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» Ami marido, pPor su apoyo, amor y comprension
» A mis padres, por su gran carne y apoyo;

por aguantar todas mis noches de desvelo
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« A mis hermanaos, familiares y amigos por haber
estado siempre presentes, por alentarme

y “recordarme” lo importante gue es Ia titulacion
= A todos mis maestros gue me apoyaron y

con los que comparti momentos inolvidables

= A Procter & Gamble, a mi jefa y a todos

mis comparieros de trabajo por su apoyo

v terapia diaria

A todos, muchisimas gracias.
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Introduccion

La globalizacion y la hipercompetencia son fendme-
Nos NUEVOSs para NUestro pais, asi como para mu-
chos otros de America Latina. Sin embargo han sido
parte de la realidad de negocios de las grandes em-
presas transnacionales de los Estados Unidos y de
otros paises desarrollados desde hace ya muchas
décadas.

Es mucho lo que un pais como México puede
aprender y beneficiarse de las operaciones de este
tipo de empresas en su territorio. La transferencia de
sU tecnotogia, estudios y procesos avanzados a sus
trabajadores y ejecutivos locales, es un factor muy
importante para que MExico pueda contar Con una
poblacion cada vez mas capacitada y asi integrarse
ventajosamente a la globalizacion.

Es por esto que considero el presente trabajo impor-
tante para disenadores mexicanos interesados en
conocer 1as consideraciones y los procesos nvolu-
crados en el redisefio de un empaque regional, de
un producto lider fabricado por una transnacional
de primer nivel. ES un trabajo basado en una pro-
blematica real de mercadotecnia y en soluciones
reales de disefio y produccion derivadas de estudios
tambien reales.
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La publicidad y la mercadotecnia juegan, sin duda,
un papel vital en las actividades de cualquier empre-
sa gue vive de sus ventas. Estas dos areas comple-
mentarias son muy complejas y variadas ya que utili-
zan una muy amplia gama de herramientas para al-
canzar su objetivo final: participacion de mercado.

El empaque es, por decirlo de alguna forma, el
cuerpo del producto y por tanto el primer contacto
def consumidor con éste. El empaque tiene una fun-
cién vital de contenedor, protector y medio de infor-
macion donde el consumidor puede encontrar las
especificaciones basicas sobre el producto. Muchas
empresas se remiten a exhibir sélo esta informadién
reglamentaria junto con disefios mediocres, mal
concebidos e impresos que, por supuesto, les cues-
tan participacion de mercado a menos que estos
sean de muy pajo costo.

Es importante entender que una vez dicho todo en
anuncios de television, radio o prensa, el consumi-
dor se encontrara finalmente en el pasilo de una
tienda o supermercado. Frente a €l, encontrarad
cientos de empaques de productos que compiten
callada, pero ferozmente y decidira comprar uno en
vez de otro, en el mayor de los casos por un impul-
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so relaciorado con factores muy diversos. Son estos
factores aunados a especificaciones legates y de pro-
duccion las que conciernen al siquiente trabajo. ks
peroc que, a pesar de la efimera vigencia de muchos
elementos en el disefio, dentro de un mundo de hi-
percompetencia y constante renovacion, este traba-
Jo sirva como base para el redisefio de empaques.
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FASE
CONCEPTUAL:

PLANTEAMIENTO

DEL PROBLEMA

ANTECEDENTES
DEL PROBLEMA

Salvo es la marca lider de lavatrastes en Méxi-
co, perteneciente a la compaftia multinacional de
productos de consumo Procter & Gamble. Et empa-
gue actual de Safvo fue introducido al mercado en
1993 y desde entonces no ha sufrido ningun cam-
bio. En agosto de 1995, la formula del producto
mejord y se le ahadio la bandera "Ahora con mas
poder Arrasa Grasa”. Durante los pasados doce me-
ses, la participacion en el mercado de lavatrastes de
Salvo ha sufrido una ligera disminucion y aunque si-
gue demostrando superioridad con aproximada-
mente 50 %, esta tendencia a la baja resulta preocu-
pante.

DEFINICION

DEL PROBLEMA

Existen muchas formas de promocion, algu-
nas muy costosas como la television, la radio y las
publicaciones impresas que resultan Utiles para des-
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pertar el interés del consumidor en Salvo, pero que
en la mayorfa de los casos crean solo una impresion
eflmera cuando éste se encuentra lejos del sitio de
compra. La decision final del consumidor, se fleva a
cabo en ios pasilios de los supermercados. Es aqui,
donde éste encuentra una creciente variedad de
productos compitiendo frente a frente unos con
otros. Por lo tanto la competencia es mas feroz v las
consideraciones de empaque y exnibicion son criti-
cas para motivar al consumidor y ganar participa-
cion de mercado. A esto se le Hlama “impacto en
anaquel”.

Se considera que fa disminucion en la participacion
de mercado de Salvo se debe en gran medida a un
impacto en anaquel deficiente, como consecuencia
de la saturacion de elementos en los paneles, sobre
todo en el de exhibicion siendo éste el lateral. El re-
sultado es un sofocamiento de la imagen de la mar-
ca a causa de los multiples mensajes que se le quie-
ren comunicar al consumidor. Otra de las causas de
esta tendencia a la baja es la falta de contempora-
neidad del empaque; los graficos son muy antiguos
y no comunican de forma adecuada ios beneficios
del producto.

Por otra parte, unos de los factores mas importartes
en un empaque es el simbolo de reconocimiento

que complementa ai logotipo y que permite al corn-
sumidor reconocer la marca sin tener forzosarnente
que leer. En el caso del empaque de Salvo, este ele-
mento, la ola, se encuentra practicamente oculto
detras de la bandera que anunda el beneficio def
producto perdiendo, de esta forma, la fuerza y reco-
nocimiento que deberfa aportar a empaque.
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UBICACION
DEL PROBLEMA

Como ya mencionamos anteriormente, Salvo
es actualmente la marca lider en el mercado de lava-
trastes mexicano con 50% de participacidn aproxi-
madamente. Sin embargo, Axion, la marca mas im-
portante de la competencia lanzo hace algunos me-
ses un producto con formula mejorada que ataco
directamente la posicion de Salvo. AxIon tuvo un k-
gero aumento de participacion de mercado, llegan-
do aproximadamente a 40%.

OBJETIVOS DE SOLUCION

El nuevo empaque de Salvo debe ser mas im-
pactante, contemporaneo y comunicar de una for-
ma clara y concisa los multiples beneficios del pro-
ducto sin perder las caracteristicas principales, para
que el consumidor siga reconociendo ta marca. De
igual manera, se debe rescatar el simbolo de reco-
nocimiento o desarrollar uno nuevo e integrarlo al
logotipo para gue el logograma cobre mas fuerza.
Es indispensable gue el empaque cuente con un
area especifica destinada a las banderas que anun-
cian tas mejoras de la férmula sin que obstruyan los
demas elementos.

Todos estos nuevos requisitos seran aplicados a fa
nueva Pract-Bolsa ®. La caracteristica principal de
este nuevo empaque es el hecho de tener una am-
plia base que le permite sostenerse de pie. ESto es
un enorme beneficio para el empaque ya que facili-
ta el colocamiento de frente en el anaquel y convier-
te nuestro panel frontal en el de exhibicion. Gacias a
este cambio estratégico, el consumidor obtendra
grandes beneficios y el empaque se vera enorme-
mente favorecido con una presencia en anaquel
mucho mas impactante,

HIPOTESIS INICIAL

El objetivo principal es aumentar la participa-
cibn de mercado de Salvo y esto podra ser alcanza-
do mejorando el impacto y la presencia de la marca
en el anaquel considerando los siguientes factores
clave:
= Integracion del logotipo con el simbolo de reco-
nocimiento de marca
= |ncorporacion del beneficio de "Arrasa Grasa” co-
mo parte de la marca
» Consolidacion de ciertos elementos distintivos co-
mao el color verde del empaqgue, el icono del aroma
a limoén y la vajilla reluciente que resultan funda-
mentales para el consumidor
» Creacidn de un espacio especifico para las bande-
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ras que anuncian las mejoras de la formula de forma
no-intrusiva con 1os demas elementos

» Definicion de una imagen mas contemporanea,
modernizando graficos y utitizando colores mas vi-
vOs para complementar el impacto requerido

= Adaptacion de todos estos nuevos graficos a la
nueva Practi-Bolsa ®

JUSTIFICACION

El proyecto del redisefio de Salvo adaptado a
la nueva Practi-Bolsa ® es muy interesante desde mi
punto de vista ya que engloba los principios de dise-
o de empaqgue mas importantes respaldados por |a
experiencia de una compania multinacicnal como
Procter & Gamble. Por otro lado, este nuevo empa-
gue corresponderd a un producto de gran calidad y
valor superior en su generc que mejorara la vida de
los consumidores y sera distribuido a otros paises de
Ameérica Latina.
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INVESTIGACION

LA EMPRESA :
PROCTER & GAMBLE

ANTECEDENTES

Procter & Gamble comenzé en Cincinnati,
Ohio {USA) en 1837 produciendo solamente velas y
jabones. Desde ese entonces, la compaiiia ha ido
creciendo de una manera extraordinaria lanzando
cada vez mas productos al mercado y expandiendo-
se a muchos paises. Actualmente, Procter & Gamble
es representada por mas de 200 marcas en el mer-
cado y estd presente en mas de 140 paises alrede-
dor del mundo. Procter & Gamble Mexico fue inau-
gurado en 1948 y es en 1977 que lanza la marca
ganadora de lavatrastes Salvo.

Esta compafia cuenta con una enorme experiencia
en lanzamientos de productos y excelentes estrate-
gias de mercadotecnia para conservarlos en los pri-
meros lugares. Estd conformada por varios departa-
mentos que participan de una forma muy profesio-
nal en un cambio de empaque como este;

= £l departamento de mercadotecnia analiza la nue-
va estrategia de mercado que necesita el producto
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= Investigacion de mercados reaiiza los estudios ne-
cesarios para probar la estrategia

» Mientras tanto el departamento de desarrollo de
producto crea la nueva formula y disena el nuevo
envase haciendo las pruebas necesarias

= El departamento técnico de empaque realiza os
planos especificos y desarrolla a los proveedores de
separacion de color e impresion. Realiza las pruebas
de estabilidad y resistenica de las tintas en los mate-
riates finales en caso de que esas sean completmen-
te nuevas

= Finalmente el departamento de arte y disefto de
empaques crea los nuevos graficos apticandolos a
los planos recibidos

De esta forma se puede constatar como el diseno
de los gréficos de un empaque forma parte de un
gran esfuerzo de todos los departamentos dirigido
al lanzamiento de una nueva iniciativa.

RECURSOS ECONOMICOS

Los recursos economicos de una empresa co-
mo Procter & Gamble son suficientemente extensos
y afortunadamente el presupuesto otorgado para
este proyecto no era en ningun caso una limitante
para el departamento de arte. Los proveedores de
separacion de color e impresores son cuidadosa-
mente elegidos por el departamento de compras
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con la validacion del departamento técnico y se ne-
gocia el mejor Costo.

NATURALEZA
DEL PROBLEMA

Para poder alcanzar sus objetivos de nego-
cio, cualquier empresa debe alcanzar objetivos de
ventas. Es entonces fundamental para P&G mante-
ner sus productos en los mejores lugares de partici-
pacién dentro del mercado. La marca de lavatrastes
Salvo ha mostrado una ligera baja en su participa-
cion de mercado y por lo tanto se necesita imple-
mentar una iniciativa que actualice el producto y su
imagen.

IMAGEN ACTUAL

Procter & Gamble es considerada como una
de las mas grandes empresas de productos de con-
sumo a nivel mundial, gracias en parte a los princi-
pios de valor y profesionalismo que infunde en su
gente. El proposito de la empresa es "Ofreceremos
productos de calidad y valor superiores que mejoren
la vida de los consumidores del mundo entero. Co-
mo resultado, los consumidores Nos recompensaran
con liderazgo en ventas y crecimiento de utilidades,
permitiendo prosperar a nuestra gente, a nuestios
accionistas y a las comunidades en las cuales vivimos
y trabajamos”.
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En cuanto a ia imagen actual def lavatrastes "Salvo”,
esta fue analizada en "Definicion del problema” (ver

pag. 2

COMPETENCIA

La mayor competencia de Salvo es Axion
aungue con aproximadamente 15% menos de parti-
cipacion en el mercado. Existen dos versiones dife-
rentes: el empaque rojo corresponde al aroma limon
y el verde at aroma limaimon. El primero resulta
bastante impactante en anaquel, sin embargo tiene
la desventaja que el logotipo es también de color ro-
Jo 1o que hace que ia marca pierda fuerza. En el ca-
SO del empaque verde, el contraste entre este color
y ef logotipo es muy notable, sin embargo se acerca
peligrosamente al color de nuestro empaque. Como
se puede ver en las imagenes, la cantidad de ele-
mentos y los multiples mensajes sofocan en gran
medida a la marca teniendo como consecuencia un
menor impacto. La bandera que anuncia el benefi-
cio de "Arrancagrasa” se parece extranamente a ia
nuestra y por lo tanto comete los mismos defectos
de tamano e intrusion con fos demas elementos. Los
fconos que representan un beneficio resultan ser
bastante pasados de moda y no cuentan con un
elemento representativo de la marca a parte del lo-
gotipo.
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POSICIONAMIENTO
EN EL MERCADO

La marca de lavatrastes Salvo es indiscutible-
mente la marca lider en el mercado. Su partcipa-
adn promedio en los ditimos 9 meses ha sido de
50% aproximadamente, mientras que la de ta com-
petencia "Axion” ha permanecido por debajo del
40%. Ademas de estas dos marcas podemos obser-
var en un nivel muy inferior a las marcas libres y
otras marcas como Fab, Audax y Roma entre otras
con menos de 5% de participacion.

_ Salvo
Hl Axion
Marcas Libres

' Otras
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PLANES PE PROMOCION

Ciertos productos de la compania como Salk
VO se promocionan de cuatro diferentes maneras.
= A traves de anuncios de television
= Organizando eventos para la fuerza de ventas
donde se muestra el producto y sus beneficios y se
regatan articuios promocionales como chamarras,
gorras etc...
« Ofreciendo de manera gratuita pequefos mues-
tras de producto a los consumidores
» Creando con un empaque impactante tanto co-
mo para ef anaquel como para el hogar
= Mejorando el impacto en anaque! por medio de 13
creacion de materiales de punto de venta como
gondolas, anuncios de piso, stoppers y anuncios de
carrito que atraigan rapidamente la atencion del
consumidor en el supermercado.

DURACION DE USO

De nuevo es el mercado el que marca las
pautas. Este nuevo empaque se encontrara en el
mercado de forma ilimitada mientras sea relevante
hasta gue se cree un empaque mas practico o con
otras cualidades, O este comience a perder contem-
poraneidad.
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PLANES A FUTURO

El nuevo empagque de Salvo es parte central
de los esfuerzos de promocion de este producto ya
que representa el primer paso y el dltimo factor de
decision a nivel promocion. Por una parte, debe ha-
ber producto con empague nuevo oportunamente
en las tiendas, antes de gque cualquier anuncio sea
publicado o salga al arre, ya que resutta totalmente
contraproducente gue los consumidores no encuen-
tren en el anaquel fo que les ha sido promocionado.
Por otra parte, como ya hemaos mencionado, el Uit-
mo material promocional que vera el consumidor,
antes de decidirse a comprar Salvo, sera su empa-
que.

LICENCIAS

Y REGLAMENTOS

= Norma 030 SECOFI

Un reglamento importante que debemos de
sequir es la Norma Oficial Mexicana NOM-030-SCFI-
1997. Esta norma establece la ubicacion y dimensio-
nes del dato cuantitativo referente a la declaracion
de cantidad, asi como las unidades de medida que
deben emplearse conforme al Sistema General de
Unidades de Medida y las leyendas: contenido, con-
tenido neto y masa drenada segun se requiera en
los productos preenvasados que se comercializan en
territorio nacional.

Referente al empaque de Salvo, las imitantes son las
siguientes:

La leyenda Contenido neto o abreviaturas, el dato
cuantitativo y la unidad correspondiente a la magni-
tud que mejor caracterice al producto, deben ubi-
carse en la superficie principal de exhibicion, y de-
ben de aparecer libres de cualquier otra informacion
gue les reste importancia.

El drea alrededor de la declaracién de cantidad de-
be estar libre de informacion impresa de acuerdo a
lo siguiente:

= Arriba y abajo, por un espacio minimo de la aitura
de la declaracién det dato cuantitativo.

= A la derecha e izquierda por un espacio minmo
de dos veces el ancho del tipo de letra utilizado. El
dato cuantitativo debe tener como minimo el tama-
1o que le corresponda en la siguiente tabla:

Altura minima de
numeros y letras en mm

Superficie principal
de exhibicion en cmZ

hasta 32 1.6
mayorde  3Zhasta 161 3.2
mayorde 161 hasta 645 4.8
mayorde 645 hasta 2580 6.4
mayor de 2580 127
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= Codigo de barras

La segunda limitante son las carcteristicas del
cédigo de barras que presenta la Asociacion Mexica-
na del Cédigo de Producto, A.C. (AMECCP). Uno de
los aspectos mas importantes a considerar en la im-
plementacion de este sistema es garantizar su lectu-
ra por el scanner o lector de cddigo de barras. Los
simbolos fuera de especificaciones pueden provocar
gue los productos No sean aceptados por los deta-
llistas © mayoristas.

En el caso del empaque de Salvo se utilizard un co-
digo EAN 13. El tamano nominal de este cddigo es
de 26.3mm de altura por 37.3 mm de ancho. Exis-
ten dos opciones que permiten, en caso necesario,
reducir el espacio asignado al codigo normal, estas
son:

- Reduccion del factor de ampliacion [80%)
- Truncamiento del codigo (80%;

é\’) » Simbolo de Reciclado

LDPE Este simbolo que es representado en forma
de triangulo con un numero en el centro define el
tipo de polietileno que se esta utilizando para mez-
clarlo con su misma clase cuando se requiera reck-
clarlo.

QUE, COMO
Y PORQUE LO REQUIERE

En sintesis, Procter & Gamble requiere un re-
disefo para la marca de Salvo adaptado a un nuevo |
empague como la Practi-Bolsa ®. Este empaque de-
be ser mucho mds impactante y corntemporaneo pa-
ra darle mas fuerza a la marca en anaquel. Esto re-
sufta mas facil de lograr con este nuevo diseno de
empague ya que Ja Practi-Bolsa ® se exhibe en for-
ma vertical, destacando de esta manera el panéel
frontal dei empaque io cual tiene como consecuen-
cia una mayor visibllidad de la marca en el anaquel.
El logotipo y el simbolo representativo de la marca,
deben estar integrados para optimizar €l reconoci-
miento de producto que el consumidor habla per-
dido de cierta forma.

Los graficos en general como el icono del limon, la
vajilla y el mismo logograma deben de ser moderni-
zados para comunicar de la mejor manera los bene-
ficios det producto. Se requiere un area especifica
para las banderas gue anuncian las mejoras de for-
mula para que éstas no obstruyan ningun elemento
grafico importante para la comunicacion.

Por Ultimo, los paneles de exhibicidn deben ser lo
mas impactante posible. Esto se resuelve dandole
mayor importancia al logograma, logrando que
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ocupe la mayor ared posible colocando de cual-
quier forma los iconos necesarios para la comunica-
cion de los beneficios del producto. El empaque
conservara ciertos elementos, gue hoy en dia resul-
tan importantes, como el color verde del fondo, el
color rgjo del logotipo y 1os iconos que representan
los beneficios ya que el consumidor debe seguir re-
conociendo la marca rapidamente en anaguel. Es-
tos cambios seran realizados como parte de una
nueva estrategia para no solo recobrar la participa-
cion de mercado perdida, sino también aumentar €l
volumen de ventas.
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EL RECEPTOR:
EL AMA DE CASA

CARACTERISTICAS

Este producto estd destinado a las amas de
casa que lavan su vajilla ellas mismas. Estas se en-
cuentran entre fos 25 y 50 anos y pertenecen en
general a la clase media y media baja. La clase alta
no aplica ya que cuenta con sewvicio o lavavajillas
que utiliza otro tipo de detergente y la clase baja uti-
liza otro tipo de lavatrastes de marca libre o de muy
bajo costo.

Las amas de casa gue utilizan el lavatrastes Salvo se
preccupan por tres elementos basicos:

= Cortar la grasa de manera efectiva y rapida

= £t aroma limon que independientemente de dejar
los trastes con un agradable aroma, corta la grasa y
Nno dana sus manos

= £] brillo que la vajilla obtenga despues de ef lava-
do.

QUE CODIGOS MANEJA

Para el ama de casa resulta muy importante
contar con elementos graficos gue comuniquen las
ventajas del producto para reafirmarlos y no tener que
entrar de lleno a una tediosa lectura del panel trasero.
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Los colores vivos flaman mucho su atencidn en ana-
quel y 5 importante tener un empague atractivo a
la vista en su cocina. Por otro lado, independiente-
mente del tipo de empaques actuales como bolsas
comunes y geles en empaques pasticos, la nueva
Practi-Bolsa & les proporcionara enormes beneficios
tanto de estética como de uso.

COMO LO VA A USAR

El principal beneficio de este rediseno y la
adaptacion a la Practi-Bolsa ® es el gran impacto en
anaquel que facilita la identificacion del producto.

Adicionalmente, por su estabilidad y conveniencia,
la nueva Pract-Bolsa ® permite al ama de casa:

» Ahorrar dinero: ya que por su diseno evita que la
bolsa se caiga eliminando practicamente el desper-
dicio de produclto.

= Eliminar la necesidad de guardar el detergente en
otro recipiente.

= Ahorrar tlempo: ya que no tiene gue estar acamao-
dando la bolsa en el area de lavado cada vez que
deja de usaria.

» Dosificar mas facil: ya que se vierte el producto di- -

rectamente desde la bolsa.

QUE, COMO

Y PORQUE LO NECESITA

El ama de casa reguiere un mejor disenio de
empaque gue responda totalmente a sus necesida- |
des, como par gjemplo el hecho de ahorrar dinero
evitando que el producto se derrame, ahorrar tiem-
po acomodando a bolsa tradicional, eliminar la ne-
cesidad de vertir el detergente en otro recipiente y
finalmente poder dosificar mas facimente.

Los colores tan vivos con {0s que cuenta el empa-
que actualmente deben ser conservados ya que re-
sultan fundamentales para el ama de casa a la hora
de elegir el producto en el anaquel del supermerca-
do. El verde del fondo crea una mancha que desta-
ca mucho en los pasillos det supermercado. El logo-
tipo rojo contrasta con este fondo y e da mucha
fuerza a la marca. El simbolo representativo rescata-
do o la creacion de uno nuevo mejorara considera-
biernente la memorabilidad integrandose al logoti-
po.

Los fconos y elementos graficos aparecen esenciales
para las consumidoras de Salvo ya que muestran de
manera muy clara y rapida los beneficios del pro-
ducto. Es importante modernizar estos iconos para
que el ama de casa perciba mayor conflanza y segu-
ridad acerca del producto que esta adguiriendo. De
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la misma forma, el objelive es también legrar atraer
la atencidn de olro Upo de consumidoras que hoy
en dia utihzan el producto de la competendcia.
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DISENO:
ANTECEDENTES

DE LA EMPRESA

CONCEPTOS DE DISENO

Conceptos generales

= Tipografia

La tipografia representa el primer elemento
de la pagina impresa. En el disefio en general, es
considerada como uno de los sistemas mas impaor-
tantes de la comunicacion grafica, ya que €sta se ca-
racteriza por su capacidad de fijar el rmensaje verbal,
retenerlo en el tiempo y hacerlo de esta forma tras-
cendente.

Existe un gran numero de familias tipograficas para
elegir la mas adecuada, como lo son las romanas,
las goticas, las latinas, 1as egipcias, las grotescas, las
inglesas 0 manuscritas, las casuales etc... Asimismo
estas familias se caracterizan por sus elementos gue
son por ejemplo el fuste, el eje, 1os brazos, la banda
de cruce, la lagrima, y por ultimo las muescas. La
forma de la letra es también importante ; pueden
ser minusculas, mayusculas, itdlicas y normales. So-
bre la proporcion podemos decir que la letra puede
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ser condensada, normal, o extendida. Y por dltmo
el peso se puede medir por iight, medium, bold,
cutline e indine.

= Manchas de texto

La mancha tipografica es la imagen que re-
sulta del conjunto de la tipografia una vez ubicada
e impresa en la pagina. Antes de que la mancha
pueda ser determinada, debemos conocer datos co-
mo: la cantidad de texto e ilustraciones que tene-
mos que ubicar, y el tamano del formato que vamaos
a uJsar.

Existen varios tipos de justificacion para las manchas
de texto:

» Texto justificado a la izquierda: en este caso, las [i-
neas se encuentran alineadas a la izquierda y desali-
neadas a la derecha, generalmente se utiliza en co-
lumnas angostas.

= Texto justificado en bloque: se refiere a las lineas
que estan alineadas tanto a la derecha como a la iz-
quierda con relacion a la columna, por lo tanto, to-
das las lineas del texto miden lo mismo. Generak
mente se utlliza para textos largos ya que da un or-
den a la lectura.
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= Texto justificado a la derecha: las fineas se encuen-
tran alneadas a la derecha y desalineadas a la iz-
quierda. Generalmente se utiliza en titulos o subtitu-
los.

» Texto centrado o apifado: ambos lados de la linea
estan desalineados pero justificados a un gje central.
Generalmente se utiliza en textos cortos como fra-
ses, anuncios, etiquetas etc. ..

= Texto asimétrico: fas lineas no guardan relacion
entre si con respecto a la columna. Generalmente se
utilizan en un anuncio publicitario.

» L etras de resalte

Las letras de resalte son aquellas palabras o
frases que por su tamafo, ubicacion especial y por
el tipo de letra llaman mas la atencion. En algunas
ocasiones se puede utilizar negrillas o algun tipo
que no tenga nada que ver con el resto del texto,
pero que siga conservando su unidad y estética.

Otra forma para resaltar un texto puede ser
mediante el uso de tipos mas ligeros © con italicas,
solo mayUsculas o un subrayado. Otra posibilidad es
la diferencia que hay entre la letra normal de fa se-
minegra y ésta a su vez de la negra. La primera nos



REDISENO
DE SALVO

da un toneo gns en la superficic impresa, 1a semine-
gra nos da un tono medic vy la negra un negro in-
tenso.

» [lustraciones y vinetas

Las ilustraciones y wifietas resultan esenciales
en un empague. Por un lado tienen éstas un efecto
muy impactante y atraen rapidamente la atencion
del consumidor y por otro lade ayudan a comunicar
los beneficios del producto y a veces las instruccio-
nes de uso.

= Plecas y encuadres

Las plecas son lineas compuestas de uno ©
varigs rasgos con adornos o sin ellos, v existen ple-
cas de todo tipo de espesor, anchura y tongitud. El
rol de la pleca tiene gran importancia en la tipogra-
fia, pues no solo permite destacar determinadas pa-
labras o grupos de palabras, sino también, separar
un texto de otro, asi como el reforzar [a unidad de [a
publicacion.

Por medio de las plecas, se forman un tipo
de encuadres, que sirven para delimitar una imagen
O un texto, enmarcandolos y separandolos de otros
textos e imagenes, obteniendo de esta forma, cierto
realce. De acuerdo a su grosor y forma, ambos (ple-
cas y encuadres), desempenan un papel de separa-
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dores entre diversas propuestas, tanto en los cua-
dros o tablas, como entre columnas o parralos.

= Color _

El color se considera como uno de los ele-
mentos constitutivos del lenguaje visual. Los colores
pueden ser prmarios o secundarios, calidos o frios,
claros y obscuros, tonales o contrastantes. Las pro-
piedades de los colores y sus caracteristicas determi-
nan distintos efectos expresivos, y distintas reaccio-
nes de las personas ante estos.

ta armonia cromatica es la justa relacion de dos o
mas colores. Se dice que dos o mas colores armoni-
zan cuando, al observarlos simultaneamente, produ-
cen a nuestra vista un efecto armdnico agradable.
Hay dos géneros principales de armonia: armonia
de tonos o de colores andlogos y armonia de con-
traste.

» La primera es la armonia de 10s colores ve-
cinos del circulo cromatico. Se obtiene utilizando 1os
colores analogos en diferentes grados de intensi-
dad.

« | a segunda se obtiene con la yuxtaposicion
de colores alejados en el circulo cromatico. La mas
caracteristica es la obtenida con los colores comple-
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mentarios

El equiibric de un comjunto de colores radica en a
acertada ponderacion de intensidades y masas,
pues estas se equilibran con la dimension de las su-
perficies. Cuanto mayor sea la extension gue haya
de cubrir un color, tanto mas neutro y menos inten-
50 debe ser y cuanto menor sea ¢l area que debe
llenar, tanto mejor to acepta en su mMaxima  intensi-
dad.

Principios de diseno de empaque

= Relevante: el disefio debe ser apropiado para la
categoria a la que pertenece y reflejar visuatmente el
tipo de producto que contiene.

= Poseedor de elementos Unicos: ¢l disefio debe
ser unico, distintivo y diferente dentro del contexto
de la categoria en la cual esta ubicado.

» Recordable: el diseflo debe comunicar calidad
para inspirar memorabilidad, adn fuera de contexto.
Un diserio recordable no debe ser ni muy simple ni
muy complejo.

» Consistente: La continuidad def disenio debe ser
mantenida a traveés de diversas tipos de empadue,
formas de promocion vy finalmente a través del tiem-
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po para lograr que 1a marca vaya adqguiriendo ma-
yor fuerza

= Flexible: el sistema de diseno desarrollado debe
poder ser adaptable a diferentes tipos de empague
y formas de promocidn sin perder impacto y estetr-
ca.

» Contemporaneo: conforme el paso del tiempo,
el disefio debe evolucionar y permanecer moderno
y actual.

= Comunicacion: el disefio debe transmitir clara-
mente el posicionamiento de la marca y establecer
una clara prioridad de lectura visual.

MEDIOS ‘

DE COMUNICACION

La campafia publicitaria para el nuevo empa-
gue de Salvo se llevard a cabo de la misma manera
que la del producto anterior y otros en general.

La promocion por medio de anuncios de television
comprende el 90% de aquefla dirigida al consumi-
dor final y tiene una duracion ilimitada. Los materia-
les de punto de venta como carteles, anuncios de
piso, stoppers y anuncios de carrito comprenden el
otro 10%.
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Conjuntamente se llevaran a cabo eventos con la
fuerza de ventas para informarles sobre el nuevo
producto y se repartiran muestras gratis a domicilio
para que ias consumidoras 1o prueben y se conven-
zan de su superioridad.

OBSERVACION PERSONAL

Para realizar el redisefio de Salvo se llevaron
a cabo dos sesiones de trabajo de tipo cualitativo
con diez amas de casa cada uno.

El método de cada sesion fue dividido en tres
partes fundamentales:

= Recordacion: Se requeria a las participantes dibu-
Jjar el empaque actual de Salvo. Los elementos que
fueran bien dibujados serian fos de mas importancia
para el desarroilo del nuevo empaqgue.

» Elementos de Reconocimiento: Se mostraba grafi-
camente al grupo elementos del empague por se-
parado. Los elementos con mayor nivel de reconoci-
miento mostraban de nuevo su importancia en el
nuevo empaque.

= Empaque actual de Salvo: Se llevd a cabo un ana-
lisis con el grupo acerca de los elementos que gus-
taban o no.
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Los resultados obtenidos fueron

los siguientes:

= El fondo color verde y el logotipo rojo de Salvo re-
sultaron ser elementos caracteristicos de la marca.
Las panelistas concluyeron que ambos elementos‘
eran basicos para distinguir el empaque de otros. E
color verde les comunicaba principalmente frescura,
limpieza, confianza y cuidado de la ecologia. El co-
lor rojo del logotipo comunicaba poder.

= las amas de casa concluyeron que la ola azul no
era un elemento representativo del empaque. Esto
seguramente era resultado que este elemento fue
completamente cubierto durante tres aNos por ia
bandera gque anunciaba el beneficic del producto.
Sin embargo, analizandola, les comunicaba frescura

y agua.

* La mencién escrita del beneficio de “Arrasa Grasa”
resultd esencial para el empaque. Las panetistas
mencionaron la necesidad de sentirse seguras del
beneficio por medio de estas palabras. Sin embargo
no era necesaria la enorme bandera amarilla y [a fra-
se completa "Ahora con mas poder Arrasa Grasa”.

= El grupo concluyd la enorme importancia de la
presencia de los fconos del mdn y los trastes relu-
cientes. AuUn cuando no forman parte de los ele-
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MEeNtos Mas representativos del empaque, se carac-
lerizaron como indispensables. E! mén comunicaba
el corte de la grasa, frescura, impieza, desinfectante
y aroma placentero. Mientras [os trastes comunica-
ban claramente que se trataba de un lavatrastes efi-
caz. La utilizacion de una copa y un sartén implicaba
el poder usar el mismo producto para diferentes ti-
pos de trastes y nivel de grasa.

MATERIALES
Y TECNICAS USADOS

El empaque actual de Salvo incluyendo las vi-
netas se desarrolld por medio del programa Free-
hand 5.5 en plataforma Macintosh.

SISTEMAS DE IMPRESION

USADOS

= E| Rotograbado

El sistema de impresion para los empaques
de Salvo es el rotograbado. El Rotograbado es €l sis-
tema de impresion, cuyos cilindros metalicos graba-
dos con orificios permiten que fa tinta sea deposita-
da en ellos para ser transferida posteriormente a la
superficie de impresion.

ACABADOS

La peficula de polietileno es impresa con tin-
tas que han pasado por varias pruebas de estabili-
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dad come frotamiento, resistencia a la luz y al pro-
ducto, para asequrar fa buena calidad del empaque
en diferentes condiciones climatologicas, a traves del
tiempo vy la resistencia hacia el producte contenido
en él. Esta pelicula se utiliza de igual modo de dife-
rentes densidades. Por gjemplo: las bolsas de 250g y
500g ocupan un tipo de pelicula de 38 micrones;
las botsas de 1Kg y 2Kg llevan la pelicula de 63 mi-
crones y finalmente la bolsa de 5Kg utliza la pelicula
de 102 micrones. Esto se debe obviamente a la resis-
tencia que deben de tener las bolsas segun €l peso
del producto. Después de la impresion no se le apli-
ca ningun tipo de barniz ya que fas tintas son lo sufi-
cientemente brillantes y no necesitan proteccion al-
guna. La bobina es directamente colocada en la ma-
quina de llenado, vaciado y sellado.

QUE, COMO Y PORQUE
DEBE SER

E! desarrollo del nuevo empague se llevara a
cabo en el programa Freehand 7.0 en plataforma
Macintosh. Este programa permite crear todo tipo
de vifietas y dar un terminado moderno al empague
facilitando el desarrollo del disefio. La impresion se
llevara a cabo en el mismo sistema de rotograbado
ya que éste resulta de excetente calidad comparado
con la fiexografia y permite la utilizacion de elemen-
tos complicados como {os degradados. Se llevardn a
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cabo las prucbas de estabiidad de untas y se utihza-
ra el polietileno come soporte de impresion.

En lo que se refiere a la promocion de este empa-
gue se tendran al aire durante un tiempo ilimitado
los anuncios de television y se colocarén carteles,
anuncios de piso, stoppers y anuncios de carrito en
los supermercados. Se organizaran igualmente
eventos con la fuerza de venta en donde se explica-
ran los beneficios del producto con el fin de que
puedan dirigirse a los mayoristas con la informacion
necesaria sobre los beneficios del producto. Por Ulti-
mo se repartirdn a domicilio muestras grats del pro-
ducto para que las amas de casa se convenzan de
su superioridad.
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ANALISIS
Y SINTESIS

NECESIDADES

DEL RECEPTOR,
REQUERIMIENTOS
DEL CLIENTE

Es muy importante gue la empresa ccnozca
al consumidor de su producto y sus necesidades. En
este caso, el ama de casa necesita de un empaque
gue pueda ser facilmente identificado en el ana-
guel. Los elementos fundamentales como el color
verde del fondo y el logotipo de color rojo deben
ser destacados aun mds para hacer la marca mas
impactante.

La mencidon escrita del beneficio “Arrasa Grasa” es
esencial ya que refuerza la idea y le da mas confian-
za a la consumidora. Sin embargo la enorme bande-
ra y la frase completa de "Ahora con mas poder
Arrasa Grasa” no son necesarias.

Por ultimo los elementos graficos del limon son muy
importantes ya gue comunican muy claramente os
beneficios y el posicionamiento del producto. El li-
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mon comunica el corte de la grasa, aroma fresco y
limpieza mientras que la vajilla muestra muy bien
que Salve es un lavatrastes eficaz que permite lavar
desde una delicada copa hasta un dificil sartén.

REQUISITOS DE DISENO

Con el objetivo de hacer la marca mas -
pactante y mas faciimente reconocible, se propone
integrar el simbolo representativo al logotipo y ha-
cer este conjunto mas dinamico y atrayente.

La mencidon de Arrasa Grasa formara parte de Ia
marca y se utiizara una tipografia sin patines tipo
bold para agilizar la lectura. Esta bandera aunque
mucho mas pequefia conservara el color amarillo
para crear un contraste efectivo y seguir flamando la
atencion de la consumidora.

Es importante conservar los elementos graficos del
imon y la vajitla reluciente dandotes al mismo tiem-
po un toque de modernidad aumentando sombras
y brillos para comunicar de una manera mas efecti-
va los beneficios detf producto.

Por Ultimo se organizaran todos estos elementos pa-
ra obtener diferentes prioridades en los mensajes y
al mismo tiempo no se obstruiran entre Si.
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ESTABLECIMIENTO
DE LA DEMANDA

El redisefo de Salvo se aplicara tanto a la
rnueva Practi-Bolsa ® como a todos |os empagques |
tradicionales. Estos son:
= Las bolsas horizontales de 250g, 500g, TKg, ZKg,
y 5Kg.

» |a Maxicaja de 7 Kg distribuida en los supermerca-
dos de venta al mayoreo.

= El nuevo empagque de plastico tipo Tupperware de
Salvo Gel.

Se desarrollara de igual manera un pegqueno empa-
que de 100g para el muestreo gratuito, una carte-
les, un anuncio de piso, stoppers y un anuncio de
carrito para el impacto en anaquel. Y por ultimo,
parte también de esta promocion ta farmaran [os
anuncios de television.

NECESIDADES REALES

Este disefio cuenta en especial con la ventaja
de que podra ser aplicado a la Practi-Bolsa ®. Este
empaque es completamente innovador y revolucio-
na la tradicional bolsa horizontal. En comparacion a
otros empaques de lavatrastes, es rediseno de Salvo
busca cumplir con los principios basicos de diseNo
de empaque como son el hecho de ser: relevante,
poseedor de elementos Unicos, recordable, consis-
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tente, flexible, contermpraneo, comunicar la imagen
de marca, el posiconamiento y eslablecer una clara
prioridad de comunicacion.

Cumpliendo con estos principios basicos se conside-
ra que el empaque de Salvo sera superior a los em-
paques de la competencia ya que se volvera mas
impactante y comunicara efectivamente lo que la
compania desea.

TABLA DE ,
JERARQUIZACION
Y DELIMITACION

Para satisfacer las necesidades de fa compa-
fia y por lo tanto de la marca, se propone el desa-
rrollo del rediseno de Salvo en el siguiente orden:

» Andlisis de [a estrategia de mercadotecnia

» Realizacion de sesiones de tipo cualitativo con las
amas de casa

= Analisis de resultados

= Ftapa de bocetaje realizada a mano

= Ftapa de bocetaje realizada en computadoray a
color

» Aprobacion de los departamentos incluidos en €l
proyecto como mercadotecnia (comunicacion de
mensajes), Legal {verificacion del cumplimiento de
normas), Desarrollo técnico de empague (verifica
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cion de medidas de paneles y drea de impresién|

= Obtencion de ledos los planos mecanicos referen
tes a todos los diferentes formatos y tamanos de
empaque realizar

= Aplicacion del nuevo disefio a los demas tamarfos

= Seleccidn de Color

» Aprobacion de cromalin

= Aprobacion de arrastres de tntas (verificacion de
tonos)

= Primera corrida de impresion (establecimiento de
estandares}
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ESTRATEGIA

DE DISENO

COMPORTAMIENTO

Este nuevo disefio de imagen de marca y
empaque, dara a las consumidoras muchas ventajas
al momento de adquirir su producto en el anaquel
del supermercado gracias al impacto y nueva orga-
nizacion de los paneles de exhibicion.

La realizacion de nuevas vifietas mas contempora-
neas seran mas confiables ya que le comunicaran de
una manera mucho mas efectiva los benficios del
producto.

Por ultimo, la consumidora tendra en su hogar un
producto mejoradc, en un empaque mucho mas
practico y con un disefio mas atractivo y recordable.

EFECTOS DEL MEDIO

Finalmente, los cbjetivos reales de este cam-
bio de empaqgue y del redisefio de la marca de Salvo
son ligados directamente con la constante necesi-
dad de aumentar el volumen de ventas de la com-
pafiia. Esta nueva iniciativa confirmara la superiori-
dad del producto y serd lanzado directamente & ni-
vel nacional.
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LIMITANTES

Existen dos principales limitantes para este
proyecto:

= El tiempo: el desarrollo del nuevo diseno debe ser
realizado en un lapso de seis semanas hasta tener
completadas todas las aplicaciones.

= Registro en impresion: Se debera cuidar de no in-
cluir en el nuevo disefto elementos demasiado pe-
quefios con necesidades extremas de registro ya
gue aun cuando el rotograbado permite una exce-
lente calidad de impresion, el movimiento mismo de
fa maqguina hace variar el registro de T mm como
maximo acceptable.

OBJETIVOS

El redisefio de Salvo aplicado a la nueva Prac-
ti-Bolsa ® pretende revolucionar el mercado de lava-
trastes brindando un empaqgue que permita un uso
mas amigable para las consumidoras. Este empaque
permitira tener un impacto en anaqguel nunca antes
visto gracias a su mejoramiento de area de exposi-
cion y comunicara de una manera mas eficaz los be-
neficios del producto.
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HIPOTESIS

El logotipo de Salvo serd modernizado util-
zando una upoegralia mas actual. Se hara mas legi-
ble colocandoie un outline azul oscuro que diferen- |
cie mejor cada letra. Por otro lado, se integrara a es-
te logotipo, un simbolo de reconocimiento, resca-
tando el actual o creando uno nuevo. La mencion
Arrasa Grasa formara parte del logo y se colocara en
una bandera aunque llamativa mucho mas discreta
gue en el empaque actual.

Por otro lado, los iconos del limon y de la vajilla se-
ran modernizados utlizando brillos y sombras para
crear elementos mas reales. La vajilla sera compues-
ta por trastes mas modernos para que el consumi-
dor se identifigue mas facilmente con el empaque.
Los paneles laterales y el dorsal seran a su vez modi-
ficados utilizando los nuevos elementos para darle
modernidad al empague en general.

Por Ultimo, se organizaran los elementos en todos
los paneles sobre todo en el frontal para tener un
empagque limpio y con una prioridad claramente es-
tablecida de los diferentes mensajes. ks muy impor-
tante afadir que ningdn elemento obstruira a otro
para evitar la pérdida de impacto y la mala comuni-
cacién con el consumidor.
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IDEAS DE DISENO
INICIALES:
BOCETAJE
FORMAL

Para desarroilar el redisefio de Salvo se realizan a
continuacion cinco diferentes opciones de fas
cuales se elegirdn los elementos que cumplan
mejor ¢on los objetivos de disefio y comunicacion
requeridos.
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Analisis del empaque actual

Panel Frontal

El panel frontal tene varios inconvenientes:

= La bandera que anuncia el "beneficio” compite
visualmente con el logotipo por su color y tamano.
Comunica eficazmente el mensaje requendo pero
opaca totalmente a la marca haciendola perder
recordacion.

= El simbolo de reconocimiento, fa ola, se encuentra
practicamente ocuito. El consumidor no recuerda la
presencia de éste y por 1o tanto, la marca pierde
fuerza e impacto.

» Por ultimo, los graficos en general son bastante
anticuados y no comunican adecuadamente 1os
multiples beneficios del producto.

Panel Lateral

El panel lateral sufre el mismo problema de falta de
contemporaneidad. Independientemente de que los
elementos se encuentren bien distribuidos a lo largo
del panel, existe también el problema del tamafio
de la bandera en comparacion al logotipo. Por Uiti-
mo, podemos observar que el elemento de
reconocimiento, es decir la ola, se pierde por com-
pleto en este panel teniendo como consecuencia
una falta de impacto y continuidad.
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Panel Dorsal
El mayor problema del panel dorsal es de igual .
manera la falta de modernidad de la viheta que
busca representar "Rendimiento”como otro de {os
beneficios del producto. La vajilla resulta muy antic-
uada, sin brillo y no comunica el mensaje adecuada-
mente. Por otra parte, las plecas verdes que hacen
resaitar el texto azul oscuro, desbalancean el diseno
dejando dos triangulos blancos no muy estéticos y
haciendo el panel complicado a la lectura.
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Primer opcion:
Logotipo actual italizado

Panel frontal

» Esta primera opcion conserva el logotipo actual
de Salvo sin embargo se aumenta el tamano y 1a
tipografia se italiza para darle un aspecto mas
dinamico al empaque.

= Se agrega una chispa al logotipo para crear una
mejor conexion entre la marca y la caracteristica
principal del producto, la limpieza y brillo en [os
trastes.

» Basandose en la bandera actual la mencién de
Arrasa Grasa se encuentra mas ligada a la marca
gracias al disefio de esta nueva bandera y a su posi-
cion.

= La presencia de los dos azules refuerzan la presen-
cia del simbolo de reconocimiento.

= Se moderniza la vajilla basandose en la posicion
actual.

Panel lateral

Con el fin de adaptar todos [os elementos a este
panel, el logotipo se coloca horizontalmente y la
bandera de “Arrasa Grasa” se rota y dira para ajus-
tarse al espacio. El imon se integra al diseno situan-
dose ligeramente encima de la bandera y va com-
plementado con su texto respectivo.
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Conclusiones

Las modificaciones realizadas al logotipo actual no
resultan lo suficientemente impactantes. La estrella
situada en el medio de la letra “O" evoca un poco el
pasado en vez de comunicar brillantez y limpieza. La
ola azul no destaca lo suficiente y parece la sombra
de la bandera. La vajilla aunque ya modernizada,
requiere de mas impacto para lograr comunicar el
mensaje deseado. El panel lateral es llamativo sin
embargo la bandera de "Arrasa Grasa“ ocupa mas
espacio que el logotipo distrayendo un poco la
atencion y opacando la importancia de éste.
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Segunda opcion:
Ola azul

Panel frontal

» La inicial de la palabra Salvo se vuelve mayuscula
para afadir fuerza e impacto.

» Se rescata el simbolo de reconocimiento, se inte-
gra al logotipo y se combinan estos dos elementos
de una forma mas dindmica c¢reando un elemento
mucho mas recordable.

= La ubicacion del mensaje de Arrasa Grasa coloca-
do en bold de una manera simple y directa soporta
visualmente al logotipo sin dejar duda alguna de
que se trata del beneficio del producto.

= Se moderniza la vajilla basandose en la posicion
actual.

= Se omite fa vifeta del limdn colocando solo el
texto.

Panel lateral

El logotipo se coloca horizontalmente y la ola
encuentra entonces suficiente espacio para aumen-
tar su tamafo y jugar un poco con las curvas. La
bandera se posiciona sobre la ola para destacar
rompiendo su armonia de forma y colores. La vineta
del imdn es omitida para darle continuidad a 1os
paneles.
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Conclusiones

Este diserio rescata el elemento representativo inte-
grandolo al logotipo dandole movimiento y mod-
ernidad. El logotipo es mas contemporaneo y se e
incluye un outline azul marino para hacerlo mas leg-
ible y darle mas impacto. La bandera en cambio,
resulta un poco agresiva debido a sus aristas angu-
ladas y no se integra al empaque. La vajilla es mod-
erna pero conserva la posicion gue tiene actual-
mente y no representa una gran diferencia. La vine-
ta del limén resulta ser indispensable para la comu-
nicacion ya que el texto no es to suficientemente lla-
mativo visualmente. En el panel lateral, la bandera
ocupa demasiado espacio y opaca la importancia
del logotipo aunque la ola ayude a resaltar la marca
considerablemente.
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Tercer opcion:
Salvo como heroe

Panel frontal

= Utilizando el logotipo del segundo boceto y
aumentando su tamafo, se Crea una presencia de
marca mas impactante.

= Se agrega la textura de color verde claro siendo
este color uno de los elementos mas recordables del
empaqgue para hacer resaltar ain mas el logotipo.

= El mensaje de Arrasa Grasa soporta visualmente al
logotipo y la curvatura de [a bandera comunica mas
rmovimiento conservando 1a idea de la ola.

= Se crea otra opcion de vajilla moderna con una
diferente localizacion de los elementos para darles
mas impacto.

Panel lateral

El togotipo se coloca horizontalmente. Ef imon y la
bandera se posicionén del lado derecho del
logotipo para baiancear los elementos y se conserva
la misma textura que en el panel frontal para darle
continuidad al disefio.
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Conclusiones

Este disefio resulta muy atractivo a la vista gracias a
la textura del fondo sin embargo distrae la atencion
y crea un poco de confusion en el empaque dismin-
uyendo 1a limpieza que se desea conservar. La ban-
dera soporta el logotipo de una forma armoniosa
sin embargo no se integra al empaque y podria
causar ruido cuando se necesite colocar una ban-
dera real que anuncie el Ultimo beneficio del pro-
ducto. La vajilla en cambio se moderniza y el aco-
modo es modificado creando una mejor comuni-
cacion del beneficio. La posicion de los trastes tiene
como consecuencia gue la vifeta ocupe un espacio
mayor v cree mas impacto en el empaqgue. El panel
lateral es llamativo, sin embargo la bandera ocupa
mas espacio gue el logotipo distrayendo un poco ia
atencidn y opacando la importancia de éste.
Ademas, la inclinacion del logotipo se modifico
dando como resultado una pérdida en la consister-
cia de la marca.



)
5

</

DIFOM{NADO SOMBRA A20LL

NO MOY FINO ARA  CREAIR

(TEXTURA) & ONA PARCH

VERDE QARD PARA MAS FUERTE

\;"m PECALAL SANOERA Cor

DA, MOcHo MOV I MIENTD
MAS \MPATO SOPORTANCO AL
AL Lo6oTRO LoGoTIFD
A T UASILLA MODERNIZADA

INTEBRACION ™ | EN DIFERENTE POSIION .
DE. IcoNo | & SARTEN oWwPA MAD
Der Lrmol Sl | SOPERIFAE PARA HAGER

MAYOR ENfFASIS &N EL
BeENeEF Y10

EELOGCTIFO SE—
VOELVE HORIZoN-
TAL PARA ADAP-
TARSE Mool ‘

AL PAMNEL

REDISENO
DE SALVO




REDISENO
DE SALVO




REDISENO
DE SALVO

Cuarta opcion:
Salvo 2000

Panel frontal

* La tipografia se hace mas bold y se crean unos
angulos casi eléctricos para la letra "I" y V", dandole
al logotipo una imagen totalimente revolucionaria.

= El fondo y la bandera de Arrasa Grasa son dividas
en franjas desfazadas una sobre la otra para comu-
nicar modernidad y enfatizar el beneficio del pro-
ducto “Arrasa Grasa”.

» Los graficos son logrados con ayuda de lineas
muy gruesas para darle contemporaneidad.

= La vajilla se encuentra ligeramente por encima del
mensaje de Arrasa Grasa para integrar los diferentes
elementos.

Panel lateral

El disefio conservé el logotipo inclinado para darle
continuidad al disefio ya que las bandas
degradadas del fondo perderian continuidad si se
colocaran horizontaimente. La bandera en cambio
se giro para romper con la inclinacion de todos los
demas elementos y destacar apropiadamente.

43

Conclusiones

Este diseno es demasiado moderno y agresivo. La
tipografia y el fondo se modificaron para crear con-
temporaneidad pero el resultado en conjunto es un
poco viclento y perjudica la imagen de 1a marca. El
panel lateral comunica de igual modo un poco de
agresividad y la bandera ocupa demasiado espacio
e impacta mas que el logotipo.
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Quinta Opcion:
Salveo Clasico

Panel frontal

= El logotipo es el mismo que el de [a opcion anteri-
or sin embargo se encuentra respaldado por un
ovalo de color verde complementaric que le da mas
fuerza a la marca € integra de igual forma el
logotipo con la bandera de “Arrasa Grasa”.

» El mensaje de "Arrasa Grasa” se encuentra en una
bandera degradada a los lados para integrarse al
empaque.

= La vajilla cambia de posicidon y la copa se integra
de una forma muy sutil a los demas elementos posi-
cionandose sobre el dvalo.

= El texto legal se coloca en una pleca azul marina
para darle modernidad al empaque y soportar la
vajilia. '

Panel lateral

En el panel lateral, se colocan los elementos 1o mas
grande posible uno junto al otro. El elemento
numMerico se posiciona en un rectdngulo azul mari-
no para darle continuidad a la pleca del panel
frontal.
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Conclusiones

Este disefto es agradable y envuelve |os elementos
principales para integrarlos y formar una marca mas
recordable. Sin embargo, el resultado es un bloque
bastante condensado y denso que dificufta la comu-
nicaciéon de los diferentes tipos de mensajes. La vajil-
la destaca considerablemente pero ocupa ef mismo
tamafio que la marca. Este diseno no permite que
exista una clara prioridad de los mensajes ya que
parece que los elementos luchan entre si. En el
panel lateral se pierde el Ovalo ya que el logotipo
apareceria muy pequeno y los elementos parecen
no estar muy integrados UNos con otros. Sin embar-
go. la bandera cumple con los objetivos iniciates ya
gue se integra al empaque de una manera amo-
niosa.
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Eleccion Final

Panel Frontal

El logotipo elegido es el de la segunda opcidn ya
que la tipografia es mas moderna y legible gracias at
outline azul marino y la "S” mayuscula le da mucho
impacto. Por otro lado se decidié rescatar el simbolo
de reconacimiento que siempre se ha tenido en vez
de crear uno nuevo. Se integra al logotipo armo-
niosamente y le otorga movimiento y dinamismo. La
marca se vuelve entonces mas impactante y obtiene
mucha mas recordabilidad.

La mencion de "Arrasa Grasa” es compuesta por
una tipografia facil de leer, sin patines y en tipo bold
para que resalte adecuadamente [Agenda Black]. La
bandera se coloca en color amarillo y se degrada
hacia el color verde del fondo para integrarse al
empaque ayudada también por los bordes azul
OSCUro gque van haciendose mas finos para soportar
el degradado y la idea de integracion. La curva de
esta bandera ahade armonia a la marca soportando
la forma de fa ola y por lo tanto fa conotacion de
agua.

El limdn es modernizado afiadiendole sombras en
plasta que le dan mas volumen. Se colocan solo dos
hojas haciendolo mas real y menos agresivo y las
gotas caen de una manera mas adecuada.
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Esta vifieta se posiciona dentro de la curva izquierda |
de la bandera para integrarla a la mencion del ben-
eficic de "Arrasa Grasa” ya que juega un papel
importante en esta tarea.

La vajilla elegida es la de la tercer opcion ya que se
logra comunicar de una excelente manera e} benefi-
cio del producto gracias a las formas modernas de
los trastes, los brillos y las sombras. Por otro lado, el
hecho de colocar el sartén en forma vertical nos da
una mejor vision del beneficio del producto y ayuda
considerablemente a comunicar el mensaje de una
manera mas rapida e impactante. Sin embargo,
analizando el layout del panel se decidid cambiar los
elementos de lugar, es decir la copa del lado dere-
cho del sartén para crear un mejor balance y
armonia mas agradable en el disefno.

Los textos legales cumplen con todas las normas y
se colocan en la parte de abajo del empaque alinea-
dos con la vajilla. Estos no son de gran tamano ya
que no afiaden un mensaje importante para los
consumidores y de otro modo ensuciarian y compli-
carfan el empaque.
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Panel Lateral

En & panel lateral se logra uno de los objelivos mas
importantes gue se tenian para este empaque. En las
balsas comunes la venta se realiza gradas a este espado
y € por lo tanto de vital importanda cear impado y
memorabilidad en 4. Se aonserva g [ogatipo con la dla
y se cooca de una manera mucho mas armoniosa
abarcando & mayor espado posible La oa obtiene
mayor movimiento y aea un pandg muy dinamico. La
bandera de "Arasa Grasa” se coloca endma de la da
para destacar lo sufidente pero sigue integrandose al
empaque en tos dos extremos La vifieta dgl Imon no es
induida en este pand ya gue quedaria demasiado
pequefio sobre tado en los tamafios de poco volumen
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Panel Dorsal

Lado lzquierdo

El primer mensaje se compone de una tipografia no
italica, bold y alineada a la izquierda para dar mas
impacto y limpieza {Futura Book / 20pts}. El logotipo
de Salvo aparece en el medio mas solamente en
color rojo ya que el hecho de colocar todos los colk
ores crearfa un problema bastante serio de registro
en la etapa de la impresion.

Todas las palabras del segundo mensaje utilizan la
misma tipograffa, tamano y estilo para estar mas
unificadas y comunicar mas facilmente el mensaje a
diferencia del empaque anterior. Esta tipografia es la
Futura Condensed Extra Boid utilizada en 60 puntos
y resulta muy util para reforzar el mensaje gracias a
sus caracteristicas como el peso, la fuerza e impacto.
Este texto es integrado gracias a dos triangulos
verdes que crean un blogue mas homogeneo y por
10 tanto un diseno mas armonioso.

Por ditimo, el texto de la parte de instrucciones y
direcciones de fabricacion se encuentra en otro
blogue alineado a ambos lados y utilizando una
tipografia sencilla, sin patines v facil de leer (Frutiger
Light / 9pts). El codigo de barras se encuentra en la
parte posterior y cumple con todos los reguerimien-
tos de Ia ley. Este es reducido al 80% para ocupar el
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menor espacio posible. A su lado derecho se coloca
el simbolo de reciclado y del otro lado se colocara el
logotipo del impresor a la hora de la separacion de
color.

Lado Derecho

Esta parte del panel es principalmente dedicada a
comunicar el beneficio de rendimiento. Esto es
logrado gracias a la importancia que la vifeta de la
vajilla juega en este espacio ya que ocupa mayor
area que en el empaque anterior. Se crean mas
trastes, se modernizan completamente con Nuevas
formas y se le afaden brillos y sombras para lograr
el efecto deseado.

Finalmente se encuentra el logotipo con la ola, la
bandera y el imdén en la misma forma en la que
aparecen en el panel frontal para reforzar la marca
haciendo que esta aparezca en todos los paneles
sean o no de exhibicion.
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Conclusiones referentes
a los principios de diseno
de empaques

®  Relevante: el diseho debe ser apropiado
para la categoria a fa que pertenece y reflejar
visuaimente el tipo de producto que contiene.
En el caso de la nueva Practi-Bolsa® e empague no
solo es relevante sino aporta caracteristicas y
peneficios compietamente nuevos en ef mercado de
detergentes para platos.

m  Poseedor de elmentos unicos: el diseno
debe de ser unico, distintivo y diferente dentro
del contexto de la categoria en la cual esta
ubicado.

El redisefio de Saivo es realizado por medio de
elementos especialmente diseniados para ia marca
conservando siempre la visidn de la categoria en |a
que se encuentra.

®  Recordable: el disefio debe comunicar
calidad para inspirar recordabiiidad, aan fuera
de contexto. Un disefic memorable no debe
ser ni muy simple ni muy compiejo.

Podemos decir que la recordabilidad del empaque
de Salvo se logra basicamente gracias al fogotipo, a
la ola integrada a €l y al color verde del fondo.
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mConsistente: La continuidad del diseno debe wmwi-
ser mantenida a través de diversos tipos de -’;
empaque, formas de promocion y finalmente
a través del tiempo para lograr que la marca
vaya adquiriendo mayor fuerza.

B disefio de Salvo es mantenido cuidadosamente en | =
todos los empaqgues de la marca para hacer ésta b
mas fuerte y consistente.

m Flexible: el sistema de disefio desarrollado
debe poder ser adaptable a diferentes tipos de
empaque y formas de promocion sin perder
impacto y esteética.

El diseno de Salvo resulta ser bastante versatil y
adaptabie a todo tipo de empaque y proporciones
ya que no tiene elementos rigidos y la ola puede
tener cierto movimiento.

® Contemporaneo: conforme el paso del
tiempo, el disefio debe evolucionar y
permanecer modernoc y actual.

Todos los elementos en este nuevo empaqueée
fueron modificados y modernizados para comunicar
confianza y novedad al consumidor.

m Comunicacion. el diseno debe transmitir
claramente el posicionamiento de la marca y
establecer una clara prioridad de lectura
visual.

Los elementos fueron disenados especialmente para
comunicar {os beneficios del producto y colocados
especialmente para respetar prioridades.

REDISENO
DE SALVO
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La Practi- Bolsa ®

La adaptacion del disefto a la nueva Practi- Bolsa ®
es similar al de cualquier empaque en bolsa tradi-
cional. Sin embargo resuita muy importante men-
cionar la existencia del panel superior. Este espacio
de la bolsa no contiene producto y es normalmente
doblado hacia atras para posicionar las bolsas unas
sobre otras. Sin embargo en algunos supermercados
y sobre todo en las tiendas pequenas y changarros
existe la posibilidad de que este panel se convierta
en el de exhibicidén a causa del espacio tan reducido
con el que estos cuentan. Se coloca el logotipo con
el elemento representativo y la bandera para visu-
alizar perfectamente la marca mas no los demas ele-
mentos como el limon y la vajilla a causa de la falta
de espacio.

Otro detalle importante es que [os dos logotipos del
panel frontal y superior ocupan 5mm mas de ambos
lados de la bolsa. Esto se debe al asentamiento del
polvo hacia los costados y le ofrece a estos paneles
un area de exhibiciébn mayor.
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Escala. 387100
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Aplicaciones: Maxicaja 7 Kg
Escaia. 16/100
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Elementos Promocionales
Escala: 48/100

La Muestra Gratis

Estos empaques de 100 grs se reparten a los con-
sumidores en zonas especificas de la ciudad que
corresponden at nivel socio-econémico buscado. El
objetivo de este tipo de muestreo es que el consum-
idor conozca el detergente lava platos y tenga la
oportunidad de utilizarlo en su hogar. De esta man-
era se motiva directamente al consumidor para que
compruebe los beneficios del producto y en general
los volumenes de ventas aumentan considerable-
mente.
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El Cartel

Estos carteles son especialmente disefiados para ser
coiocados en la Central de Abastos y éen
“Changarros”. El objetivo es obviamente ei de
promover fa marca y el nuevo empaqgue de una
forma mas directa y atractiva. Estos no deben ser
muy complicados considerando €l publico al que
van dirigidos y deben de comunicar rapida y
eficazmente el mensaie.

Estos carteles fueron realizados en cartulina
sulfatada de 200 grs a una cara gracias a su
resistendia y bajo costo. El tamarfio final del cartel es
de 30 x 40 c¢cms obteniendo 9 unidades de un

DD ANTIIDAYCA

LRI AN LI A A o

- a8 | .

pliego de 125 x 90 ams evitando el desperdicio de IR 1™l N S
[ Y~

materiat.

La resistencia y €l tamano tan pequeno de estos
carteles son debido al uso que se les da en fa
Central de Abastos y en los "Changarros™. Estos
tienen muy POCo espacio de exhibidon y necesttan
un cartel gue no oculte otros productos O carteles.

Es de vital importancia respetar este tamahio ya que
de o contrario el mayorista no los coloca.
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El stopper

El stopper es un elemento de plastico que se coloca
perpendicuiar al anaquel en el estante donde se
encuentra el producto. En la parte interma lieva una
placa de estireno 30 y sobre pasa en la parte de  arnba.
La medida del estireno es de 15.2 x 17.3 cms y €l area
delmensajees de 14.5x 17.3 cms.

El stopper es la perfecta sefal para atraer y detener  al
consumidor en el lugar donde se encuentra el producto.
el costo es de $216.00 pesos por unidad mensualmente.
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Ei anuncio de carrito

Este anuncio es realizado en una placa de estireno
40 de 30 x 24 cms y es colocada en la parte
posterior del carrito. La publicidad por este medio
es realizada a traves de los consumidores mismos
al momento de hacer sus compras y logra un
impacto importante en ellos mismaos.

El costo es de $43.00 pesos por unidad mensual-
mente.
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El anuncio de piso

Este anuncio es realizado en vinil autoadherible al
piso con una medida de 50 x 40 ams. Se coloca
frente al anaquel donde el producto se encuentra.
Es un concepto impactante y novedoso para
anunciar 1a marca e indicar donde se encuentra el
producto. El impacto es orientado a lograr en el
consumidor una decisién de compra inmediata.

El costo es de $35.00 por unidad mensualmente.
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Conclusion

Estad de mas recalcar la importancia del empaque en
la mercadotecnia de un producto y la trascendencia
que las operaciones de una empresa como Procter
& Gambile tienen para la capacitacion y desarrolic
de los disenadores, trabajadores y ejecutivos mexi-
canos. Entonces, para concluir este trabajo creo mas
bien que es fundamental hacer un breve resumen
de las consideraciones mas importantes para redi-
senar un empaque.

El empaqgue debe ser relevante al sector del merca-
do que busca, debe ser unico y distintivo, debe ser
facit de recordar, consistente en todas sus presenta-
ciones, flexible para permitir nuevos elementos y
para acoplarse a empaques diversos y debe ser con-
temporaneo. Por ultimo, el diserio debe ser daro y
comunicativo ya gue debe transmitir los beneficios y
caracter, por asi decirto, del producto.

Independientemente de graficos que puedan ser
relevantes o considerados contemporaneos en el
futuro o de las mejorias tanto @ empaques como d
productos que se puedan dar, estas consideraciones
que he listado, creo daran siempre al disenador las
principales pautas para el rediseno de empaques.

83

£n lo gue respecta a Salvo, estas consideraciones
fueron tomadas en cuenta y satisfechas. Sin embar-
go, es importante hacer notar que esto se llevo a
cabo gracias al trabajo en équipo de muchas areas
dentro y fuera de la empresa. Considero que en este
caso, el papel del diseflador es conciliar los dife-
rentes factores que puedan influir en o que en fa
introduccién llamamaos el cuerpo del producto. Por
otra parte, debe integrar el resultado del trabajo de
todas las demas partes del equipo.

El resultado final cumpiira entonces con las expecta-
tivas y las normas establecidas y generara un mayor
impacto en anaquel y por tanto mas participacion
de mercado para el producto,
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