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El estudio analiza el impacto de los colores del Packaging en la tension visual y la respuesta emocional
del consumidor, tomando como referencia los envases de Monster Energy. Se aplica un disefio cuantitativo
experimental, mediante el equipo biométrico Tobii Pro Spark y una muestra de 50 participantes expuestos
a ocho envases durante cinco segundos. Los resultados muestran que el envase negro obtuvo la mayor
duracion de fijacion (1,39 s), el enganche inicial mas rapido (0,61 s) y el mayor numero de revisitas (2,5 s),
consolidandose, como referencia perceptual. En contraste, las variantes, violeta, roja y blanca, registrar un
menor impacto visual, mientras que los colores verdes rosado y celeste alcanzaron valores intermedios,
sin desplazar la relevancia del negro. Se concluye que la eleccion cromatica influye significativamente en
la percepcion y la memoria de marca, confirmando el rol del negro, como en clase simbdlica y emocional,
dentro de la estrategia visual de Monster Energy.

Palabras clave: Neuropackaging; Eye tracking; Psicologia del Color; Packaging; Atencién.

‘ ABSTRACT

The study analyzes the impact of packaging colors on the visual tension and emotional response of the
consumer, taking Monster Energy packaging as a reference. An experimental quantitative design is applied,
using the Tobii Pro Spark biometric equipment and a sample of 50 participants exposed to eight containers
for five seconds. The results show that the black container obtained the longest fixation duration (1.39 s),
the fastest initial engagement (0.61 s) and the highest number of revisits (2.5 s), consolidating itself as a
perceptual reference. In contrast, the variants, violet, red and white, registered a lower visual impact, while
the green, pink and light blue colors reached intermediate values, without displacing the relevance of black.
It is concluded that the chromatic choice significantly influences the perception and memory of the brand,
confirming the role of black, as a symbolic and emotional class, within the visual strategy of Monster Energy.
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1. INTRODUCCION

Marco Teodrico

El packaging o también conocido como
envase surge como una necesidad para
liquidos y solidos que no cumplen con la
funcién de conservar, proteger y sobre
todo comunicar el contenido del mismo. El
packaging ha evolucionado y atravesado
un proceso exhaustivo a través de la
historia cumpliendo distintas funciones en
base a la demanda del consumidor, asi
como: la proteccién, la conservacion, la
comunicacion y la dimension simbdlica del
producto (Somoza & Gandman, 2004).

La neurociencia es una disciplina
interdisciplinaria que integra ciencias
basicas como la anatomia, fisiologia,

bioquimica, psicologia y neurologia junto
con areas aplicadas como la bioingenieria,
la economiay el marketing, con el propdsito
de comprender el cerebro, el sistema
nervioso central y las conductas humanas
que de este se derivan.(Bases cientificas
del Neuromarketing, s. f.). En este marco,
el neuromarketing surge como una rama
especializada de la mercadotecnia que
estudia las fases del proceso de compra
con el fin de comprender como responde
el cerebro a distintos estimulos, y como las
empresas pueden utilizarlos para optimizar
la experiencia del consumidor y asi mejorar
sus resultados comerciales (Carvajal, s. f.)

En el marco del neuromarketing, el eye-
tracking es una herramienta fundamental
que permite observar y medir el tiempo real
hacia donde y como se dirige la atencion
visual del consumidor frente a estimulos
como el packaging de un producto.
Segun, (Mishra & Shukla, 2020), esta
técnica, junto con otros como la respuesta
dermoeléctrica y el analisis facial de
emociones, posibilita comprender no solo
qué elementos visuales captan la atencion,
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sino también las respuestas emocionales
que motivan la eleccion o el rechazo de los
productos. En contraste (Tobii, 2025) define
el eye tracking como una herramienta de
seguimiento ocular que, a través de varias
tecnologias de sensores como: basadas
en pantallas, portatiles e integraciones
de seguimiento ocular para dispositivos,
captura y traduce los movimientos
oculares en entendimientos sobre el
comportamiento humano, este sistema el
punto exacto donde una persona dirige su.
Por medio del uso de camaras es capaz
de detectar movimientos oculares y una
variedad de sefiales incluyendo, patrones
de escaneo, parpadeos y pupilometria.
De esta forma, el neuromarketing enlaza
la fisiologia y la psicologia del consumidor
para desentraiar los procesos cognitivos
que se implican en la toma de decisiones
al momento de la compra.

En la actualidad, la creacion de un
packaging demanda la practica de
un metodo que exige conocer todos
los elementos importantes en base a
las exigencias sociales, culturales vy
economicas de nuestra época, ya que a
veces una modificacion pequefa puede
llegar a cambiar la perspectiva de una
marca frente al publico (Devismes, 2009).

El packaging ademas de representar
una parte esencial en la funcion de
seducir al consumidor, cumple la funcion
de comunicar, tanto su contenido,
caracteristicas, color, densidad, sabor y
otros elementos relevantes (Somoza &
Gandman, 2004).

La psicologia del color juega un papel
fundamental en la formacion de las
percepciones,emocionesycomportamiento
del consumidor. El marketing junto con
las marcas ha aprovechado la influencia
del color en la apariencia y atractivo
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del producto, identidad de marca y las
intenciones de compra, los efectos del
mismo dependeran mucho del contexto en
el que se desarrolle esta estrategia.

“El Neuromarketing se define como una
metodologia de investigacion actual,
que permite conseguir informacién
en las “profundidades de la mente”
esto para diseiar los siguientes
productos, servicios, marcas, precios,
distribucién e incluso la comunicacion”
(2023-03-28-210525-neuromarketing, s. f.)

“El' Neuropackaging principalmente se
enfoca en entender como el cerebro evalua
o analiza la informacion visual y como
esto impacta en la toma de decisiones del
consumidor, en ese contexto, al seleccionar
los colores se lo hace de forma estratégica
para transmitir y resaltar la identidad de
marca” (Herrera et al., 2025).

2. MATERIALES Y METODOS

La presente investigacion se disefid con
el proposito de analizar como los colores
presentes en el packaging de la marca
Monster Energy influye en la tencidn
visual y, en consecuencia, en la toma de
decisiones de los consumidores. Para ello,
el estudio integré recursos tecnoldgicos
como el eye tracking Tobbi Pro Spark,
un dispositivo biométrico de rastreo
visual que permite registrar patrones de
fijacion ocular, movimientos sacadicos
y tiempo de atencion visual en areas de
interés especificas. Este instrumento fue
seleccionado debido a su alta precision en
el analisis del comportamiento visual y por
su utilidad en estudios de neuromarkting.
El estudio se desarrollé6 bajo un enfoque
cuantitatvo de tipo  experimental,
orientado a analizar el impacto del color

del packaging de la marca Monster Energy
sobre la respuesta emocional y atencion al
consumidor.

Para el estudio de la investigacion se
toma como material visual una imagen,
compuesta de diferentes envases de la
bebida energética Monster (8), presentada
en alta definicion en una escala de 1:1,
en una linea del tiempo de 5 segundos,
especificamente los sabores MONSTER
ENERGY MANGO LOCO, MONSTER
ORIGINAL ENERGY, JUICE MONSTER
PIPELINE PUNCH, MONSTER ZERO
ULTRA,ZERO-SUGARULTRAPARADISE,
ZERO SUGAR ULTRA VIOLET, ZERO
SUGAR ULTRARED, los cuales presentan
variaciones cromaticas en sus disefos de
packaging, aportando al desarrollo de la
investigacion.

El proceso de experimentacion contd
con una muestra conformada por 50
individuos, de entre 20 y 45 afos,
pertenecientes a la ciudad de Riobamba,
algunos de ellos eran consumidores de la
marca y otros no, esto con el objetivo de
observar el reconocimiento de la marca
en distintos segmentos, los individuos
fueron previamente informados sobre el
estudio y dieron su consentimiento. Las
personas fueron ubicadas frente a un
monitor en el cual se proyectd la imagen
de los envases de Monster Energy. Se
solicitd a cada individuo colocarse en
una silla a una distancia moderada del
escritorio y observar la imagen proyectada
en la pantalla durante un tiempo estimado
de 5 segundos, con el fin de registrar una
exploracién visual espontanea. Mediante
el eye tracking se capturé datos sobre el
numero de fijaciones, la duracion de las
mismas, las rutas visuales y las areas de
interés con mayor atraccién visual de cada
participante.
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3. RESULTADOS
Analisis de Eye Tracking

Luego de realizar el estudio, se extrajo
los datos acerca de los mapas de calor o
también conocidos como heat maps, que
nos ayudaran a determinar los elementos
clave en los cuales los participantes fijaron
su atencion. Estos datos son importantes
debido a que nos permiten conocer las
zonas que tuvieron mayor impacto en las
personas que participaron en el estudio.

El objetivo principal de la investigacion fue
identificar los envases con mayor impacto
visual y determinar como las elecciones
de color y disefio se relacionan con este
impacto, influyendo en el proceso de
decision de compra.

MONSTER ZERO BLANCO
MONSTER VIOLETA () 43
0,46
MONSTER ROJO mmmmmmmm () 44
MONSTER ENERGY NEGRO IEEEEEESSS—— | 39
MONSTER 3%220 ENERGY 0,44

JUICED ROSADO mmmmmmmmmn (0,65

MONSTER VERDE

JUICED CELESTE s () 79

0,00 050 1,00 1,50

Tabla 1
Impacto Visual del Packaging de Monster
Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de eye
tracking

Analisis e Interpretacion. El analisis de la
Tabla 1 evidencia que el empaque negro
de MONSTER ENERGY (1,39 s) obtuvo
la mayor duracion de fijacion visual,
consolidandose como el envase mas
representativo e impactante de la marca.
En contraste, los empaques de MONSTER
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VIOLETA (0,43 s), MONSTER ROJO (0,44
s)y MONSTER BLANCO ENERGY ULTRA
(0,44 s) registraron los valores mas bajos,
lo que refleja una menor capacidad de
atraer la atencion del consumidor.

Figura 1: Principal del Promedio de Fijaciones en 5
Segundos (Impacto Visual)
Fuente: Elaboracion propia a’partir de resultados de eye
tracking

Analisis e Interpretacién: En el analisis
global defijacién es lalata negra de Monster
Energy, se posiciona como el envase de
mayor impacto visual, al concentrar la
atencion sostenida, gracias a su fuerte
contraste cromatico y a su asociaciéon con
la identidad central de la marca, en cambio,
variantes en tonos claros (blanco) o poco
habituales en la categoria (violeta, rojo)
mostrar un menor retencién visual, lo que
refleja una conexidon emocional, mas débil,
con la promesa de energia e intensidad
que define el producto.

Tiempo de Fijacion

Opcion 1 Opcion2 Opeion 3
WMonster ZeroBlanco _ Monster Violeta Wonster Verde.
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MONSTER ZERO BLANCO 2,49
MONSTER VIOLETA I ,43
MONSTER VERDE 7 3,18
MONSTERROJO I 1 34
MONSTER ENERGY NEGRO mmmml (),61
MONSTER Eﬁggo ENERGY 2.34

JuicEDRosADO (0,65

JUICED CELESTE 1 87

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00

Tabla 2

Tiempo de Fijacién del Packaging de Monster (Enganche
Visual)

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de eye
tracking

Analisis e Interpretacion. La Tabla 2

muestra que el envase negrode MONSTER
ENERGY NEGRO (0,61 s) es el que logra
captar la atencién inicial mas rapido,
gracias al contraste entre negro y verde.
En segundo lugar, se ubica el MONSTER
JUICE ROSADO (0,65 s), destacando por
su diferenciacion cromatica. Finalmente, el
envase MONSTER ROJO (1,34 s) también
consigue atraer la atencion, aunque su
capacidad de mantenerla resulta limitada.

Enganche Inicial

Analisis e Interpretacién: Durante el
primer segundo de observacion, la lata
negra también lidera como estimulo de
mayor atraccion inmediata, lo que indica
una respuesta emocional automatica,
vinculada, potencia y autoridad, si bien
envases en tonos vivos como en Celeste
y el rosado captaron cierta atencion inicial,
su enganche no alcanz6 la fuerza del
negro, mientras que el violeta, el rojo y
el blanco mostraron una capacidad muy
limitada para activar respuestas tempranas
en contextos de decision rapida

Recorrido Visual

Opcion 1 Opcidn 2 Opcién 3 Opcién 4 Opcién 5 Opcidn 6 Opcién 7 Opcién 8

Monster Monster Monster Monster Monster Monster Juiced Juiced

Rosado

Zero Violeta Verde Rojo Energy Blanco Celeste

Blanco Negro Energy
Ultra

..............

MONSTER ZERO BLANCO 1,42
MONSTER VIOLETA s | 47
1,13
MONSTERROJO mmmmmmsmmmmmms 1 46
MONSTER ENERGY NEGRO s _ (05
MONSTER BLANCO ENERGY... 1,15
JUICED ROSADO  mmmmmmmmmmmmnn - 1 95

JUICED CELESTE 1’38
0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50

Tabla 3:
Recorrido Visual
Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de eye
tracking

MONSTER VERDE

Analisis e Interpretacién. En la tabla 3
se puede observar que el envase de
MONSTER ENERGY NEGRO tuvo un alto
recuento de fijaciones (2,5), liderando asi
el estudio, debido a que los consumidores
regresan en repetidas ocasiones a su
empaque, seguido de ellos tenemos
MONSTER JUICED ROSADO (1,95)
demostrando un rendimiento excelente
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en cuando al reconocimiento, indicando el
efecto de su diseno en el consumidor. Con
un numero cercano (1,47) la lata violeta
tuvo un conteo alto, lo que sugiere que la
mirada regreso a ella en varias ocasiones.
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Modelo (Lata) Mapas de calor Métricas principales

Monster Energy Negro Maxima concentracion visual en todos los
bloques de andlisis

- Impacto visual: 139 s (mayor duracion de fiacién)
(répido)

central)

Alta_visibildad secundaria, asociada a 092 )

frescura y vitalidad (1,20)

Estimulo diferenciado, despierta curiosidad -

s)
1,15

Monster Energy Rojo ‘Atrae al inicio, pero no mantiene atencion

Monster Energy Blanco ‘Asociado a ligereza, poco congruente conla -
categoria

- Débil ancizje en memoria

Monster Energy Blanco Resultados similares al blanco - Impacio visual 044
Ultra - Bajo enganche inicial |
- Escasa recordacién comparativa

Analisis e Interpretacion: El analisis del
recorrido ocular confirma que el consumidor
organiza su exploracion, tomando la lata
negra como punto de referencia desde
el cual compara las demas variantes
de envases, como el celeste y el verde
logrando incorporarse en el escaneo
como opciones secundarias, evocando,
frescura o novedad. Sin embargo, las
variantes de bajo impacto (violeta, rojo y
blanco) quedan relegadas, en oposicion,
de forma periférica. En consecuencia, el
negro no solo capta y retiene la atencién,
sino que también estructura la experiencia
emocional y la percepcién del portafolio
completo de la marca.

4. DISCUSION

La Tabla 4 presenta los resultados del
analisis mediante eye-tracking, que
revelan como los colores del packaging

Tabla 4
Tabla resumen de la investigacién con equipo biométrico
Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de eye
tracking

de Monster Energy modulan la atencién
visual de los consumidores en un entorno
simulado de compra. Los datos indican que
el envase negro supera consistentemente
a todas las variantes en métricas clave:
tiempo de fijacion (1,39 s), velocidad de
enganche visual y numero de revisitas.
Este desempefio no solo refleja una
ventaja perceptual, sino que también valida
su rol como ancla simbdlica y cognitiva
del portafolio. Desde la psicologia del
color, el negro evoca poder, intensidad y
sofisticacién (Labrecque & Milne, 2012),
atributos plenamente alineados con la
promesa de “energia extrema” que Monster
ha construido durante dos décadas. En
este sentido, el envase negro opera
como un heuristico de reconocimiento:
los consumidores no necesitan procesar
informacion verbal; la sola presencia del
color activa la memoria de marca y reduce
la incertidumbre en contextos de decision
rapida (Orth & Malkewitz, 2008)

Sin embargo, esta hegemonia del negro
plantea una tension interesante frente a la
literatura clasica del packaging, que sugiere
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que los colores calidos o brillantes (como
el rojo o el amarillo) deberian dominar
en categorias de alto impulso como las
bebidas energéticas, debido a su mayor
saliencia visual y capacidad para captar
atencion en entornos saturados (Aslam,
2006); (Singh, 2006). Contrariamente a
esta expectativa, en el caso de Monster, los
envases en rojo, violeta e incluso blanco
—-colores potencialmente Ilamativos—
mostraron bajo impacto atencional, con
fijaciones breves y escasa retencion.
Esta discrepancia sugiere que, en marcas
con identidad fuertemente codificada, la
congruencia simbdlica pesa mas que la
saliencia sensorial pura. Es decir, no basta
con “destacar”: hay que destacar de forma
coherente. El rojo, por ejemplo, aunque
altamente visible, transmite urgencia o
pasion, pero no necesariamente “control
de la energia” o “actitud rebelde”; el
blanco, asociado a pureza y ligereza,
entra en conflicto directo con la imagen de
intensidad que define a Monster. Asi, estos
colores, pese a su potencial atencional
tedrico, fracasan en el plano semantico,
generando disonancia cognitiva mas que
atraccion.

Las variantes en verde, rosado y celeste
ocupan una posicion intermedia: logran
despertar curiosidad —probablemente
por su asociacion con frescura, novedad
o diversion—, pero su impacto permanece
subordinado al envase negro. Esto
refuerza la idea de que, en portafolios de
marca extendidos, los colores secundarios
funcionan mejor como complementos
emocionales que como  sustitutos
identitarios. No compiten por el centro;
amplian los bordes. Su valor radica en
atraer segmentos especificos (por ejemplo,
consumidores jovenes o sensibles a
sabores frutales), sin erosionar la fortaleza
del nucleo simbdlico.

En conjunto, estos hallazgos respaldan
una vision del neuropackaging no como
una mera optimizacién visual, sino como un
sistema de comunicacidon neurosemantica,
donde el color no solo capta la mirada,
sino que debe resonar con la narrativa
emocional y cognitiva ya internalizada por
el consumidor. Monster no gana porque su
lata es negra, sino porque ha convertido
el negro en un simbolo neurocultural de
energia controlada y actitud extrema. En
este contexto, la atencidén visual no es
un fin en si mismo, sino la manifestacién
conductual de una identidad de marca
profundamente arraigada.

5. CONCLUSIONES

El estudio confirma que el envase negro
de Monster Energy mantiene un rol
protagénico en la atencién visual del
consumidor, consolidandose como un
elemento central de reconocimiento vy
memoria de marca. Su posicion de base
fundador lo convierte en un punto de
referencia frente al cual se organizan las
demas presentaciones cromaticas. Esto
es variantes, si bien aportan diferenciacion
y dinamismo al portafolio presentan una
conexién perceptiva y emocional mas
débil, permaneciendo subordinadas al
protagonismo del disefio original.

En este sentido, el estudio evidencia que
la gestion cromatica del Packaging no sélo
influye en la atraccion visual inmediata,
sino también en la forma en que los
consumidores jerarquizan y comparan
las distintas opciones disponibles. El
envase negro se confirma asi como un
ancla simbdlica y perceptual dentro de la
estrategia de la marca, lo que resalta la
importancia de integrar la identidad visual
historica con las propuestas de innovacion
cromatica en mercados altamente
competitivos.
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