por nuestros dlientes

Fuente- hitp:ffwwwbuka.d
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BUKA, MAYO CASERA
Categoria de producto: Salsaz, Mayonesa
Marca: BUKA

Origen: Santiago, Chile

Estructura: Frasco de tapa rosca

Material- Vidrio transparente, etiqueta de papel y apa metilica
Capacidad: 330

Punto de venta: Supermercados y almacenes

Descripeion del productor

BUKA &5 una empresa chilena nadida en 2008 con &l objetivo de
conwertir la hora del aperitivo en una experiencia gourmet. A lo largo
de los afios ha ido evolucionando con |z finalidad de encontrar las me-
jores recetas e ingredientes para preparar |z variedad de productos que
«comvertirdn tu reunidn en un gran momentz: Los ingredientes utiliza-
s en sus preparaciones son de primer nivel, para cumplir asi con las
expectativas de ada cliente. Nos preccupamos del medic ambients
a trawés de acciones concretas; reciclames todos nuestros papelesy
cartones, bos aceites utilizados en |z elaboracion de nuestros productos
son reciclados en plantas espedalizadas Ademis utilizamos envases
devidrio, lo gue permite que sean reciclados por nuestros clientes

Fuente: hetp:/fwww buka cl
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BUKA, MiX DE VEGETALES

Categoria de producto: Snack, Chips deverdura
Marca: BUKS

Origen: Santiags, Chile

Estructura: Flow pack

Material: Fapel metalizado

Capacidad:1z0g

Punto de venta- Supermercados y almacenes

Descripeidn del productor

BUKA &5 una empresa chilena nacida en 2008 con el objetivo de
convertir la hora del aperitivo en una experiencia gourmet. A lo largo
dz Ios anos ha ido evolucionando con (a finalidad de encontrar las me-
jores recetas e ingredientes para preparar lavariedad de productos que
COTWETTIFAN e reunitn en un gran moments. Los ingredientes utiliza-
dos en sus preparacones son de primer nivel, para cumplir asi con las
expectativas de cada diente. Mos preccupamos del medio ambients
2 través de acch cratas, reciclamaos tod ros papelasy
cartones, los aceites utilizados en la elzboracitin de nuestros productos
son reciclados en plantas especizlizadas. Ademds utilizamas envases
devidrio, lo que permite que sean reciclades por nuestros dientes

Fusnte: hetp: [fwwwbulkzcl
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BY MARIA PICKLES, PEPINOS DULCES

Categoria de producto: Encurtidos, pepinos dulces

Marca: By Maria Pickles

Origen: Santiags, Chile

Estructura: Frasoo con tapa rosca

Material: Vidrio transparente, serigrafia blanca

Capacidad: 430 ¢

Punto de venta- Supermercados y almacenes, Especializados.

Descripeidn del productor

By Marfa es una emprasa familiar con base en Santiago de Chile
que comanzd en 2012 con una simple idea- creary compartir buena co-
mida. Con sabores dnioos, practicas sustentables e ingradientes puros,
queremos ser los favoritos entre quisnes buscan productos de calidad
y creationes inspiradoras.

Fusnte: https:/ibymaria.cd
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ANEXO 2. ENTREVISTAS TESTEO 1

Pablo Gonzalez

Pablo es Ingeniero Comercial, con
mas de 12 anos de experiencia en el
area Comercial y Marketing. Compe-
tencias en el area de exportaciones
de productos premium y consumo
masivo, gestioén ejecutiva en nego-
ciacion con clientes y proveedores
nacionales e internacionales. Dentro
de su experiencia laboral se encuentra
Conchay Toroy Coliin, actualmente
se desempefa como sub-gerente de
desarrollo comercial y nuevos proyec-
to en Kunstmann, donde gestiona ex-
portaciones y produccion de envases,
trato con proveedores, entre otros,
dentro de la empresa.

Parte 1. Presentacion

M. ;De qué manera se relaciona tu
trabajo con el mundo del packaging?
P.Se relaciona al 100%, toda la carrera
que he hecho, tanto en el mundo del
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vino o con los lacteos he estado en
contacto directo con el packaging.
Estas son empresas exportadoras,
entonces el producto como tal tiene
que tener un atractivo afuera, por
ejemplo con el vino, muchos paises
son productores de vino pero con el
packaging en conjunto con la calidad
del producto, se determina la decision
de compraen el cliente

Parte 2: Packaging nacional

M. ;Qué caracteristicas debe tener
un packaging para ser considerado
bueno?

P.(...)Para mi el packaging tiene que ir
constantemente en evolucion, tomar
las tecnologias a mano, pero tam-
bién, tener un atributo ecolégico que
genere una diferenciacion, porque
hoy en dia esta tan de moda el hecho
de evitar el plastico o de contaminar,
yo creo que todo lo que tiene que

ver con innovacion (...) no basta con
vender un buen contenido, hay que
os productos

decirlo en el envase,
toman mayor valor, tanto para el pafs
que exporta como para las personas
que lo consumen, genera confianzay
con el tiempo las personas se sienten
fidelizados con la marca de manera
natural.

M. ;Sabes cuales son las regulacio-
nes vigentes hoy en dia en Chile con
respecto al packaging?

P. Laverdad yo creo que en Chile no se
regula casi nada. Yo trabajé muchos
anos con proveedores de todo tipo
de materiales (...) y laverdad es que
nunca vi que el gobierno o el estado
estuviera ahi regulando o con los
recibos, u otro tipo de accién. Pro-
bablemente las leyes estan ahi pero
en todos estos afios no he visto una
multa o una denuncia con respecto al

packaging. (...) De hecho las buenas
iniciativas suelen serinternas, las
empresas buscan certificarse o llamar
al reciclaje, por ejemplo.

Parte 3. Caracteristicas del

buen packaging.

En general, el entrevistado no logré
identificar la mayorfa de los concep-
tos, si bien no respondié de manera
completamente errada, sus inclina-
ciones estaban enfocadas al ambito

, desestimando el valor
cultural y social del packaging. El con-
cepto de honesto fue confundido con
sustentabley el concepto de accesible
fue explicado como competitivo, el
concepto educativo, no fue entendido.

comercia

Luego los conceptos fueron explica-
dosy discutidos por el entrevistado.
M. Como clasificarias los conceptos
que discutimos dentro de la siguiente
tabla (se le explica la tabla).



P. Yo no pondria ninguno de estos en te, ser mas creativos y novedosos con
la ultima categoria (Poco relevante/ lo que producimos, marcar la diferen-
No relevante), porque consideroque  cia. Y también ser ecoldgico, aunque
el packaging es sliperimportante, y sea slper repetitivo.

mientras mas valory "carino” ponga la

empresa, mientras mas se preocupe,

mejores seran los resultados finales

del producto. (...) Personalmente creo

que la caracteristica de “educativo”

no debiera ser principal, el packaging

pasa muy rapido por las personasy

nadie lee, por lo general tenemos

poco espacioy las marcas siempre

van a preferir poner otros atributos,

quizas podria ser “informativo”, pero

esdiscutible, lo mismo me pasa con

el hecho de que sea contextual, las

personas suelen ser muy aspiraciona-

les (..)

M. Hay alguna caracteristica que crees
que falte dentro de esta lista?
P.Si, la innovacién es stper importan-
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José Gutierrez

José Gutierrez es Disefiador grafico
con 15 anos de experiencia en el area
Comercial y Marketing. ha trabajado
como director de arte a cargo de la
conceptualizaciény produccion de
campanas para clientes como De Mar-
tino, One Touch, Johnson & Johnson,
JRI Ingenieria, Crocodile, Gador, Vini-
lit, Kaf, Vina Santa Ema. Actualmen-
te se desempefia como Packaging
Manager en Coldn LTDA. La union.

Parte 1. Presentacion

M. ;De qué manera se relaciona tu
trabajo con el mundo del packaging?
J. Bueno, me toca poco meter las ma-
nos en la masa, porque soy el encar-
gado de validar lo que las empresas
externas hacen (...) Soy el que revisa
que todos los parametros y valores de
la empresa se cumplanacé (...) Colun
esta stper preocupado de suimagen,
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de como lo ven las personasy por eso
en las comunicaciones, es posible
ver guifios tan marcados acerca de
lalinea de laempresa. El packaging,
es un constante emisor de mensajes,
lotenemos en el supermercadoy en
la calle, Ilenando publicidades, pero
también ocupa un lugar en nuestras
casa, en los momentos méas intimos
de nuestras vidas, e incluso después
de morir el producto (el packaging)
sigue comunicando, por eso es tan
delicado el mensaje que entrega,
porque mientras exista es un emisor
silencioso y potente.

Parte 2: Packaging nacional

M. ;Qué caracteristicas debe tener

un packaging para ser considerado
bueno?

J. (...)Siempre he tenido laidea de

que el buen packaging es ese que es
necesario, y que desaparece, me expli-

co, no todo debiera llevar un envase,
una caja dentro de otra con plasticoy
papeles que envuelven calcetines. No
digo que vivamos en la prehistoria,
nuestro sistema no lo permitiria a
gran escala, pero creo que de cierta
forma es necesario volver a nuestros
origenes, simplificarlos laviday

usar lo que tenemos a la manos para
disminuir los desechos que produci-
mos. Pero quizas ese es un mundo un
poco ideal, por eso me gusta trabajar
para una marca tan conocida, ya no
necesitas que las personas prueben el
producto, porque la gente sabe que lo
que hacemos es bueno, ahora es nece-
sario que nos elija, por eso podemos
arriesgarnos con la innovacion.

Parte 3. Caracteristicas del buen
packaging.

En general, el entrevistado logré
identificar la mayorfa de los concep-

tos, sus inclinaciones estaban enfoca-
das al ambito social. El concepto de
sustentable fue confundido con ecologia
y el concepto de accesible fue expli-
cado como econémico, el concepto
educativo, no fue entendido. Luego los
conceptos fueron explicados y discuti-
dos por el entrevistado.

M. Como clasificarias los conceptos
que discutimos dentro de la siguiente
tabla (se le explica la tabla).

J. Por como me los explicas, creo que
son un poco saturados, se me hace
dificil entender la profundidad de
accesible por ejemplo, solo con una
palabra. Pero en general me parece
interesante abarcar estos temas, a
pesar de ser un poco utépico, me lleva
a pensaren lo que hago todos los dias.

M. Con respecto al check list, screes
que serfa Gtil en tudiaadfa?
J. Laverdad, no. Creo que no me to-



maria el tiempo de leerlo y estudiarlo
porque hay cosas que ya se hacen

de manera automatica, sin pensar
mucho, porque estas convencido de
lo que implica para el resultado final.
Pero si, puedo decirte que cuando
necesito algo lo busco en internet,
como todo el mundo jajaja, asi que
preferiria tener acceso a herramientas
similares, pero en linea, porque im-
presas se transforman en basura (...)
las cosas impresas que se guardan son
libros, folletos, muestras o cosas que
remitan valor personal, o que hagan
un aporte significativo en el trabajo.
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Daniel Bustos

Daniel es disefiador grafico, con mas
de 18 anos de experiencia en el area
de imprentay disefo de packaging.
Trabajé por s afios en Imprenta La Se-
lecta en pre prensa, y actualmente en
Vifia Cono Sur como disefador grafico
de productos, junto con su equipo han
impulsado a la marcay la han llevado
a ganar numerosos premios y recono-
cimientos en el ambito del packaging
internacional.

Parte 1. Presentacion

M. ;De qué manera se relaciona tu
trabajo con el mundo del packaging?
D. En lavifia desarrollomos nuestros
propios elementos graficos, etiquetas,
gift box, packs para vino, y también
disefiamos los articulos de PO.S.,
Afiches, avisos para revistas, avisos de
metro, etc. (...) Todas estas actividades
estan relacionadas con el packaging
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de manera basal, el packaging se di-
sefia a partir de un brief complejo que
muchas veces es abstracto, pero el
packaging es una bajada formal para
las cosas que queremos comunicar, se
convierte en una imagen que resume
la esencia del producto, y al producir
los elementos asociados al producto
el packaging es la estrella, porque si
(el packaging) no funciona, ninguna
otra comunicacién funciona, no se
entiende, las personas no lo ven en los
puntos de venta, y finalmente no lo
compran.

M. ;Conoces y/o aplicas algln cédigo
ético para el disefio?

P. Conozco diversos codigos, pero me
centroen el Cédigo del colegio de
disenadores de Chile.

M. ;Y es posible para ti ponerlo en
practica todo el tiempo?

P. La verdad no, es stper dificil,

porgue habla de cosas ideales, a
veces imposibles (...) pero es bueno
recordar los ideales de vez en cuando
y saber que tenemos principios como
disenadores.

Parte 2: Packaging nacional

M. Seglin ti ;,Cuéles son los objetivos
del packaging?

D. (risas) Esa es buena, porque para
mi como disefador, es importante sa-
ber que estamos haciendo, pa’donde
va la micro, y no perder el foco con la
presion del diaadia. (...) y esta es mi
lista, ya lo habia pensado:

1.- Transmitir el concepto de la marca
2.- Crear identidad y reconocimiento
de la marca

3.- Llamar la atencién del producto
por sobre la competencia

4.- Dar un valor afiadido a la marca
5.- Otorgar informacion del producto
envasado

Parte 3. Caracteristicas del buen packa-
ging.

En general, el entrevistado com-
prendio el sentido de los conceptos,
puesto que habifa escuchado estudios
y charlas relacionadas con el tema,
sin embargo no habfa pensado en el
packaging como un objeto educativo,
y algunos conceptos como seguroy
accesible no los habia pensado con
profundidad.

M. ;Que te parece en general estos
conceptos para clasificar las caracte-
risticas de un packaging?

D. Me parece muy interesante pensar
en clasificar las bondades del pac-
kaging (...) Cuando sabemos lo que
estamos haciendo, cuando sabemos
como debiera ser un packaging ideal
es mucho mas facil caminar hacia
alla, con un objetivo claro. (...) Solo



me queda una observaciony es que
algunos puntos llegan asertan
profundosy amplios que se me hace
dificil imaginar por donde empezar
;Como poner en practica esto que tie-
ne sentido? No es suficiente esfuerzo
entender que cosas podemos mejorar,
es bueno dar un paso mas allay tomar
acciones concretas para mejorar lo
que hacemos.

M. Hay algtin punto que crees que
falte dentro de esta lista?

D. De todas formas, creo que un enfo-
que importante que falta en esa lista
es el del mercado, no podemos hablar
de disefio éticoy excluir al mercado,
porque vivimos y trabajamos para una
sociedad mercantilista, a menos que
seamos activistas del disefio (risas)
(...) También creo que falta el tema de
las lucas, muchas veces tenemos ideas
como disefiadores que son re buenas,

son éticas, innovadoras y sabemos
que lavan a romper, pero tujefe la
rechaza porque cuesta el doble.
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