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easyFairs® PACKAGING INNOVATIONS.
El Saléon de las ideas/y la innovacion

Un entorno exclusivo donde miles de
potéhf:iéléé' clientes buscan nuevas
propuestas para comunicarse con sus
consumidores finales deigrma mas-efectiva

y diferencial. . )
Si tienée una buena idea,

La cita anual de las novedades en Packaging ésta'’es la plataforma
relne a disefiadores graficos, agencias de intérnacional donde

Eco-pack, Packaging Inteligente, PLV que
presentarla

mostraran sus disefios mds creativos a
gestores de marca, directores de«’marketing,

de ﬁD,\j‘efesrr—%,de disefio, ingenieros de

Packaging, etc.

Doble valor afiadido /al celebrarse
junto con easyFairs® LABELLING
INNOVATIONS, el primér Salén del sur
de Europa dedicado en exclusiva al mundo
de la etiqueta, lo que atraerd a un perfil
mas amplio de visitantes internacionales.

www.easyFairs.com



AGENCIAS DE PACKAGING QUE HAN EXPUESTO EN EL AREA
DESIGNY BRANDING BRANDPACK DE EASYFAIRS®
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SEMINARIOS GRATUITOS
learnShops™

Coorganizadas junto con:

DIMAD (Asociacién Disefiadores de Madrid)

ADP (Associacié de Dissenyadors Professionals)

BCD (Barcelona Centre de Disseny)

. EasSyfairs

eall e tolette

“Estoy positivamente sorprendido con mi primera visita, las learnShops sobre ecopack
me han resultado muy interesantes. Es un deber asistir a este Salon, porque aqui se
encuentra lo ultimo en packaging”

Enric Pretel, R&D Supervisor, Cadbury Spain

www.easyFairs.com
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Worldwid rends in packaging de5|gn, travelling conce%s/ \
Mr. Gerard Caron\Founder of Carre Nolr Paris & Pan-european Brand Design Assoaaﬁ&on

irman of the Jury of Pentawards, the\\NorIdmde Packaging Design Awards Competltlt{n.

\
\
Packaging: ;Como vender mas en t/mpos ée crisis? \ \
)Pepe Torquemada, QEO de} Cia de Packaging & Branding \ \ \
\
\
\Packaglng trends, myth%zﬁd challenges in the XXI century. \ \ \
Mrs MarlaAna Neve

§\5|gn and Branding Strateg\st London YNOT — Deign fo< social

ing en tiempos de crisis.
). Pau Duefias, Managing Partné( de Morillas Brand Design, y D. Jordi Aguilar, Strateglc
/ Director de Morillas Brand Design. /
-
Packaging y contaminacioén visual. //
\ D. Pablo Juncadella y D. Marc Catale‘t,%tmdadores de Mucho, D} ctores creativos de The
\ Observer y profesores de EINA. - -
\\ o \/
" Las dos orillas del packaging: claves de la'relacion disefiador-cliente.
\\D. Paco Adin, Socio y Diréctor ivo de Supperstudio. Con la partici
E@bro Bellido, Direct6ra de Mar ting de Angulas Aguinaga.
\\ / 7
Lovgpack enamonmd/oal cliente con un pack “Emo-Eficaz”.
D. Luca dell"Or , Director General de LDO Luxury Marketi
Barcelona. o

La comunicacion a través del packaging ////
D.? Pati Nufiez, Directora de Pati NufiezAssociats y Premio Nacional de Disefio.

acién de Dia.

y profesor de ISM-ESIC



Putting the shopper at the heart of your business. Essential thinking and behavioral
differences between shopper and consumer
Mrs. Emilie Coles,Account Director at TNS Global.

La influencia del disefio del pack en la decision de compra: No necesariamente el mejor
Disefio contiene el mejor Producto.
Marc Massana, Director creativo de Axioma Comunicacio.

Coémo dar volumen a una estrategia de marketing gracias al packaging.
D.Viceng¢ Marco, Premio Packaging Pentawards 2008 , Director de VMD y Secretario de la
Associacié de Dissenyadors Professionals.

The designer at the apex of change in a ‘sustainable’ world
Mr. Geoff Mc Cormick,Alloy Total Product Design

Packaging Promocional, ;continente o contenido?
D. Jose Maria Garrofé, Disefiador y Director de JMG
Disseny

Gestidn visual y disefio estratégico del cambio tecnolégico
de un envase de toda la vida, lider en su segmento de
consumo

Sr. Christophe Blin, Director General y Director Creativo
de In Spirit Design. Con la participaciéon de D.Amador
Vallmayor, Director de Marketing del Grupo Vichy Catalan.

iPor qué nadie lo habia preguntado antes? Estudio de
caso de nuevas metodologias de trabajo para el disefio de
packaging de Panrico-Bollicao.

D. David Espluga, Disefiador y Director de Espluga
Asociados




The four pleasures of design: design & emotion, connecting with the consumer
Dr. Patrick W. Jordan, Design, marketing & brand strategist.

iMi packaging necesita un cambio? Claves para el restyling de packaging
D® Eva Minguella, Directora del Master de Disefio de Packaging de Elisava. Eva Estudio.

What inspires innovation in packaging?
Mr. Steve May-Russell, CEO of Smallfry Product Design & Innovation.

Marketing, disefio, vino y otros lios...
D. Roberto Quifiones, Director del Grupo Session. Con la participacion de D. Nufio

Alonso, Director de Marketing de Osborne.

EE7+: el Ecodisefio en 7 pasos.
D.Antonio Dobén. Técnico del Departamento de
sostenibilidad de ITENE.

Packaging en marcas blancas y no tan blancas: el
producto compitiendo contra si mismo

D. David Pérez Medina , Disefiador y Director
Asociado de Estudio Pérez Medina.

La botella autoportante. Caso practico de
concepcion de packaging para Osborne

D. Emilio Gil, Disefiador y Director de Tau
Disefo.

Branding y Packaging para Pymes en tiempos de
crisis.

Siempre hay un hueco para las nuevas ideas. Pepe Gimeno, Director de PG Proyecto Grifico.
Contacte con comunlcauon@easyFalrs.com



“imPACKt

el pack que'comunica”

Ed Walker

International branding & Marketing Consultant

Desde hace décadas utilizamos los embalajes

para cubrir, envolver y proteger los
productos. Pero solamente desde hace muy
poco tiempo hemos entendido que ademas
de estos usos, el packaging es uno de los mas
importantes soportes de comunicacién que
hoy-en dia el marketing conoce.

Es, de hecho, el mediode comunicacién mas
importante entre la-marcaly el consumidor.

Tanto es asi que el packaging puede, y debe,
ser considerado como /una parte mas_ del
producto.

Los 3 elementos mdas importantes de
este peculiar arte de comunicacion son la
sorpresa;la calidad y el impacto.

Sorpresa, porque /sin este elemento es
imposible que un producto capte la-atencion

de los potenciales consumidores en el lineal

www.easyFairs.com

del supermercado: Esto es asi hasta para las
marcas mas, conocidas. El ciclo de vida de un
packaging para una marca de cereales para
niflos era/aproximadamente de |5 afios en la
década de 1950. Hoy en dia es de 4 meses.
{Por qué? Porque un packaging sorprendente
y cautivador no sélo atraerd a nuevos
compradores,sino que también hara disfrutar
y rhantendrd el interés de’ los consumidores
actuales. Parece que la Unica, cosa que los
consumidores de hoy/no van a aceptar es
el aburrimiento, e incluso lds mejores ideas
pronto_seran tan poco interesantes como
las noticias de ayer!

Por tanto, la sorpresa puede provocar /que
los consumidores pasen de largo o compren
el producto. Claro, luego el producto debe
pasar la prueba de la calidad.La comunicacion



del packaging reduce la vieja formula AIDA a I~ Comprenda las caracteristicas
ADA: si el consumidor percibe la calidad - demograficas de sus consumidores

/
/

comunicada a través de la forma adecuada, ¢A quién estd hablando?, ;qué tono de

_imagen, colores, ‘tipografia, sentiran desed comunicacion quiere escuchar?
8 !

,

por el pi'ogucto.

Y finalmente, el disefio-del packaging debe
~

2 - Céntrese en la personalidad de su

ser impactante para-que_el producta cause , T
P para-que el producte marca y comuniquela. La simplicidad es

el maximo efecto. El impacto puegVe tomar

poderosa.

multiples formas, pero en esencia un buen

packaging comunica los valores/de marca

siempre que es visto, tocado, abierto, 3 - Aproveche al maximo todo el espacio

compartido o incluso desechadf. disponible. Incluso las solapas interiores

Asi que aproveche su mejor 7portunidad de o el fondo presentan oportunidades de
__comunicarse tan efectivamente como sea demostrarle a su consunidor que tomo

posible. Esto en practica significa: Ja decision correcta.

N
71\ 4 - Cree un texto claro, legible y
~ honesto (desde el punto,de vista de su
/ target)

5 - Prueba final: ;Se sentiria orgulloso de
mostrar usted o su target el producto
de forma prominente en su mesa del
comedor, su chimenea, su mesilla de
noche, etc? Si no, el producto carece de
impacto.




Ademas de la sorpresa, la calidad y el
impacto yo afadiria “integridad de marca”
como el elemento mas importante en el
éxito del packaging. En efecto, es el factor
mas relevante de todos porque es el Unico
constante.

Por ejemplo, una sorpresa que compromete
los valores de su marca es simplemente una
sorpresa desagradable. Calidad que promete
en exceso crea cinismo.Y el impacto que crea
una buena imagen en el punto de venta pero
se equivoca en el hogar, crea desprecio.

Todos los comunicadores deben trabajar
dentro de un conjunto de restricciones,
pero ninguno mas que los disefiadores

easyfairs

eau de toilette

de producto y packaging. Esto los hace
mas creativos, no menos. Al igual que un
personaje de una novela, un producto no
ha de desviarse mas alld de ciertos limites
o se perdera la magia. Los limites son vagos
y difusos, pero cruzarlos significaria romper
la confianza de su publico y puede ser dificil
recuperarla.

Hay una atmosfera perfecta en el mundo
del branded packaging, la tensién creativa
generada por la antigua lucha entre la
innovacion y los valores tradicionales.

Venga y disfrute de esa atmosfera en

easyFairs® PACKAGING INNOVATIONS

Barcelona 2010.




