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INTRODUCCION

Para todo tipo de proyecto es necesario tener una vision general de lo que se va a realizar.
Saber el como, por qué y para qué. De esa manera podremos obtener excelentes resultados
y hacer las cosas con mayor facilidad lo que nos llevara a obtener excelentes resultados sin
perdernos en el camino hacia la meta.

Disefar es crear espacios, objetos 0 modelos de imagenes que cumplan con una funcionali-
dad, por tanto una planeacién o guia es muy importante debido a que nos da la pauta para la
generacion de ideas que puedan satisfacer las necesidades de nuestro receptor, que en este
caso, se trata del consumidor. No podemos olvidar que en un trabajo de disefio se requiere
la extraccion de informacion especifica, que debe de analizarse, para establecer un objetivo
a alcanzar. Cuando se trata de la realizacion de disefio aplicado a envases es importante co-
nocer el ambiente interno y externo para definir puntos especificos a transmitir del producto a
nuestro publico. El envase es un elemento importante para la sociedad y para toda empresa
realizadora de productos ya que este actua como el vendedor silencioso a través de su dise-
fo informandonos sobre las ventajas del producto, impregnando su imagen en la mente del
consumidor y destacandose de la competencia en el anaquel. Cuando hablamos de un pro-
ducto establecido es indispensable tenerlo actualizado para mantenerlo dentro de una buena
posicion en el mercado por ello debe de existir un re-disefio en un tiempo determinado que
va a establecerse bajo un estudio de mercado. En un re-disefio de igual forma se necesita
una planeacion, pero a diferencia de empezar de cero, ya existen parametros establecidos
que deben de seguirse para no perder la identidad del producto y de esa forma conservar
consumidores. La Unica manera de salirse un poco de los parametros es si se quiere cambiar
de publico. Lo que si debe de ser constante para el disefio y re-disefio de un envase es el
apoyo de una campafa publicitaria porque ayuda a presentar al producto y motivar a nuestro
consumidor a la compra.

En el primer capitulo de nuestro trabajo de investigacién se hablara de lo que es el disefio en
general conociendo sus diferentes especialidades para llegar a lo que es el disefio grafico.
De igual forma se mencionara a la comunicacion y sus diferentes formas con el propésito de
entender su concepcion del disefio y la comunicacién visual. Una vez comprendido el disefio
y la comunicacion visual hay que tener claro cual es su relacion con la mercadotecnia, es
decir, ¢ Podemos realizar disefio sin hablar de mercadotecnia? Este punto sera aclarado para
poder finalizar con el concepto de re-disefio y como hablamos de re-disefio en un envase es
indispensable tener conocimientos histérico de las aplicaciones de los envase en diferentes
materiales hasta nuestros dias.

Introduciéndonos un poco mas en el tema del envase y a su disefio grafico aplicado, continua-
remos hablando de elementos del disefio y la comunicacion visual enfocados en el envase
donde se describiran los elementos necesarios para llevar a cabo un disefio. También se men-
cionaran los elementos estructurales del envase para conocer funciones y tipos de envase,
materiales y sistemas de impresion. Como al hablar de envase tenemos que mencionar la
transportacion es inevitable tocar el tema del embalaje y también mencionar el branding y los
cbdigos de barras ya que en un envase estos dos elementos son indispensables para que un
producto pueda salir al mercado. Con ello se finalizara el capitulo segundo.

Una vez comprendidos los primeros dos capitulos es importante analizar el tema de la mer-
cadotecnia, pero ,Porqué hablamos de mercadotecnia si la carrera es disefio y comunicacion
visual? La mercadotecnia es una parte importante para el disefio ya que es la disciplina que
nos ayuda hacer toda la investigacion de elementos como el contexto, el producto, el consumi-
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dor y su competencia, todo esto a través de un proceso de investigacion donde se involucran
encuestas de campo y tabuladores. Esta informacién forma parte del sustento para un plan
de mercadotecnia donde son esenciales la publicidad y la promocién. Por lo tanto todos estos
conceptos se abarcaran en el tercer capitulo.

Ya hablamos de lo importante que es una planeacion para la realizacién de todo proyecto de
disefio. A este proceso de etapas que nos permite lograr nuestro objetivo se le conoce como
metodologia, por lo que en siguiente capitulo se dara la definicion de ésta y se mencionaran
algunas metodologias de diferentes autores para después poder estructurar la nuestra, apli-
cada en nuestro proyecto y verificar sus resultados.

En el capitulo final se mostraran las aplicaciones del resultado del capitulo cuarto, se imple-
mentara en diferentes soportes de comunicacion y asi posteriormente podremos obtener las
conclusiones de nuestra investigacion.

La propuesta de este trabajo es demostrar la importancia del uso de la metodologia y la
mercadotecnia para el disefio y la comunicacién visual, indicar como se puede enlazar la
metodologia con un plan de mercadotecnia adaptandolas segun nuestras necesidades para
llegar a tener resultados favorables en nuestro proyecto. De esta manera todos los disena-
dores tendremos claro que no se trata precisamente de seguir una metodologia ya existente,
sino que debemos establecer la nuestra de acuerdo a nuestros objetivos y cdmo se extiende
su aplicacion al estructurar planes de mercadotecnia que rebasan la aplicacion del mensaje
grafico solo al envase del producto.
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DISENO

Juan Acha en su libro de “Introduccién a la teoria de los disefios” nos explica que las artes-
anias fueron sustituidas por el arte y este a su vez trajo consigo los disefios.

Las artesanias son trabajos tradicionales elaborados manualmente, como resultado se ob-
tienen objetos ornamentales de orden religioso y social, realizados por personas que tienen
experiencia en el oficio en base a conocimientos humanos.

Las artes a diferencia de las artesanias son antitradicionales y su trabajo es de forma intelec-
tual y libre, por la misma razén el objeto realizado se considera como obra unica. Los artistas
adquieren el conocimiento a través de una formacion académica.

Los disefios a diferencia de las artes y las artesanias tienen una funcionalidad y su trabajo es
conceptual, estan elaborados para grandes cantidades de personas, son de utilidad o de en-
tretenimiento y se realizan a través de una produccién industrial. Las personas se convierten
en disefiadores por medio de una formacién universitaria.

Juan Acha en su libro presenta un cuadro con las diferentes caracteristicas de las artesanias,

las artes y los disefos:

CARACTERISTICAS DE LOS OBJETOS SEGUN SU MODO DE PRODUCCION

Artesanias Gremiales

Produccion
1. Tradicionalista
2. Trabajo manual enaltecido
y sujeto a normas
3. Empirismo

Producto
4. Medio religioso y practicas
de estructuracion social
5. Ornamentado
6. En serie
7. Predominio de la escultura,
la arquitectura y el mural

Productor
8. Agremiado
9. Formacion Empirica
La distribucion

10. Por encargo y muy poco
comercio

El consumo
11. La feligresia como perso-
naje historico
12. La cotidianidad religiosa y
la estética, ambas empiricas

Las Artes

Produccion
1. Antitradicionalistas
2. Trabajo intelectual sobre-
valorado y libre
3. Teorizacion

Producto
4. Profano y puro
5. Antiornamentalismo
6. Obra Unica
7. Predominio de la pintura de
caballete

Productor
8. Libre
9. Formacién académica
La distribuciéon
10. Predominio del comercio

El consumo
11. Aparicion y desarrollo del
individuo
12. Informacién y excepciona-
lidad de tiempo, lugar y persona

Los Disenos

Produccion
1. Funcionalismo
2. Trabajo conceptual o pro-
yectivo enaltecido y sujeto a
prioridades econdmicas y tec-
nolégicas
3. Teorizacion

Producto
4. Medio industrial y masivo
5. Antiornamentalismo
6. Serie larga y masiva
7. Utilidades y entretenimiento

Productor
8. Asalariado
9. Formacioén universitaria

La distribucion
10. Industrial de los productos

El consumo
11. La masa como nuevo
personaje histoérico
12. La cotidianidad utilitaria y
la estética empirica del hom-
bre comun en su tiempo libre.

“Fue en 1851 el afio de la primera exposicion universal organizada en el mundo y
presentada en el Palacio de Cristal de Londres. En ella se exhibieron los productos
industriales mas dispares y de las mas diversas procedencias lo que generé6 mu-
chas denuncias y rechazos por la fealdad de la mayoria de ellos. No habia entonces



un Disefio Industrial propiamente dicho, pero en esta ocasién se hizo conciencia de
la necesidad de embellecer los productos de la industria. ™

Las artesanias, el arte y los disefios son fendmenos socioculturales, pero este ultimo tiene
como particularidad a la estética (belleza que se agrega a un objeto). La estética sirve como
apoyo a los productos industriales y gracias a ella tenemos lo que hoy conocemos como dise-
fo. Los disefios surgen por la Revolucion Industrial con la necesidad de utilizar a la estética
en los productos industriales masivos. Se habla de que antes de existir lo que hoy conocemos
como disefio industrial, se generaban productos que eran feos y con su primera exhibicién se
dieron cuenta de los rechazos que provocaban en el consumidor. Asi es como deciden em-
bellecer a los productos para generar el disefio industrial y de aqui se empiezan a crear los
demas tipos de disefio: Disefio grafico, donde se desprende el disefio audiovisual y el disefio
editorial, arquitectura, urbanismo, disefio textil y disefio de modas.

Los objetos de disefio grafico pueden ser bidimensionales, mientras que el disefio industrial
solo fabrica objetos tridimensionales. El disefio grafico se dedica a cuestiones tipograficas y
de publicidad para obtencion de resultados visuales, mientras que el industrial obtiene resulta-
dos visuales y tactiles donde embellece elementos mecanicos y electronicos. La arquitectura
y el urbanismo también son considerados como disefios, ambos se fijan en la belleza pero a
diferencia del grafico y del industrial crean espacios, la arquitectura se centra en cuestiones
de utilidad habitacional y el urbanismo en encauzar la vida urbana, esta se refiere a una vida
colectiva. En ambos casos encontramos una actividad proyectiva y direccional. Este tipo de
disefio responde a necesidades biolégicas, pero también se preocupa por establecer lugares
de entretenimiento para las personas con tiempo libre. También dentro del disefio grafico po-
demos encontrar dos areas interesantes: la de los disefios audiovisuales y disefios iconicos
verbal. La primera se dedica a cuestiones televisivas y la segunda se concentra en lo editorial,
en ambos casos encontramos en lugar de objetos, modelos de imagenes para el entreteni-
miento que nos permiten manipular al espectador segun nuestras necesidades. Existen otros
tipos de disefio como el textil donde su objetivo es de indole ornamental y el disefio de modas
donde al igual que el textil cumplen con fines decorativos.

Las ideas para crear un producto surgen de necesidades inidentificadas dentro de un contex-
to, a estas exigencias deben responder los productos y de su nivel de aceptacion se podra va-
lorar los resultados del proceso de disefio. Cuando estos resultados rebasan las expectativas
se puede decir que un producto también puede modificar el entorno donde funciona.

Con la informacién anterior podemos decir que el disefio es el acto de crear objetos, espacios
o0 modelos de imagenes funcionales y estéticas que se ayudan de sistemas de representacion
y de medios tecnolégicos siguiendo una metodologia para hacer una produccion industrial
masiva que satisfaga necesidades sociales de orden politico, econémico, religioso, etc. La
elaboracion de un objeto de disefio debe ser creativa y original, es decir, diferente a lo ya
existente, pero cabe mencionar que para esta realizacion se necesita un analisis de lo ya es-
tablecido para tener parametros de lo que se puede generar y a su vez conocer las ventajas
y desventajas a las que nos enfrentamos. El disefio surge de formas ya establecidas que son
moldeadas a nuestra manera para generar un objeto primario y cumplir con nuestros objetivos
establecidos. Es muy importante que en un objeto de disefio exista la participacion del usuario,
ya que este es el que decidira si adquiere o no el producto y por medio de él se sabra si el
resultado del disefio fue acertable. No hay que olvidar que un disefiador trabaja directamente
para un cliente, empresa o institucion, pero los resultados de su trabajo son valorados por el
usuario final. El disefio nos ayuda a comunicar y por ende crea una interaccién entre el emisor
y receptor, por lo mismo es importante que responda al cédigo en cuestion, pues a través de
él se implementaran o modificaran valores sociales que operan en la comunidad.

1 Acha, Juan. Introduccién a la teoria de los disefios. Trillas.México.1998.p.78
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DISENO GRAFICO

Como ya se explico, el disefio surge con la necesidad de embellecer los productos industria-
les masivos, que satisfacen necesidades socioculturales a través de la creacion de objetos,
espacios o modelos de imagenes funcionales. Es asi como surgen diferentes tipos de disefio,
entre ellos se encuentra el disefio grafico.

El objetivo del disefio grafico consiste en satisfacer necesidades de comunicacion visual, todo
esto dependera de la sociedad donde se desenvuelvan las personas, tomando en cuenta su
economia, politica, religién y cultura.

Daniel Prieto, en su libro de “Disefio y comunicacién visual” nos dice que el disefio grafico
utiliza a la publicidad para dar a conocer un objeto, con la finalidad de inducir o persuadir su
compra. Para poder lograr esta persuasion es necesario analizar la situacion que presenta el
consumidor y de esa manera se satisfacen necesidades basicas (jabon, pasta de dientes) y
simultaneamente podemos llegar a satisfacer otras necesidades con objetos para su adquisi-
cién (perfume, papas, refresco). De estos requerimientos surgen dos tipos de disefio grafico,
el dominante y el alternativo, que deberan cumplir con ciertos condicionamientos.

Cuando se habla de condicionamientos se refiere a la practica, forma y seleccion referencial.
La primera consiste en el acto de disefar y todo lo que lo involucra, es decir, tipo de disefador,
de recursos, medios, etc. La segunda se refiere al acomodo de los elementos de disefio que
deberan de ir apoyados por elementos verbales y a su vez ambos se reforzaran por los ele-
mentos formales (simetria, equilibrio, regularidad...) que se daran gracias a la composicion; y
la a tercera tiene que ver con el concepto que se va a manejar para poder transmitirlo, es decir,
el mensaje que se quiere comunicar.

El disefio dominante se encarga de dar a conocer a un objeto a través de la publicidad, incitar
y persuadir al consumo con la finalidad de hacer necesario al objeto. Este tipo de disefio se
apoya economicamente para su distribucion con un interés de un desarrollo capitalista. El di-
sefo alternativo solo responde al uso del objeto, es decir, cubre una necesidad basica.

“El Disefio Gréfico regula comportamientos humanos en funcion de las necesida-
des reconocidas como tales por un grupo social: necesidades de orientarse, ven-
der, comprar, distinguir, aprender, informarse.”

El disefio grafico responde a problemas cotidianos de comunicacién humana, como el poder
orientarnos, cuando necesitamos identificar algun lugar u objeto, o al requerir algun tipo de
informacion. Entonces es ahi donde interviene el disefiador grafico para ayudar al espectador
a identificar espacios al través de sefiales, indicar lo que se debe y no se debe hacer, como en
el caso de la sefal de no estacionarse, al intentar inducir al consumo de productos y servicios
o al incitar al publico a votar por algun partido politico. Por lo tanto el disefio grafico responde
a los codigos segun las necesidades cotidianas del receptor. Hay que tomar en cuenta que las
necesidades van a variar segun el tipo de persona, es decir, no es lo mismo una necesidad
familiar o individual que una de organizacion social. Las necesidades individuales o familiares
tiene que ver con la informacion y la educacion, en donde se habla de un disefio que abarca
todas las clases sociales, y las necesidades de organizaciones sociales solos se preocupan
por que nos mantengamos informados sin un interés mercantil.

2 Arfuch, Leonor. Disefio y Comunicacion. Paidos. México.1997.p.55
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“...no se puede ir contra los requerimientos generalizados, no se puede intentar
cambiar la manera en que la gente recibe y consume disefio.”

El disefio grafico siempre debe de responder a las necesidades del receptor sin importar de
qué tipo sean. Debe de existir una congruencia entre el disefio y nuestro consumidor, ya que
no podemos cambiar la percepcion de las personas ni imponer cambios bruscos, lo Unico
que podriamos hacer en ciertas ocasiones es motivar la reflexion de la gente sobre asuntos
basicos que perjudican a la vida a través de una campafia de concientizacion, es por ello que
Daniel Prieto dice:

“Todo disefio requiere de quienes lo acepten, lo usen, lo consuman...”

Para cada disefio se requiere cierto publico, no es lo mismo dirigirnos a un hombre que a una
mujer, por eso el disefio depende solo y Unicamente de quienes lo requieren, para los demas
este no va tener mayor importancia. Por ejemplo en el caso del disefio dominante busca ser
necesitado, es decir, busca a su consumidor. Ahora también hay que analizar que no es lo
mismo el que lo usa que el que lo consume, por ejemplo una mama puede consumir pafiales,
sin embargo el que los usa es el bebé, por ello es importante apoyarse de campafas publici-
tarias y asi dar a conocer al producto, en este caso todo disefio ira dirigido a las mamas con
la finalidad de transmitirles comodidad y confianza para sus bebés, pero el hecho de que ellas
lo sigan consumiendo va a depender de la reaccion que tenga su bebé al usar el producto, es
obvio que si le causa rozaduras o no le absorbe lo suficiente, aunque a nuestra consumidora le
guste la campanfa publicitaria si el bebé no lo acepta se perdera un consumidor y se ira con la
competencia. Por lo mismo para que nuestro disefio funcione favorablemente y conservemos
a nuestros consumidores, el producto tendra que tener calidad desde su produccion, de nada
sirve tener en un producto un super disefio si al usarlo no sirve, probablemente en su inicio
tendra buenas ventas pero una vez que el consumidor interactue con él se corre el riesgo de
perder al consumidor. Sin embargo, con un buen producto desde la produccion, el disefio va
ayudar a lanzarlo, tendra buenas ventas, conservara a sus consumidores y atraera mas.

“El Disefio Grafico es un tipo de comunicacién que apela al canal visual a través
de medios que establecen un distancia entre emisor y receptor y cuyo caracter es
colectivo.”™

Se dice que el disefo grafico es una forma mediante la cual nos podemos comunicar visual-
mente, por lo tanto se desenvuelve en un canal visual y es necesario que utilice a los medios
de comunicacion propios para desarrollarse y llegar a las masas de manera facil y rapida, entre
este tipo de medios se encuentra la television, carteles, espectaculares, paginas web, revistas,
etc. Gracias a los medios podemos crear una comunicacion donde existe la intervencion de un
emisor y un receptor, donde el primero representa la participacion del cliente y el segundo con
la del publico, pero cuando se crea el mensaje y el publico lo codifica el emisor se convierte
en receptor al intentar analiza la respuesta del receptor y por la misma razén el receptor se
convierte en emisor al mandar una respuesta. La utilizacion de estos medios dependera del
nivel de desarrollo de la sociedad. Dentro de esta comunicacion el disefio grafico interviene
en la codificacion del mensaje, en donde se preocupa por que este sea legible, analizando la
situacion y tomando en cuenta los medios por los que se va a transmitir la informacion para
poder decidir los elementos graficos y conceptuales a utilizar para la conformacién de un
mensaje, que debera ser comprendido por el disefiador y el perceptor. Pero para un trabajo de
disefio grafico lo importante no es el medio ni el mensaje si no el hombre y sus interrelaciones,
es decir, las formas en que se comunica.

3 Prieto, Daniel. Disefio y Comunicacién. Ediciones Coyoacan S.A. de C.V. México.1994.p.45
4 |dem.p.37
5 Arfuch.Op.cit.p.46
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Para poder resolver un problema de disefo grafico es importantes de primera instancia identi-
ficar cual es el tipo de problema a resolver ya que este puede ser de orden simbdlico, cultural,
politico, econdmico, de entretenimiento, espacial, etc. y asi se podra realizar una investigacion
y analisis en relacion con el tipo de problema, de esa manera nuestro segundo paso sera el
pensar de manera creativa cdmo se va a resolver el problema, el lenguaje y el estilo que se va
a manejar para que al final se ocupen en el trabajo todos los conocimientos conceptuales para
codificarlos y obtener un resultado funcional. Todo este proceso corresponde a una metodolo-
gia que se estudiara detalladamente en el capitulo IV.

Un ejemplo del procedimiento anterior seria el siguiente: si nuestro problema es el re-disefio
de un envase de jabon, primero tenemos que saber qué empresa lo produce y que conceptos
maneja, después es importantes tomar en cuenta caracteristicas como: el contenido neto,
precio, formas, colores, presentaciones, etc. Ademas se necesita determinar al publico a quién
va dirigido. Una vez obtenida la informacion del cliente, del producto y su consumidor, es
necesario analizar a la competencia de la misma forma que a nuestro producto. De manera
inmediata se comenzara a buscar soluciones creativas pensando en los conceptos a repre-
sentar siguiendo un estilo que ira acorde con el consumidor para que al finalizar se elijan los
elementos graficos que haran que el producto pueda lograr un posicionamiento en el mercado
en relacion con su competencia.

Por lo tanto el disefio grafico elabora objetos creativos, funcionales y estéticos con fines mer-
cantiles, informativos o educativos, que ayudan a la comunicacion visual para satisfacer ne-
cesidades de una sociedad.

COMUNICACION

En el capitulo anterior se menciond que el disefio grafico se dedica a satisfacer necesidades
de comunicacién, por lo tanto es importante saber el significado de comunicacion y los ele-
mentos que intervienen en ella. La palabra comunicacién es utilizada por diferentes ciencias
y técnicas por lo que tiene diferentes significados ya que la podemos utilizar para conectar,
informar o compartir.

Pedro Montaner en su libro “; Cémo nos comunicamos?” Nos explica que existe una comu-
nicacion cuando las personas o sucesos que se encuentran en diferentes espacios o tiempos
establecen una conexién entre ellos que les permitirda compartir informacion a través de men-
sajes con comportamientos voluntarios e involuntarios que responderan a ciertos codigos y
contextos, todo esto se lleva a cabo gracias a los medios de comunicacion y asi se logra una
interaccion social para la supervivencia. Un ejemplo de comunicacidn entre personas se daria
a través del teléfono. La comunicacion de sucesos se llevaria a cabo entre una persona y un
libro, revista o periédico en donde se narren ciertos acontecimientos, en un libro de historia, la
comunicacion se lleva a cabo en diferentes tiempos y en el mismo espacio. También hay que
tomar en cuenta que cuando se habla de informacién se debe de entender como una noticia,
informe o conocimiento nuevo, pero si lo que se nos transmiten no cumple con los requeri-
mientos mencionados con anterioridad no podemos hablar de una informacion, sin embargo si
podemos hablar de una comunicacion, tomando en cuenta sus diferentes significados.

Existen diferentes tipos de comunicacion, entre ellas encontramos la comunicacién verbal
(oral y escrita), comunicacion no verbal (visual y auditiva). De igual manera existe la comu-
nicacion interpersonal (comunicacion entre dos personas) y masiva (comunicacion para una
gran cantidad de personas).
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El disefio grafico utiliza a la comunicacién para informar y esta se encuentra constituida por los
siguientes elementos, emisor, receptor, mensaje, codigo, contexto y canal. Tomando en cuen-
ta la definicion de Pedro Montaner y Francouse Gauquelin se pueden definir los elementos
de la comunicacion de la siguiente manera:

“Todos los miembros que pertenecen a una comunidad estan relacionados entre si
por un patrimonio en comun simbolos, habitos sociales y culturales...”

EMISOR

Es la persona, grupo de personas o instru-

mento preparado por personas, que codifican Contexto

un mensaje para después poder transmitirlo

mediante un canal y por ende también se le $

conoce como fuente del mensaje. Emisor == Mensaje == Receptor
RECEPTOR !

Es la persona o grupos de personas capaz
de descodificar el mensaje transmitido, es
decir, s6lo se encarga de recibir el mensaje
final sin tomar en cuenta el proceso que se
realizd con anterioridad y queda atrapado en Cabdigo

el instante que acepta el mensaje. Este tam-

bién es conocido como destinatario ya que al

descodificar un mensaje enviado se obtiene  Montaner, Pedro.;,Cémo nos comunicamos?.p.51
un significado.

CcODIGO

Es el lenguaje a utilizar para que el receptor entienda el mensaje. El mensaje es codificado por
el emisor y después lo transforma en simbolos, signos, en elementos de un lenguaje comun
a la fuente y al destinatario. Si no se llegara a utilizar el mismo lenguaje que el del receptor, el
mensaje no podria ser descodificado, ya que éste depende de los habitos sociales, culturales
y simbolos del receptor.

CONTEXTO
Es el que se encuentra determinado por el espacio, tiempo y circunstancias del mensaje ante-
rior y posterior, es decir, el tema de cual se habla.

CANAL
Es el soporte fisico de mensaje, es decir, es el medio (television, revista) y la forma (visual,
oral, gestual) en que se transmite el mensaje.

Canal

4
v

“...el mensaje tiene la funcion de reforzar la vision parcial de la realidad, ademas de
acentuar el encantamiento de la mercancia.”

MENSAJE

Es lo que se informa, es el gancho para iniciar una comunicacion y provocar una reaccion en
el receptor. En algunas ocasiones a los mensajes se les atribuyen valores de exageracion que
pueden llegar hasta la fantasia, que ocasionan que el consumidor no tenga opcién de elegir,
de manera inmediata lo atrapan sin dejarlo considerar otras opciones. Se habla que para ase-
gurar las ventas de algun producto es necesario tener un buen mensaje que nos refuerce las
ventajas de dicho producto, el cual obtendra facilidad en la aceptacion generalizada. Por ello
es importante que dicho mensaje aporte una informacién al destinatario. Pedro Montaner nos

6 Montaner, Pedro. ; Cémo nos comunicamos? Alambra.México.1989.p.20
7 Prieto.Op.cit.p.14
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dice que el mensaje puede manejar diferentes funciones, entre ellas se encuentra la funcién
expresiva o emotiva que consiste en la transmision del estado de animo del emisor y puede
llegar a descubrir rasgos de su personalidad, la funcién fatica que se encuentra centrada en el
canal del mensaje para poder facilitar la comunicacién entre el emisor y el receptor, un ejem-
plo seria el teléfono, la funcién Conativa la cual consiste en hacer que el receptor responda
en el mismo cddigo, la funcién poética en la que su objetivo es un mensaje bello que haga
reflexionar y por ultimo la funcion metalinglistica que se da cuando el objetivo de un mensaje
es referirse a un mismo codigo o a cédigos de la misma naturaleza.

Para asegurarnos que el receptor pueda comprender un mensaje con mayor facilidad, el di-
sefiador, puede apoyarse de la redundancia o de figuras retéricas tendiendo asi diferentes
herramientas para generar en el mensaje claridad e innovaciéon ya que se pueden tener dife-
rentes opciones gracias a las mas de 10 figuras retéricas que ayudan a la comunicacion para
dar énfasis a un mensaje.

“...Ia transmisién a lo largo del canal entre el transmisor y el receptor puede ser
perturbada por factores parasitos: ruido...”

La comunicacién puede ser interrumpida por lo que se conoce como ruido, este es un elemen-
to perturbador que es independiente del emisor y receptor pero interfiere en la transmision
del mensaje. Cabe mencionar que al hablar de ruido no solo se refiere a lo auditivo, existen
diferentes tipos de ruido como el ruido visual, ruido oral, ruido mental entre otros, estos depen-
deran de las circunstancias en que se encuentre el receptor. Por ejemplo cuando se habla por
celular en las calles el ruido de los carros llega a ser una interferencia en el mensaje ya que
este no puede ser recibido de manera clara por que al momento de ser recibido el receptor no
cuenta con una buena condicién auditiva (ruido auditivo). O bien cuando se encuentran en las
calles diversos carteles que impiden poner la atencion en uno solo se habla de un ruido visual.
Incluso el mismo canal puede tener fallas en su transmision y se podria considerar como rui-
do. En todo caso el ruido puede llegar a deformar o incluso anular el mensaje transmitido sin
importar de que tipo sea.

La elaboracién de un mensaje va a depender del canal que se ocupe, ya que a partir de este
se podran determinar los elementos y el cédigo a utilizar. Por ende se dice que gracias a los
canales existen diferentes tipos de comunicacion: Comunicacion visual, comunicacion grafica,
comunicacion sonora, etc. Un ejemplo de lo mencionado se daria en la transmisién de un
mensaje a través de la radio, sélo y Unicamente se necesita la voz y por ello se hablaria de una
comunicacion sonora, sin en cambio, para una anuncio de televisidon es necesario lo visual y lo
auditivo, por ende se utilizaria a la comunicacion visual y sonora. Por lo tanto la comunicacion
nos ayuda a tener una interaccion con otras personas o sucesos que se pueden encontrar
en diferentes tiempos y espacios con la finalidad de trasmitir informacién utilizando un mismo
cédigo y diferentes canales segun las caracteristicas del receptor.

8 Gauquelin, Francoise. Saber comunicarse. Ediciones mensajero Bilbao. Belgas — Bilbao.1972. p.22
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COMUNICACION VISUAL

En el capitulo anterior se explico que la comunicacién sirve para interactuar con personas o
sucesos a través de los canales y gracias a estos surgen diferentes tipos de comunicacién
entre ellas encontramos a la comunicacion visual. Por lo tanto se dice que el disefio grafico
ocupa a la comunicacion visual para transmitir mensajes a través de imagenes compuestas
por la interaccidon de signos visuales que responden a un lenguaje en especifico.

Bruno Munari en su libro de “Disefio y comunicacion visual”’, nos dice que la estructuracion
superficial de signos, granulaciones, entre otras cosas son el resultado de la comunicacién
visual, ya que gracias a esa estructura, nuestro ojo puede percibir ciertas caracteristicas del
entorno y es ahi es donde comienza ese tipo de comunicacién. Pero cabe mencionar que
segun el conocimiento de las personas, es la representacion que se le da las cosas, es decir,
dependiendo de sus conocimientos es lo que pueden llegar a percibir. Por ejemplo cuando los
disefiadores recibimos un volante donde se anuncian pizzas, solemos fijarnos en la compo-
sicion de éste, uso de colores y formas, mientras que el resto del publico solo se encarga de
recibir la informacién que contiene el volante sin importarle cuestiones de disefio, es decir, no
se preocupa por el puntaje de la tipografia o si la utilizacion del color es adecuada, solo alcan-
za a percibir lo que le interesa, que en este caso, serian las promociones.

Juan Martinez en su libro de “Comunicacién en el disefio grafico”, nos dice que en la comu-
nicacion visual debe de existir una légica en donde se pueda relacionar las cosas que vemos
o que forman parte del mensaje y las cosas que vemos y sus diferentes significados, es decir,
en un mensaje podemos encontrar diferentes significados pero estos dependera de la forma
en que vemos las cosas, en donde principalmente, influye el lenguaje al que estamos acos-
tumbrados a utilizar.

En la comunicacion visual para transmitir un mensaje nos debemos de apoyar en el uso de
las formas, colores, luces, sombras, manchas. Todo esto con la finalidad de mostrar cémo
son las cosas. Pero hay que tomar en cuenta que las cosas que se muestran en la imagen no
son las reales, simplemente es una representacion de éstas para llevar al espectador a que
use su imaginacion e interpreté de manera correcta al mensaje. El conjunto de los elementos
daran un mensaje en especifico al espectador que solo podra ser recibido por las personas
que compartan el mismo interés, situaciones o valores generales del mensaje. Dentro de la
composicion que se establecera en un mensaje visual deberan de existir jerarquias para hacer
que los elementos puedan expresar alguna intencién.

En la comunicacién visual existe una interaccion entre el uso de las imagenes y textos, donde
la imagen muestra lo que el texto no puede decir y el texto exprese lo que la imagen no puede
explicar, de esa manera ambos se complementan para la formacion de un mensaje visual.
Este mensaje visual segun Bruno Munari, presenta en el receptor tres filtros, el primero recibe
el nombre del filtro sensorial el cual corresponde a la forma en que percibimos las cosas, es
decir como lo vemos; el segundo es un filtro operativo que se refiere a las caracteristicas de
la persona tomando en cuenta su forma de pensar dependiendo de algunos factores como la
edad y el tercero es el filtro Cultural, que como su nombre lo indica tiene que ver con la cultu-
ra a la que se pertenece. Si alguno de estos tres filtros no funciona correctamente podemos
hablar de la existencia de un ruido visual ya que es indispensable que todo mensaje visual
cumpla con los filtros anteriores dependiendo su receptor, ya que no es lo mismo dirigirse a
una persona de la tercera edad que a una adolescente, o a un Chino y a un Mexicano, por ello
es importante que dentro de la realizacion del mensaje visual intervenga la mercadotecnia,
ella nos ayudara a establecer especificamente los lineamientos a seguir.
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“...su funcionamiento es la exactitud de las informaciones, la objetividad de las se-
fales, la codificacion unitaria, la ausencia de las falsas interpretaciones.”

La comunicacion visual es un proceso que utiliza al disefio grafico para configurar un mensaje,
con objetivos especificos, obteniendo claridad en dicho mensaje en donde es necesario ser
concretos y exactos, tomando en cuenta siempre el tipo de receptor, es decir, s6lo se utilizara
lo necesario y mientras mas concreto sea el mensaje tendra mejor percepcion para el publico
al que esta dirigido. La comunicacion visual usando el vehiculo grafico adecuado, nos ayuda
a explicar con precisién lo que las palabras no pueden decir. Por ejemplo si un nifio quiere
armar una pista de carros es mas facil que se le presente un esquema visual de como hacerlo,
a que se le platique como debe de armarlo o a que lo lea solamente, obviamente lo mejor es
leer las instrucciones y apoyarse del plano para obtener mejores resultados. Pero también en
la realizacion de dicho plano se debera de ser concreto, por ende so6lo debera de aparecer la
estructura de la pista, de lo contrario si se pone cada elemento grafico de este objeto existira
un ruido visual que complicara la existencia a la hora de armarlo y se perdera el objetivo del
plano. Ademas de ser concretos se debera de tener exactitud en el plano o de lo contrario
eso provocara confusiones al momento de ensamblar las piezas de la pista. Por lo tanto la
comunicacion visual por medio del disefio grafico es la que se encarga de la realizacion de
mensajes visuales que representaran la realidad apoyandose de imagenes y tipografia toman-
do en cuenta que se debera de ser concretos y exactos, respondiendo a filtros sensoriales,
operativos y culturales segun las necesidades del receptor.

DISENOY
COMUNICACION VISUAL

Para poder dar una definicién de disefio y comunicacion visual es importante de primera ins-
tancia recordar la definicion de disefio grafico y comunicacion visual. El disefio grafico es aquel
que se dedica a satisfacer necesidades socioculturales con fines mercantiles, informativos o
educativos a través de la creacion de objetos funcionales. De esa manera el disefio grafico
pasa a ser una forma de comunicacion visual o bien ayuda a la comunicacion visual a crear un
mensaje para transmitirlo a través de algunos canales. Cabe mencionar que el disefio gréafico
solo se encarga de imagenes y tipografia por ende los medios de comunicacién a utilizar son:
revistas, impresos en formatos pequefios, periddicos, etc. La comunicacion visual comienza
con la percepcion del entorno y se dedica a crear mensajes visuales concretos y exactos con
ayuda del disefio grafico. La comunicacion visual nos sirve para expresar lo que las palabras
no pueden decir.

En las definiciones anteriores se observa que tanto el disefio grafico como la comunicacion
visual ayudan a la creacion de mensajes visuales. Ambas disciplinas se complementan entre
si, por lo que se juntan en una sola convirtiéendose en disefio y comunicacién visual, donde
se complementa las estrategias, técnicas y procedimientos de dichas disciplinas para obtener
mejores resultados en el disefio, la produccién y la difusion de mensajes, pero lo mas impor-
tante dentro de esta nueva disciplina, es la percepcion enfocada principalmente en el sentido
de la vista.

9 Munari, Bruno. Disefio y Comunicacion Visual. Gustavo Gili. Barcelona.1985.p.72
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Con el nacimiento de disefio y comunicacion visual, se amplia el trabajo del disefiador, ya que
no solo trabaja sobre lo bidimensional, sino que empieza a disefar espacios, por lo tanto, pasa
de ser bidimensional a tridimensional. El cédigo que utiliza el disefio y comunicacién visual
corresponde al lenguaje visual y auditivo, por ende se puede dividir en 5 orientaciones: llustra-
cion, disefio editorial, fotografia, audiovisual y multimedia y simbologia y disefio en soportes
tridimensionales.

ILUSTRACION

Es la que se encarga de plasmar imagenes creativas y visuales enfocadas a transmitir concep-
tos, dichas ilustraciones podran tener diferentes aplicaciones, como revista, carteles, libros,
envases, publicidad, etc.

FOTOGRAFIA

Se encarga de retratar productos, imagenes cientificas o educativas entre otras cosas, para
utilizarse en publicidad, libros, carteles, envases, catalogos, etc. con el fin de obtener realismo
y calidad para un mensaje.

DISENO EDITORIAL

Area de disefio grafico que se encarga de la creacién de documentos para difusion masiva
como libros, revistas, periédicos, folletos, carteles, etc. Enfocada principalmente en la diagra-
macion y tipografia.

AUDIOVISUAL Y MULTIMEDIA
Es una orientacion enfocada a la creacion de mensajes visuales en movimiento acompafados
de contenido auditivo donde se utilizan imagenes en secuencia y movimiento.

SIMBOLOGIA Y DISENO EN SOPORTES TRIDIMENSIONALES
Esta orientacion se enfoca en la creacion de identidades, asi como marcas, sistemas de sena-
les, museografias, stands, displays, exhibidores, escenografias, etc.

Por lo tanto el disefio y comunicacion visual es la disciplina que se encarga de la realizacion
de mensajes visuales, auditivos, creativos, funcionales y estéticos ya sean bidimensionales
o tridimensionales basados en la percepcion, donde se utilizan varios tipo de canales para
su transmision. El mensaje puede llegar a ser de indole informativo, educativo o mercantil y
siempre tendra el propésito de satisfacer una necesidad sociocultural.

LA RELACION DE LA
MERCADOTECNIA EN EL
DISENO'YY COMUNICACION VISUAL

Para poder relacionar la mercadotecnia con el disefio y comunicacién visual es importante
de primera instancia saber la definicion de mercadotecnia. Se dice que la mercadotecnia co-
mienza en 1950 cuando vendedores intentan encontrar compradores debido al crecimiento
excesivo de la oferta sobre la demanda. Es por esta razén que la gente cree que la merca-
dotecnia tiene que ver principalmente con la venta de un producto. Philip Kotler en su libro
“Fundamentos de la mercadotecnia” nos explica que la venta no es la funcion fundamental de
la mercadotecnia, si no que los principales objetivos de ésta son identificar las necesidades
del consumidor para poder desarrollar productos apropiados a un buen precio, con una buena
distribucion y promocioén, teniendo un control comercial, conociendo la situacion del mercado
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y la competencia. Cumpliendo con los objetivos mencionados con anterioridad un producto
tiene la capacidad de venderse por si s6lo en el mercado sin ninguna dificultad, esto no quiere
decir que la venta no es importante simplemente sélo forma parte de los procedimientos de la
mercadotecnia. La venta suele preocuparse por las necesidades del comerciante, mientras la
mercadotecnia por las del consumidor.

“La mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer
las necesidades y deseos del hombre por medio de los procesos de intercambio.”®

La mercadotecnia tiene que ver con una investigacion profunda sobre las necesidades huma-
nas para poder ubicar al comprador y de esa manera realizar un estudio del perfil del mismo,
para que finalmente se pueda generar un analisis de mercado y la creacion de productos. Todo
esto se va a llevar a cabo a través de instrumentos especificos matematicos, estadisticos,
psicologicos y artisticos. Las necesidades que busca satisfacer la mercadotecnia son necesi-
dades humanas que no surgen de ninguna publicidad ni promocion, es decir, son necesidades
fisiolégicas como comer, beber y vestir; necesidades sociales de pertenecer a cierto grupo y
necesidades individuales de expresion. Lo que se quiere explicar es que la mercadotecnia no
crea necesidades solo las satisface dandole placeres al hombre convirtiéndolas asi en un de-
seo, por ejemplo: el hombre por naturaleza va a sentir sed, por lo tanto va adquirir agua, pero
lo que la mercadotecnia emplea, es un estudio de mercado para ofrecerle un plus al consumi-
dor (que en este caso seria el refresco o algun jugo) y satisfacer su sed dandole mas opciones
que le daran placer y mayor satisfaccion.

Hay que tomar en cuenta que s6lo es decision del consumidor si se adquiere o no un producto
dependiendo de sus deseos y recursos. Por eso se puede decir que independientemente de
la variedad de productos, el consumidor va a tener una necesidad que se puede convertir en
deseo y que esto a su vez se convierten en demanda ya que al final lo que se consigue es la
compra del producto.

Un producto (servicio) es aquel que esta lleno de atributos, por lo cual, el consumidor suele
elegir aquel que le pueda ofrecer mayores beneficios para satisfacer sus necesidades y de-
seos, esta adquisicion del producto se lleva a cabo mediante un intercambio entre dos partes,
es decir, se adquiere un producto a cambio de dinero o se intercambia un servicio por otro o
un bien por un servicio. Para que se lleve a cabo el intercambio con dinero es necesario que
el precio sea proporcional al perfil del consumidor, sin perjudicar las ganancias de la empresa
satisfaciendo las necesidades del consumidor y de la empresa. Lo que se busca es posicionar
en el mercado nuestro producto y esto se logra gracias al disefio del envase junto con la pro-
mocioén y la publicidad a través de los medios de comunicacion.

Ma. Dolores Vidales en su libro de “El mundo del Envase” nos explica que dentro del estudio
de mercado existe un apartado dedicado a la comunicacién donde se estudia un disefio ade-
cuado y presentaciéon del material publicitario para envases y etiquetas, tomando en cuenta la
imagen de la marca y demas graficos que posteriormente seran utilizados por el disefiador.

El disefio y la comunicacion visual intervienen en el proceso de mercadotecnia cuando se
busca darle una imagen al producto para resaltar las cualidades de éste y en la creacion de
una campafna publicitaria basandose en la investigacion dada por la mercadotecnia sobre
las caracteristicas fisicas y quimicas adecuadas para dicho producto. Los datos que la mer-
cadotecnia va a obtener van a ser concretos y exactos para la elaboracion de la imagen del
producto con el objetivo de generar motivaciones en el consumidor, desde la elaboracion de la
marca, el envase primario y hasta el secundario tomando en cuenta diferentes aspectos como
el efecto en anaquel.

10 Kotler, Philip. Fundamentos de la Mercadotecnia. Prentica-Hall Hispanoamericana S.A. México.1985.p.3
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Como se menciond con anterioridad, el disefio y comunicacién visual se encarga de la ela-
boracién de mensajes creativos y funcionales, bidimensionales y tridimensionales para cubrir
una necesidad de orden politico, religioso, cultural, etc. Por lo tantos se observa que tanto
la mercadotecnia como el disefio y la comunicacion visual se preocupan por satisfacer las
necesidades del consumidor, estas dos disciplinas estan relacionadas entre si ya que la mer-
cadotecnia necesita del disefio y la comunicacion visual para generar la imagen del producto a
través de elementos graficos que transmitan datos de la mercadotecnia en el disefio para dar
confiabilidad, algunos de los datos que serian convenientes reforzar son el precio, la formula,
el contenido neto, la marca, denominacién genérica, etc. El disefio y la comunicacion visual
necesitan de la mercadotecnia para conocer lo que necesita el consumidor y de esa manera
obtener mejores resultados, por lo tanto se dice que mientras mayor sea la informacién mer-
cadolégica mayor va hacer la aceptacion del producto.

“La mercadotecnia interviene en el flujo econémico...y en el flujo de comunicacion...”"

Cuando se habla de un flujo econémico se refiere a la circulacion de los productos en el
mercado a través del intercambio comercial; y el flujo de comunicacién tiene que ver con la
informacion e instrucciones que junto con el disefio general del producto estan basadas en un
analisis psicolégico del consumidor. Por lo tanto la mercadotecnia se dedica a investigar todo
lo que el consumidor requiere para que el disefiador pueda proyectar datos especificos en un
disefio y de esa manera dicho consumidor se identifique con el producto y pueda existir un
intercambio comercial y una comunicacion.

EL ENVASE A PARTIR DE LOS
80°S HASTA NUESTROS DIAS

Antes de pasar al segundo capitulo donde se habla de los elementos de disefio relacionados
con el envase, es importante conocer los inicios de este. En la antigliedad, el envase surge
con la necesidad de conservar alimentos debido al desarrollo que tuvo el hombre produciendo
el crecimiento de la poblacién, por lo cual el ser humano tuvo que pasar de ser cazador a reco-
lector por medio de la agricultura y es ahi donde se busca el almacenar el exceso de alimentos
y tener una reserva para cuando el mal tiempo no favorezca la cosecha.

Enlos afios 80°s el envase era el vehiculo de venta para todos los productos, contenia disefios
sencillos con identidad propia y autenticidad (Unicos); por esa misma razén cobra importancia
la marca, pues a través de ella el producto se identificaba facilmente para captar la atencién
del consumidor, llevandolo a distinguir el contenido y sus caracteristicas para lograr asi la ven-
ta, por lo tanto esta época es conocida como la era de etiquetas y grandes nombres, pues la
marca comenzo a ser el principal elemento del disefio. Esta época se vio beneficiada para la
innovacién de envases porque hubo una reduccién de costos que permitié nuevas tecnologias
de corte, doblado de materiales y modelado de plastico, pero no se tenia conciencia del medio
ambiente. También existian almacenes donde se podian encontrar todo tipo de productos,
desde los comestibles hasta las herramientas, con la finalidad de satisfacer necesidades dia-
rias y de entretenimiento.

Enlos 90°s surgié una gran posibilidad de eleccién de productos, porque hubo un aumento de
articulos similares en el mercado, lo que hoy se conoce como competencia. De esa manera
las empresas comenzaron a buscar sistemas nuevos que permitieran llamar la atencidén con
la finalidad de que su producto fuera el primero en percibirse alrededor de los demas y es ahi

11 Laszlo,Berényi. Variables Psicoldgicas en la Mercadotecnia. Trillas.México.1991.p.18
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donde se genera la variedad de un mismo producto, es decir, diferentes presentaciones y sa-
bores, que consigo generaron un mercado global.

“La funcionalidad de un envase depende de la conjuncion de las necesidades del
consumidor, las nuevas tecnologias, la ecologia y la creatividad”'?

Para que en las personas se genere el interés por un producto, es importante tomar en cuenta
las caracteristicas del consumidor, de esa manera se pueden transmitir emociones precisas
con las que nuestro publico se pueda identificar, pero se debe de tener siempre en mente el
proposito de sorprender a través de disefios novedosos, ya sea por medio del disefio grafico o
industrial (valor agregado), por medio de los elementos de disefio como el tamafio, color, ma-
terial y forma. Especificamente en el disefio grafico se debe de tomar en cuenta los siguientes
elementos: marca de producto, denominacién genérica, contenido neto, ingredientes, promo-
ciones, fabricantes, codigo de barras entre otros, utilizando un estilo que se define a través
del color, ilustraciones y fotografias. Otros elementos que puede contener un envase segun
el producto son: el modo de uso, precauciones, flash, emblema, elementos graficos conexos,
tabla nutrimental etc.

Actualmente para el consumidor, el envase es el producto, para nosotros los disefiadores el
envase es un componente del producto que permite protegerle, dosificar, conservar, comer-
cializar, almacenar y transportar dicho producto sin que se dafie, ademas de informa y seducir.
El envase es el valor agregado de los productos, a través de su disefio asegura su calidad,
genera confianza y al comunicar las caracteristicas del producto se convierte en un vendedor
silencioso, ya que nos da la oportunidad de percibirlo sélo con el sentido de la vista. En los
alimentos, el envase sirve para reducir su desperdicio y aumenta la seguridad contra la adul-
teracion; hoy en dia se busca una cualidad que permita ampliar su tiempo de vida.

Existen diferentes productos que manejan mas de un envase como los perfumes y las cajas
de galletas. Para distinguir un envase de otro se clasifican de la siguiente manera:

Envase Primario: Es aquel que tiene contacto directo con el producto.

Envase Secundario: Es aquel que contiene al envase primario, generalmente se en-
cuentra en los cosméticos y perfumeria.

Envase Terciario: Es aquel que contiene mas de un envase secundario.

Hay que dejar claro que envase, no es lo mismo que empaque, la palabra empaque se refiere
al hecho de hacer pacas o paquetes, por ende no es un sinébnimo de envase, y si este térmi-
no es mal utilizado es gracias a una mala traduccion de la palabra inglesa packaging pero la
forma correcta y genérica es envase. Aunque en los inicios del envase se clasificaban como
envase, empaque y embalaje; con el tiempo, estos términos se fueron actualizando, sin em-
bargo, por costumbre muchos libros, revistas e instituciones siguen refiriéndose a un envase
secundario con el nombre de empaque.

Es de suma importancia conocer que fue hasta los afios 90°s que se tomo en cuenta al medio
ambiente, en la actualidad este tema es obligatorio tenerlo presente, por lo tanto la eleccién
de un material debe hacerse cuidadosamente pues se esta presionando a las empresas a en-
vasar sus productos en materiales biodegradables y reciclables para evitar la contaminacion,
incluso el uso de bolsas de plastico de supermercado quedd prohibida, por lo que los impreso-
res generaron nuevas formas de elaboracién de bolsas para evitar contaminar el ambiente.

Ma. Dolores Vidales en su libro “El envase a través del tiempo” nos dice lo siguiente:

12 ENFASIS Packaging Latinoamérica FLC México S.A. de C.V. Afio XIV. N° 5 Septiembre/Octubre 2008. director. Daniel A.
Nacach. P. 100



METAL

Es un material que se utilizaba en las latas de hojalata y aluminio, con una estructura de 2 o
3 piezas, en impresion directa o con etiquetas y con tapa de presion; contenian generalmente
alimentos y bebidas. En la mayoria de los casos en la actualidad se manejan latas de 3 pie-
zas con etiquetas paras los alimentos, mientras que las bebidas son elaboradas en latas de 2
piezas en impresion directa. Al metal, también se le dan usos para farmacéuticos, cosméticos
y tubos colapsibles para conservar pinturas. Con los beneficios del aluminio, se otorgaron
ventajas a nuevos productos. Algunos ejemplos de los 80’s y 90°s son los siguientes:

METAL

NIVEA (México 80°s)

Es una marca que en los 80’s una de sus
presentaciones de crema se envasaba en una
lata de hojalata impresa, en la actualidad se
sigue utilizando la lata al igual que otros mate-
riales como: plastico (200 ml) y vidrio. Es una
marca que ha evolucionado con el paso de los
afios ya que no solo maneja la crema de los
80’s si no que ahora elabora diferentes disefios
auténticos en el envase para diferentes produc-
tos, manteniendo una secuencia en el disefio
grafico segun el publico, utiliza materiales como
vidrio, hojalata, plastico y aluminio, para desodo-
rantes, protectores, bloqueadores, jabones, produc-
tos de bebes: aceites, shampoo, pomadas etc;
y no podian faltar las diferentes cremas: facia-
les, para el cuerpo, manos y para determinadas
edades. Todos estos productos se elaboran en
diferentes presentaciones y tamafos, botellas,
frascos, drepresibles, etc.

TECATE (México 80°s)

Es una marca de cerveza envasada hasta
nuestros dias en una lata de aluminio de dos
piezas en impresion directa, lo Unico que ha ido
cambiando con el paso del tiempo es el disefio
grafico, que depende de la época.

ARIZONA (E.U. 90°s)

Es un Té helado, envasado en lata de aluminio
de 2 piezas en impresiéon directa. En México,
Arizona es un producto que aproximadamente
en el 2008 alcanzo6 un buen posicionamiento en
el mercado, lo que en afios anteriores no se veia.

COCA COLA (E.U 1994)
Refresco en lata de aluminio de 2 piezas en
impresion directa que en la actualidad se sigue
utilizando para todos los productos de lata varian-
do el disefio segun la marca, temporada y el
sabor del refresco. Cola Cola ahora no solo
maneja la lata de 350 ml, sino que saco la lata
pequefia de 237 ml y en una temporada lanzo
al mercado unas latas alargadas para sus refres-
cos de sabores, ademas maneja diferentes
presentaciones como: Coca cola Light y Coca
cola zero; también en una temporada puso en
el mercado Coca Cola Vainilla.
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VIDRIO

Durante las décadas de los 80°s y 90s se redujeron los costos del vidrio, permitiendo ahora te-
ner variedades de envases (perfumes, agua), llevandonos a la necesidad de utilizacién de eti-
quetas de papel y plastico para poder identificar y distinguir el producto y sus beneficios. Con
el paso de los afos los envases de vidrio en el rubro de la perfumeria comenzaron a adquirir
un valor propio mas alla del contenido original, disefiando envases atractivos para diferentes
tipos de publico, es decir, salen del tipico envase rectangular para hacer formas curvas, jugar
con los tamanios y las tapa, con la idea de no solo llamar la atencién por el olor sino también

por la apariencia del envase. Algunos ejemplos de los 80°s y 90’s son los siguientes:

VIDRIO
EMOTION (Francia 80°s)

Perfume envasado en botella y tapa de vidrio
de forma simétrica, en la actualidad maneja
diferentes olores y cada uno con diferente
disefio de envase que va acorde al olor. Su
publico en especifico es la clase alta.

KAHLUA (México 80°s)

Licor de café envasado en botella de vidrio color
ambar con disefio especial y etiqueta, en la
actualidad es muy conocido en el mercado
internacional.

JARRITOS (México 90°s)

Refresco envasado en botella de vidrio con
etiqueta. Jarritos es una marca que ha ido evolu-
cionando pasando de ser el vidrio su principal
envasado al plastico, donde maneja una presen-
tacion de 600 ml y otra de 2 | en diferentes
sabores como: limoén, toronja, mandarina, etc.
ademas de fabricar jarritos kids. En cuanto al
diserio de la etiqueta ha ido teniendo modifica-
ciones, en los 90’s manejaba Unicamente la
marca, en el 2011 maneja la marca en la parte
superior centrado, con una fotografia en la parte
inferior de la fruta con la que esta elaborado el
refresco para dar referencia del sabor. En estados
Unidos en la categoria de refrescos mexicanos
se ha convertido en una imagen cultural. Jarri-
tos se encuentra a lo largo y ancho de Estados
Unidos en sus principales supermercados y
tiendas de abarrotes independientes, restau-
rantes mexicanos, taquerias y tiendas de auto-
servicio, con su caracteristica botella de vidrio
en sus 12 grandes sabores de frutas.

ABSOLUT (Finlandia 90°s)

Vodka en frasco de vidrio transparente en impre-
sion directa con disefio tipografico, esta marca
ha mantenido el mismo disefio a lo largo del
tiempo pero maneja diferentes presentaciones.

http://100mililitros.com/store/product.php?productid=16805

L ik B . : 4
http://fondosdibujosanimados.com.es/wallpaper/Absolut-Vodka/
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CARTON Y PAPEL

En la década de los afios 80°s los productos que usaban envases de cartdn eran: cosméticos,
articulos de tocador, alimentos, productos farmacéuticos y tabacos. Cada caja es disefiada de-
pendiendo de las caracteristicas del producto y de las estrategias de venta del fabricante para
reflejar diferentes conceptos segun el consumidor. El corrugado es un material que es utilizado
para el embalaje como estrategia de venta del producto. El cartén y el papel, son materiales
que no perjudican al medio ambiente ya que son biodegradables y pueden ser reciclables. El
sistema de impresion ayuda a que este material no dafie al medio ambiente ya que las tintas
y solventes utilizados sufren transformaciones que les permite ser menos contaminantes. Al-
gunos ejemplos de los 80°s y 90°s son los siguientes:

CARTON Y PAPEL

ENVOLTURA (México 80°s)
Envoltura de papel en impresion directa usado
hasta nuestros dias para veladoras.

CAMAY CLASSIC (E.U. 80°s)

Jabén de tocador envasado en una caja de
cartén impreso en una sola pieza. Camay es
una marca que fue disefiada para las mujeres,
pero sus versiones han ido evolucionando con
disefios mas atractivos siendo el plastico su
principal material para envasado.

TRIX (E.U. 90°s)

Cereal en un envase de caja de carton con
colores brillantes dirigido al publico infantil. Cereal
Trix es un producto fabricado por la marca
Nestlé que ha conservado el mismo envase,
actualmente se puede encontrar en presenta-
cion de bolsita de 90 g y en caja de 230 g y 480
g con una vida util en el envase cerrado de 12
meses, conservado en ambiente fresco y seco;
con envase abierto tiene vida de 2 a 3 sema-
nas en las mismas condiciones. Lo que modifi-
ca con el paso del tiempo es el disefio grafico
segun las promociones pero siempre conser-
vando la mascota en diferentes posiciones, la
fotografia del cereal y los colores, es decir,
mantiene una secuencia en el disefio.

MARLBORO (México 90°s)

Cajetillas de cigarros envasados en una caja de
carton que actualmente utiliza papel para su
envase secundario y en cuanto a su disefio no
maneja muchos cambios, sin embargo existen
variaciones donde es modificado el color, en
algunas presentaciones se ocupan materiales
metalizados, todo esto con el fin de dar gusto a
diferentes publicos.
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PLASTICOS

Durante los afios 80's y 90°s es cuando empiezan a surgir las nuevas tecnologias para el mun-
do del envase, permitiendo asi el uso del plastico en alimentos. Dolores Vidales nos presenta
los siguientes tipos de plasticos:

* Polietileno de baja densidad (LDPE)

« Polietileno lineal de baja densidad (LLDPE)
* Polietileno de alta densidad (HDPE)

* Polipropileno (PP)

* Cloruro de polivinilo (PVC)

* Poliestireno (PS)

« Teraftalato de polietileno (PET)

Para este tipo de materiales se necesitan métodos de produccién de envase en moldeado con
diferentes técnicas, Dolores Vidales menciona los siguientes:

EXTRUSION COEXTRUSIONES INYECCION SOPLADO TERMOFORMADO

- Peliculas -Formada de dos o -Presion de -Similar al del | - Modelar laminas de
delgadas mas plasticos resina caliente | vidrio resina
- Calor y estirado en moldes -Combinacién | - Calor, presion o vacio
- Bolsas de inyeccién y | - Charolas y contene-
extrusion dores

Para la fabricacién de un envase se puede utiliza mas de un sistema segun la necesidad. Los
productos que dependen de estos métodos son los alimentos, farmacéuticos y cosméticos. En
los 80°s en el uso del PET la industria alimentaria es la principal consumidora, sobre todo en
cuanto a bebidas (refresco + 50%), ademas:

* Limpiadores

* Detergentes

* Medicamentos
» Cosmeéticos

* Salsas

» Condimentos

Algunos ejemplos de los 80°s y 90’s son los siguientes:

PLASTICO

MUNDET (México 80°s)
Refresco envasado en PET con etiqueta de
plastico, utiliza también el vidrio y la lata.

http://www.imagenesdeposito.com/tags/1/sidral+mundet+
desde+siempre+con+jugo+de+manzana.html

CREST (E.U. 80's)
Pasta de dientes envasada en un tubo de plastico
colapsable sellado en el fondo e impreso en
flexografia. Crest es una marca que ha ido
creciendo con el paso de los afios, manejando
los mismos materiales pero mejorando el disefio
grafico, ademas maneja diferentes presenta-
ciones segun las diferentes necesidades del
consumidor, ademas de otros productos.

http://www.crest-mexico.com.mx/historia-crest-in-mexico.html
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CONTENEDOR (E.U. 90°s)
Charola y tapa de una pieza elaborada con
poliestireno para empacar alimentos frescos,
este tipo de charolas son muy utilizadas para
alimentos como ensaladas, nachos, hambur-
guesas, etc.

GARRAFON (México 90°s)

Utilizado para envasar agua, elaborado con
PVC. Hoy en dia es muy utilizado por marcas
como, Aga, Bonafont, Ciel, etc. manejando una
etiqueta para su identificacion con un disefio
segun la marca.

http:/tacticasmkt.blogspot.com/2011/03/electropura.html

El plastico ha evolucionado con el paso de los afios y se espera que esto continte. Los
plasticos tienen un buen futuro por delante y dificiimente otro material podra sustituirlos en el
desarrollo del mundo del envase.

ENVASE COMPUESTOS

Los envases compuestos son aquellos que se basan en la union de dos o0 mas materiales con
distintas propiedades, surgen con la necesidad de hacer llegar a un mayor nimero de consu-
midores productos frescos. Para los afios 80°s ya existia el tetra pack elaborado con laminado
a partir de papel, foil de aluminio y polietileno. Este envase, lo que para nosotros hoy en dia
es muy famoso, unas décadas atras se clasificaba por su forma en:

Tetra Classic TetraBrik TetraRex TetraTop

http://www.tetrapak.com

El tetra pack es un sistema que permite que los alimentos se conserven durante mucho tiem-
po sin la necesidad de la refrigeracion, su peso es ligero y ademas produce un ahorro a las
industrias del envase. En el futuro se espera que aumente la demanda en un 43% aproxi-
madamente, debido a que se tendra una especial preocupacién por la salud, y por ende se
necesitara envasar jugos y néctares naturales. Hoy en dia, las personas se preocupan por lo
que consumen, buscando productos naturales, para que de esa manera con el tiempo, no les
ocasione ningun efecto en la salud como la obesidad, cancer, etc.

También existe otro tipo de envase que son los flexibles, compuestos por peliculas formadas
por laminado que se emplean para la fabricacion de bolsas y envolturas selladas para poder
conservar productos como: queso, embutidos, instrumentos médicos, pescados, mayonesa,
caramelos, pan tostado, cosméticos etc.
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El blister, es un envase que se compone de carton y plastico para envasar mercancia peque-
fa. El cartén es el soporte del producto y donde se coloca toda la informacién, mientras que
el plastico adquiere la forma del producto para que este pueda ser visible a los ojos del con-
sumidor. En la actualidad estos envases son muy utilizados para cosméticos, juguetes como
los carritos, pilas, etc.

A continuacién se presentan algunos ejemplos de lo dicho con anterioridad:

ENVASES COMPUESTOS

DOWNY (E.U) J |
Suavizante para ropa envasado en un Tetra Rex R &
impreso, actualmente la empresa mantiene ese ‘/
envase, aunque su principal material para enva- N
sado ha sido la botella de plastico, en cuanto al W
disefio grafico varia el color y la imagen depen- o

. http://entucasa.com.mx/catalog/popup_image.php?plD=440&0sC
diendo del producto. sid=9a8b55e3f000cda38b908574e07807a3
RESISTOL 5000 (México)
Pegamento con un envase secundario tipo blister
de pelicula transparente y cartén en impresion
directa. Actualmente Resistol 5000, en general,
no ha tenido grandes modificaciones en su
disefio. En presentaciones mas grandes utiliza it o — ¢ info.oho%oroduct
P p:/lwww.papeleriacornejo.com/product_info.php?products
el metal y el plastico. _id=189280sCsid=gldntxjk

ResisTor s

SNICKERS (E.U.)

Chocolate en un envase impreso de laminacion
de PET, foil, nylon e idep. Esta marca sigue
produciendo el mismo envase y ha tenido ligeros
cambios en el disefio grafico.

CONTENEDOR MULTILAMINADO (E.U.)
Es un envase utilizado para capsulas tipo
blister hecho con pelicula plastica, termoforma-
do y laminado metalico. Actualmente este envase
es el mas utilizado para contener las capsulas y
pastillas (medicamentos).

http://www.sosemergencias.com/tag/medicinas/

“Un camino eficiente para innovar es el disefio y su funcionalidad en el envase, ya
que la calidad percibida en este es la misma que el cliente espera del producto.”®

Gracias al disefio las empresas han podido actualizar sus envases, con la intencién de hacer-
los estéticos pero sin perder la funcionalidad, transmitiendo por medio del disefio las caracte-
risticas del producto, delimitando un estatus y un tipo de publico en especifico como objetivo,
pero siempre tomando en cuenta las necesidades del consumidor y las tendencias del mer-
cado, de esa forma el envase pasa a convertirse en una herramienta para lograr la venta y su
disefio puede ser la diferencia al momento de la compra. Por esa misma razoén la mayoria de
las empresas se preocupa por que el disefio de su envase sea Unico y atractivo para ganarle a
la competencia, pero en nuestros dias no sélo se centran en el disefio, sino en el material con
que se fabrica, preocupandose por que sea reciclable para preservar el medio ambiente.

13 Ibidem

33



RE-DISENO

Cuando en un material de comunicacién visual se necesita realizar un re-disefio es importante
tener en cuenta las caracteristicas del contenido que se estén manejando en ese momento.
El profesional en disefio y comunicacion visual es quien se encarga de la elaboracion de men-
sajes con contenido visual para cubrir una necesidad sociocultural ya sea de orden politico,
cultural, econdmico, religioso, etc. bajo el seguimiento de una metodologia apoyada en un
estudio de mercadotecnia para obtener mejores resultados.

En la realizacién de un disefio grafico aplicado a envases se parte de ceros, primero se co-
nocen las ideas del cliente, es importante analizar la competencia (estudio de mercadotecnia)
para reconocer ventajas y desventajas de ésta, de igual manera se tiene que saber los con-
ceptos que maneja el producto para poder representarlos en el mensaje, mientras que en la
metodologia se cubriran varias etapas del bocetaje. En un re-disefio se tiene la ventaja de no
partir de cero, ya se tienen antecedentes del producto y lineamientos a seguir. De igual ma-
nera se elabora una metodologia y se hace un estudio de mercado para poder actualizar el
producto a los gustos del consumidor. También en un re-disefio es importante la creatividad,
conservando elementos caracteristicos del disefio ya establecido porque se corre el riesgo de
perder consumidores y uno de los propdsito del re-disefio es atraer mas consumidores con-
servando los anteriores. Por eso es importante mantener rasgos caracteristicos de la marca
del producto, el cédigo de color, mascota, entre otras cosas.

Un ejemplo de lo dicho con anterioridad podria ser que Coca Cola decidiera hacer un re-dise-
Ao y cambiara el codigo de color rojo por azul, lo que podria suceder en este caso seria una
pérdida de identidad por parte de la empresa, es decir, dificilmente el consumidor reconoceria
el producto y por ende podria confundirlo con la competencia. Sin embargo se observa que
Coca Cola por temporadas tiene re-disefios aplicados en sus envases, como en navidad, y
nos damos cuenta que se respeta el cédigo de color y la identidad, sea cual sea la modifica-
cién, siempre sabemos que es Coca Cola. Por tanto el re-disefio es una actualizacién creativa
que mantendra el estatus de la empresa para la conservacién y atraccion de nuevos consumi-
dores satisfaciendo sus necesidades.
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ELEMENTOS DE DISENO
Y COMUNICACION VISUAL
RELACIONADO CON LOS
PRODUCTOS (ENVASE)






ELEMENTOS DE DISENO

FORMA

La forma es un elemento grafico de disefio que contiene un volumen y una profundidad, se
encarga de ocupar un espacio, sefiala una posicion e indica una direccién y la podemos es-
tructurar a partir de lineas, superficies planas, texturas o colores. Existen diferentes tipos de
formas entre ellas encontramos las geométricas, dentro de éstas existen 3 basicas: cuadrado,
circulo y triangulo equilatero.

Son basicas ya que a partir de variaciones de

estas se pueden generar otras formas com-

plejas. Se debe de tomar en cuenta para el

disefio que cada una de estas formas contie-

ne un significado diferente. También existen

formas basadas en la realidad (figurativas) y Cuadrado Triangulo
formas abstractas (no figurativas), la primera

tiene que ver con lo reconocible, se generan

por medio de la fotografia o ilustraciones y

pueden llegar a ser fantasticas, mientras que

la segunda se relaciona con lo irreconocible, Circulo

lo que no se puede identificar a simple vista.

Las formas figurativas a su vez se clasifican en naturales y artificiales, la primera se relaciona
con seres vivos y fendmenos naturales, mientras la segunda tiene que ver con lo que el hom-
bre genera como una silla, un comedor, una casa etc.

“...Una forma puede haberse creado para transmitir un significado o mensaje...”™

Las formas que se ocupan en un envase tienen el proposito de transmitir un mensaje al con-
sumidor, resaltando las caracteristicas y cualidades del producto a través de la fotografia, la
ilustracion o la tipografia, segun sea el producto, todo esto es con el fin de motivar a la compra
y satisfacer las necesidades del consumidor. También en algunas ocasiones se pueden ocu-
par formas para decorar, pero aun asi, deberan de tener una intencionalidad especifica y un
significado. Ademas de encontrar las formas dentro del envase es importante tomar en cuenta
la forma del mismo envase, ya que esta se debe de adaptar al producto y al uso, a partir de
esto, se determinara el area de disefo grafico. Por tanto el consumidor podra identificar de
qué producto se habla por las propiedades que maneja y cual es su contenido. En algunos
casos nos ayudara a distinguirlo de la competencia, por ejemplo cuando vemos el envase de
tetra pack de Boing triangular, inmediatamente reconocemos la marca y lo distinguimos de los
demas productos ya que nadie maneja esa forma, siendo esto una ventaja que el producto tie-
ne sobre la competencia de jugos. En conclusién, la forma la podemos encontrar dentro de la
creacion del mismo envase y en la elaboracion del disefio grafico del mensaje; ambas generan
la imagen del producto para provocar un impacto visual sobre el consumidor.

Para finalizar es importante tener en cuenta que forma y figura no es lo mismo, debido a que
la figura siempre va a presentarse plana y la forma puede ser bidimensional o tridimensional,
mientras la figura sélo bidimensional.

14 Wong, Wicius. Fundamentos del disefio. Gustavo Gili. Barcelona.1995.p.138
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TEXTURA

La textura es un elemento grafico de disefio que consiste en el tratamiento o composiciones
uniformes y variadas de una superficie; esta superficie puede ser plana o decorada, suave o
rugosa. Existen dos tipos de textura, las naturales (piedra) y artificiales (moneda) y a su vez
pueden ser visuales o tactiles. En un envase podemos encontrar textura tactil en el mismo ma-
terial, sin embargo, es importante tomar en cuenta que para los envases se consideran prin-
cipalmente las texturas visuales (bidimensional) para afiadir riqueza en el disefio, por lo tanto
van contener una forma, medida y color. En algunas ocasiones podemos encontrar texturas
tactiles (tridimensional) que a la vez deben de ser visuales, un ejemplo existiria en envases
que dentro de su disefio manejan un relieve como en el caso de las gelatinas JELLO. Estas
especificaciones se deben a que existen texturas tactiles que no se perciben a simple vista
como el caso de una hoja en blanco. En un envase el contenido visual es importante ya que
nos ayuda a generar la imagen del producto.

“Es la misma materia de la textura la que forma las imagenes, al densificar o espa-
ciar el fondo”™"®

Una textura se puede formar a partir de ele-
mentos organicos o geométricos y cuando
dentro de la zona se juntan o se separan
dichos elementos se define una forma que
posteriormente nos va a dar una imagen.
Este fenémeno lo podemos encontrar en las
técnicas de representacion grafica como: el 4
puntillismo, lineas a 45°, sombreado, etc. Por http://www.101dibujosinfantiles.com/
lo tanto podemos decir que a partir de la ilus- imagines-frutas.html
tracion e incluso de la fotografia encontramos
las texturas en las imagenes de los envases
para crear un impacto visual y de calidad. En
el caso del envase de un comestible, para po-
der antojarlo y generar una motivacion en el
consumidor. La textura es una caracteristica
de la forma, un ejemplo de esto seria una fru-
ta, un trozo de madera, etc.

La textura en el envase se puede manejar en el fondo segun el tipo de producto, por ejemplo
en un envase de lata de Mirinda se encontré la textura en el fondo y la figura, en la primera
se presenta una textura compuesta por lineas organicas y en la segunda se observa en la
naranja. En conclusioén, se dice que la textura en un envase siempre se va a manejar con una
intencién, es decir, la textura funciona como una referencia que guarda, un significado.

http://www.arghys.com/construccion/madera-
construcciones.html

15 Munari, Bruno. Disefio y Comunicacion Visual. Gustavo Gili. Barcelona.1985.p.25
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La tipografia es uno de los elementos graficos de disefio mas importantes ya que nos ayuda a
reforzar el mensaje de las imagenes o expresar textualmente lo que las imagenes no pueden
decir, por lo tanto es el elemento de la comunicacion mas preciso y conciso para la transmision
de mensajes visuales. Para crear un mensaje visual, la tipografia se vale de sus propios elemen-
tos como la letra, los niUmeros y los signos de puntuacién. Al igual que la forma y el color puede
transmitir un comunicado que se basa en el estilo tipografico, el cual va a variar segun las nece-
sidades del mensaje para alcanzar al receptor previsto. La eleccidn del estilo a utilizar depende
de varios factores como la época, el lugar, el sexo o estatus social del sujeto que se pretenda
recibirad el mensaje. Para poder identificar un estilo es importante primero conocer las partes de
las letras, John Kane en su libro de “Manual de tipografia” nos muestra la siguiente tipologia:

Trazo
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Se observa que el brazo y la cola no es lo mismo, el brazo es el trazo corto que sale del asta
de manera horizontal o hacia arriba, mientras que la cola es el trazo corto que parte de la pie-
za inferior del asta o sale de esta con una inclinacién hacia abajo. Pueden existir problemas
al momento de identificar los remates. Un remate se va hallar al final de un trazo en angulo
recto u oblicuo, un medio remate que se encuentre en algunos trazos curvos recibe el nombre
de ufia y si se localizan en brazos horizontales, recibe el nombre de pico. Mientras tanto la
lagrima no es un remate, es la terminacioén redondeada de un trazo, mientras que la oreja es
aquella que se extiende mas alla del asta principal de la letra. El espolén tampoco es un re-
mate, es una extension articulada de la union de un trazo curvo y uno rectilineo. Es importante
aclarar que la apofige es la transicion que existe entre el remate y el asta y que la horcadura
es el espacio interior que se crea cuando se unen dos trazos.

John Kane también nos muestra la caja de una fuente tipografica donde se localiza la altura
ascendente, descendente y x, la linea media y linea base.

Altura ascendente
Altura

Linea media

Altura x

Linea base

Altura descendente
Kane, John. Manual de tipografia. Gustavo Gili. Barcelona.2005.p.2

Por lo tanto las letras se encuentran clasificadas en caja alta y caja baja, en donde las letras
mayusculas pertenecen a la caja alta y las minusculas a la caja baja.

Cuando se habla de tipografia se tiene que hablar de fuente y caracter. Phil Baines, en su
libro de “Tipografia funcién, forma y disefio”, nos dice que la fuente es el conjunto de letras,
signos y blancos tipograficos de una misma clase, mientras que el caracter es el estilo del
signo y éste puede ser:

REDONDA

Es el estilo basico de las letras, en inglés se denomina “Roman type”. En algunas ocasiones
en las fuentes tipograficas puede existir un trazo mas fino denominado book.

CURSIVAS

Este estilo nos vas a permitir diferenciar textos de tipos redondos y a las vez nos van ayudar
a ser énfasis a un punto importante del escrito. Las cursivas pueden estar ya establecidas por
la fuente tipografica, su aspecto hace referencia a la escritura cursiva manuscrita. También
puede generarse de manera artificial recibiendo el nombre de oblicua, la cual se basa en la
forma redonda de una tipografia.

NEGRITA

En este estilo el trazo es mas grueso que la redonda (normal) y en la computadora la encon-
tramos como bold. También existe otro tipo de caracter lamado seminegra, su trazo es mas
delgado que la bold y se conoce como semibold.

FINA

Su trazo en menor que la redonda y en caso de existir un trazo mas fino se le conoce como
superfina.

ESTRECHA

Como su nombre lo dice, este estilo es una version estrecha de la letra redonda y cuando esta
suele ser muy estrecha se le conoce como letras condensadas.
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ANCHAS

Al contrario de las estrechas, este es un estilo que consiste en una variacion expandida de la
letra redonda.

VERSALITAS

Es un estilo mas ligero que nos vas a permitir conseguir una apariencia refinada para poder
utilizarlo en subtitulos o algunas abreviaturas. Este pertenece a las letras de la caja alta reduci-
das a la altura x de la tipografia y generalmente se encuentran en fuentes con remates. Puede
estar incluido dentro de la fuente tipografica o generado de manera artificial.

Una vez que se saben los estilos existentes es importante tener en cuenta que los espacios
que hay entre las palabras pueden controlarse, esto se da gracias al kerning que se encarga
de eliminar los espacios entre grupos de dos o tres letras concretas. También existe el trac-
king que tiene que ver con el ancho de los caracteres donde no solo se puede controlar la
eliminacion de espacios entre letras si no también la adicion entre ellas. Ademas del control
de espacios entre letras se puede controlar el espacio entre renglones, a esto se le conoce
como interlineado.

Cuando en un mensaje se utilizan varias lineas de texto, se forman los parrafos, que pueden
manejarse en diferentes composiciones:

ALINEACION DERECHA

Existe una composicion asimétrica al igual

ALINEACION IZQUIERDA

En esta composicion existe una asimetria

de la escritura, las lineas empiezan en el
mismo punto izquierdo pero en el derecho no
coinciden, los espacios manejados entre las
palabras son uniformes creando un efecto
gris uniforme.

ALINEACION CENTRADA
La composicion es simétrica, por lo tanto los
textos crean formas muy marcadas en las
paginas, pero hay que tener cuidado y reto-
car los saltos de las lineas para que se vea

que en la alineacion a la izquierda con la di-
ferencia de que la coincidencia de las lineas
se da del lado derecho.

ALINEACION JUSTIFICADA

Tiene una composicién simétrica que se con-
sigue expandiendo o reduciendo los espacios
entre las palabras y letras. Esta composicion
es muy recomendable usarla con corte de pa-

agradable y no grotesco. labra porque de lo contrario pueden quedar
espacios muy grandes entre palabras que di-

ficultan la lectura.

“Algunas elecciones sencillas en cuanto a la tipografia, el cuerpo, el grosor y la po-
sicién en la pagina puede reforzar la representacion de los conceptos, los objetos y
las acciones que las palabras describen.”'®

Cuando se trabaja sobre un concepto la tipografia nos puede ayudar a enfatizar dicho con-
cepto gracias al manejo de sus diferentes estilos y posiciones que se le puedan generar.
Por ejemplo si se quiere representar la palabra fuerte no se va a poner una tipografia fina, al
contrario se utilizaria una negrita para relacionar el significado de palabra con la tipografia. En
los disefios de envase es exactamente lo mismo, segun los conceptos que se manejen es el
tratamiento de la tipografia, un ejemplo pueden ser las Zucaritas, donde se maneja el mensaje
de energia el cual se refuerza con la mascota, algunos colores y la tipografia de palo seco de
manera ascendente mostrando dinamismo.

16 Kane, John. Manual de tipografia. Gustavo Gili. Barcelona.2005.p.64
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Se debe tomar en cuenta que en el disefio grafico de envases debe de existir una jerarquia de
tipografia para establecer los puntos importantes en la informacién del producto. Dentro de un
envase se manejan principalmente dos clases de tipografias la primaria y la secundaria, pero
no debemos olvidar que de igual manera dependiendo el disefio se pueden ocupar tipografias
como las terciarias, cuaternarias etc. En un envase la tipografia primaria se encuentra en la
marca de producto, generalmente ésta se basa en una fuente establecida que puede llegar a
tener modificaciones en cuanto a su forma, tamafio, color, textura etc. Esta tipografia utiliza
aproximadamente un 30 % del envase y se ubica de preferencia en la parte superior del panel
principal del envase. Las otras tipografias se utilizan para elementos promocionales, atencio-
nales y legales del envase que pueden variar en puntaje, estilo y color.

Es importante darnos cuenta que estamos rodeados de tipografia y en los envases podemos
observar detalladamente que lo primero que vemos cuando llegamos a una tienda de autoser-
vicio es la tipografia de una infinidad de productos porque en todos los envases lo que se ve
a primera instancia es la tipografia primaria, es decir, la marca de producto, que es lo esencial
para identificar al producto. En conclusién la tipografia primaria es la parte mas importante
de un producto porque de ella depende la identificacién de éste, por ende debe ser legible y
congruente con los conceptos que se manejen, pero no por eso se le va a dar menos impor-
tancia a la secundaria debido a que en ella vamos encontrar especificaciones importantes del
producto y un error en su aplicacion y manejo pueden ocasionar dafios al consumidor y por lo
tanto a la empresa, es decir, si en un producto hubiera un error como un cambio de palabras
como sin por con cafeina, una persona alérgica a ésta podria sufrir dafios en la salud.

COLOR

El color es un elemento grafico del disefio el cual se relaciona con las emociones humanas
y tiene que ver con fendmenos luminosos al igual que con sensaciones 6pticas, por lo tanto
podemos decir que el color es luz. Este se puede clasificar segun su matiz, valor e intensidad.

Matiz: Es el color original, todos los colores tienen matiz exceptuando el gris ya que este es
una mezcla de partes iguales del blanco y el negro.

Valor: Se refiere a la claridad u oscuridad que se le da a un matiz, éste se puede obtener al
agregar blanco o colores oscuros.

Intensidad: Tiene que ver con la fuerza de un color ya que puede hacerse opaco cambian-
do el tono o debilitandolo y, neutralizarlo agregando colores complementarios o grises.

Los colores puros que no surgen de ninguna combinacion se llaman colores primarios, éstos
varian dependiendo si son colores pigmentos o colores luz.

PIGMENTO:
* Rojo ( magenta )
* Amarillo
* Azul (cyan)

LUZ:
* Verde
* Rojo naranja
* Azul violeta

De la mezcla de los colores pigmentos primarios surgen los secundarios:
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Rojo y amarillo = Anaranjado
Rojo y azul = Violeta
Azul y Amarillo Verde

Hay que tener en cuenta que la gama de colores es muy amplia ya que se pueden mezclar co-
lores secundarios con secundarios o secundarios con primarios y a la vez volverlos a mezclar
unos con otros para obtener asi una gran gama de colores, pero ademas de esas variaciones
de colores al usar el blanco y el negro podemos conseguir mas opciones de éstos, por lo cual
podemos decir que tenemos un cromatismo demasiado amplio.

Existen colores frios y calidos, los frios se asocian con lo amargo (azules), los calidos son
mas visibles que los frios y se asocian con los sabores dulces, entre ellos se encuentran los
rojos y amarillos. También los colores se pueden clasificar por temporadas, los oscuros son
para invierno y los claros para primavera pero hay que tomar en cuenta que las personas en
su ropa siempre van a combinar los colores oscuros con los claros independientemente de la
época; lo que si se va a poder notar es que segun la época varia los colores y disefios de los
articulos de vestir, por ejemplo en primavera va existir mas oferta de faldas, sandalias y pla-
yeras escotadas, en su mayoria de colores claros, mientras en diciembre se van a encontrar
colores oscuros y ventas de articulos como abrigos, botas, playeras de cuello de tortuga etc.

“Los disefiadores usan el color en forma controlada para crear condiciones visuales
de unificacion, diferenciacién, secuencia y caracter. Con el color es posible generar
sentimientos, sugerir acciones y crear afectos logrando con ello la integracion total
del disefio.”"”

El color en un envase nos ayuda a dar unidad en el disefio, a identificar y distinguir nuestro
producto de la competencia, de igual manera se puede crear una secuencia grafica que nos va
a permitir tener un mayor campo de visibilidad dentro del anaquel. También nos va hablar so-
bre la imagen del producto, si es un producto calido, frio, energético, femenino etc. Cada color
utilizado en un disefio va a tener un significado que ayudara a que el consumidor se identifique
con el producto para lograr atraerlo conservando su atencién con el propésito de incitar a la
compra. Por eso se puede decir que el color es una herramienta mercantil ya que el lenguaje
que maneja es facil de decodificar. Es importante mencionar que el color tiene un peso y que
los preferidos por el publico son colores en tonos intermedios, es decir, ni muy brillantes ni
muy opacos. El color en envase es importante, en las tiendas de autoservicio, se calcula un
tiempo de atraccion de 1/25 a 1/52 segundos gracias al color, de manera que cada producto
debe sobresalir de los demas para ser reconocido y motivar a la compra.

“... en la actualidad el envase se cataloga como vendedor silencioso.”"®

Se dice que el envase es un vendedor silencioso porque éste es el que presenta al producto,
conecta al consumidor con el producto, ayuda a reconocer y recordar, a identificar por catego-
rias al producto segun las caracteristicas del consumidor, da un impacto visual y con el buen
uso del color da mayor legibilidad. Hay que tomar en cuenta que el disefiador puede realizar
diferentes efectos segun sea su intensién, a través del color puede dar mayor ligereza, volu-
men, contraste, etc. También es importante saber que el color se lee de derecha a izquierda y
de arriba hacia abajo, pero éste siempre se percibe en conjunto, y esta identificacion en con-
junto no solo puede observarse en los productos de una misma marca si no en los productos
de todo el anaquel.

Los colores se pueden asociar con el estado de animo, sabores, olores, ambientes y sensacio-
nes, tienen diferentes funcione como la psicoldgicas, simbolicas y de advertencia, las cuales

17 Vidales, Dolores. EI mundo del Envase. Gustavo. Gili. México.1995.p.110
18 Idem.p.111
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van a depender de la cultura en donde se desarrollan las personas tomando en cuenta edad,
sexo, ocupacioén y zona geografica. En México, los colores que se relacionan con sabores son
los siguientes:

ACIDO: Amarillo y verde

DULCE: Naranja, amarillo, rojo y rosa
AMARGO: Azul marino, café, verde olivo y violeta
SALADO: Gris, verde y azul

ESPESO: Rosa, lila y pastel

En los envases de alimentos el color refuerza al producto.

Azul 45%

Verde 15%

Rojo 12%

Negro 10%

Amarillo 6%

Violeta 3%

Naranja 3%

Blanco 2%

Rosa 2%

Marron 1% /
Oro 1% ——)

Heller, Eva. Psicologia del color. Gustavo Gili. Barcelona.2004

Como se observa en la grafica anterior el azul, verde y rojo son los colores que les agrada
mas a las personas y podemos utilizarlos en algunos disefios segun el propésito. También se
observa que entre estos colores se encuentran los célidos y frios. Por lo tanto los colores que
menos agradan son el oro, marron, rosa, blanco, naranja, violeta y amarillo pero eso no quiere
decir que no se puedan utilizar.

CODIGOS DEL COLOR

AZUL.: Es el color preferido por los adultos, connota profundidad, vida espiritual, tranquilidad,
simpatia, madurez, armonia, amistad, confianza, lejania, eternidad, fidelidad, fantasia, frio,
inteligencia, ciencia, concentracion, independencia, deportividad, funcionalidad, descanso,
pasividad, agua, mair, cielo, aire libre, frescura, serenidad, pasividad, pureza, limpieza, interio-
ridad, caracter mistico, respeto, hielo, sanidad, formalidad, depresion, inmaterialidad, espanto,
lo grande, practicidad y masculinidad.

Azul oscuro: Nos lleva al cielo infinito.
Azul claro: Es sofador, fresco, limpio e higiénico.
Azul turquesa: Connota expresion de fuego frio y frescura de montafias y lagos.

VERDE: Surge de la mezcla del azul y amarillo es el mas tranquilo, reposado y sereno,
connota esperanza, tranquilidad, indiferencia, vida, naturaleza, vegetacién, salud, frescura,
juventud, confianza, seguridad, acuatico, actividad, apacibilidad, armonia, trabajo, campo,
confortabilidad, ecologia, tecnologia, camuflaje, militarismo, antigliedad, calidad y tradicion.

Verde con amarillo: Tiene un caracter mas soleado y activo.
Verde con azul: Es mas serio, sobrio y sofisticado.
Verde claro: Nos connota mayor calma.

ROJO: Es un color que agrada de la misma manera a los hombres que a las mujeres, atrae
mas la atencién ya que tiene mas energia y vivacidad, connota masculinidad, dinamismo,
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brutalidad, exaltacién, indiscrecion, severidad, dignidad, encanto, calidez, sangre, fuego, odio,
fuerza, valor, actividad, energia, vivacidad, deseo, alegria, cercania, ira, agresividad, excita-
cion, peligro, prohibido, erotismo, seduccién, sexualidad, inmortalidad, vida, exaltacion, aten-
cion, ansiedad, comunismo, aumenta la presion arterial, positividad, impulso, acciéon, hambre,
motivacién, movimiento, velocidad, dominio, reafirmacion, es ardiente, vivaz y atractivo.

Los tonos mas oscuros son mas serio y lo mas claros mas alegres. Los diferentes tonos de
rojo tienen diferente caracter.

Rojo escarlata: Severo, tradicional, rico, poderoso y dignidad.

Rojo medio: Actividad, fuerza, movimiento, deseos apasionados, confianza y atrae.
Rojo oscuro: Fuerza primitiva, calidez, eficiencia y fortifica propiedades del producto.
Rojo claro: Fuerza, animacion, energia, gozo y triunfo.

Rojo cereza: Es mas sensual.

NEGRO: Es la ausencia del color, connota oscuridad, muerte, elegancia, final, duelo, nega-
cion, mala suerte, conservadores, importancia, dureza, peso, silencio, nobleza, desespera-
cién, solidez, impenetrabilidad, distincion, nocturnidad y misterio.

Negro con amarillo: Es egoismo, culpa e infidelidad.
Negro con violeta: Es misterio, magia e introversion.

AMARILLO: Es el color mas luminoso connota juventud, extroversion, vivacidad, hace las
cosas mas grandes, sol, luz, oro, optimismo, enojo, mentira, calidez, envidia, entendimiento,
desprecio, traicion, diversion, placer, amabilidad, verano, celos, avaricia, egoismo, violencia,
intensidad, popularidad, estimulacion, riqueza, dominio, precaucioén, satisfaccion, alegria, ar-
diente, expresivo, triangular, frescura, primavera y antigiiedad.

Amarillo con verde: Es enfermedad, cobardia, repulsion, indecencia, envidia, celos, traicion,
agobio e incomodidad.
Amarillo con rojo: Es agradable a la vista.

VIOLETA: Surge de la combinacion del azul y rojo connota misterio, meditacion, pensa-
miento mistico, tristeza, dignidad, extravagancia, singularidad, unidad, magia, fantasia, secre-
to, frivolidad, originalidad, moda, artificial, lucidez, reflexién, introversion, sabiduria, frescura,
negatividad, emocion, descanso, religiosidad, poder, prestigio, realeza, excelencia y lujo.

Lila: Es Magico, mistico, infancia perdida, suefios de un mundo de fantasia y poder potencial
de concentracion.
Purpura: Es mas carismatico.

NARANUJA: Surge de la mezcla del amarillo y rojo su comunicacion es de mayor proporcion
que el rojo connota radiacién, accion, calidez, efusion, generosidad, exotismo, gusto, aroma-
tico, diversion, alegria, llamativo, inadecuado, frivolo, original, fuerza radiante y expansiva,
acogedor, estimulante, energia positiva, actividad, cercania, fruta, frescura, vivacidad, atre-
vimiento, deseo, juventud, imaginacion, estimulo, movimiento, vitalidad, vibracién, atmésfera
tropical y otofio.

BLANCO: Es la suma de todos los colores (la luz), esta considerado como el cuarto color
primario ya que no se obtiene de ninguna mezcla de colores, es invisible e inexplicable, conno-
ta pureza infinita, silencio en nuestras almas, vida, comienzo, perfeccion, exaltitud, inocencia,
limpieza, ligero, paz, vacio, positividad, estimulante, tranquilidad, espacio, libertad, pureza,
comprension, desinfectante, refrescante y mistico.

Blanco con el azul: Es refrescante y antiséptico.

ROSA: Es dulce, romantico, suave, vital, femenino, gentil, intimidad, encanto, cortesia, sen-
sibilidad, delicadeza, vanidad, erotismo, seductor, infancia, tierno, pequefo, ilusion, artificial,
barato, timidez, fantasioso y delicado.
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MARRON: Connota ternura, madurez, cuero, lana, fealdad, vulgaridad, pereza, necedad,
antipatia, acogedor, asperos, amargo, corriente, anticuado, masculinidad, severo, confortable,
otofio, gravedad, equilibrio, realista por la asociacion con la tierra, cereal, buena salud, natu-
raleza, tradicion, antigliedad, confianza, aspecto compacto, utilidad, nostalgia, afiejo, calidad,
calidez, tranquilidad, confortabilidad, madera, campo, ceramica, rustico, trigo, sofisticacion y
bronceo.

ORO: Es un color que se asocia con el amarillo, connota belleza, materialismo, arrogancia,
metal, dinero, felicidad, lujo, orgullo, mérito y presuntuosidad.

PLATA: Connota metal noble, velocidad, secundario, dinamismo, modernidad, técnico, ele-
gancia, singularidad y extravagancia.

CAFE: Es el color mas realista de todos remite a la vida saludable, al trabajo diario y a la
utilidad. Cuando se vuelve mas oscuro asume atributos del color negro.

GRIS: Es un color sin caracter que surge de la mezcla del blanco y negro por ende es el co-
lor de la suciedad, connota indecisién, falta de energia, miedo, vejez, monotonia, depresion,
incrementa sombra, sin fuerza, conformista, fealdad, inseguridad, indiferencia, ausencia de
energia, duda y melancolia.

TONOS PASTELES: Nos refieren a la moderacion, suavizan cualidades de los colores de
los que se derivan y los podemos asociar con la nifiez.

Es importante considerar que los colores tienen un significado propio pero al ser combinados
pueden adquirir otro concepto con un significado mas amplio. Por eso el disefiador esta obli-
gado a utilizar el color con el propésito de transmitir un mensaje pero hay que tener cuidado
con su uso ya que puede dar un mensaje erréneo, por ejemplo si encontramos unos caca-
huates salados en color rojo vamos a pensar que tienen chile y al momento de ingerirlo nos
damos cuenta de que no es cierto, este problema se da porque no hay una asociacion entre
el producto y el disefio grafico en su envase.

Cabe mencionar que los gustos de los colores también varian segun la edad de los consumi-
dores por cuestiones psicoldgicas, Eva Heller nos muestra la siguiente tabla en su libro de
“Psicologia del color”:

MUJERES 14-25 26-49 50+ HOMBRES 14-25 26-49 50+

Negro 15% 8% 6% Negro 20% 9% 0%
Azul 52%  41% 38% Verde 12% 16% | 20%
Rojo 8% 12%  20%  Rojo 8% 12%  17%
Amarillo 4% 7% 7% Amarillo 5% 6% 8%
Rosa 1% 2% | 5% Violeta 2% 3% 5%

Heller, Eva. Psicologia del Color. Gustavo. Gili. Barcelona.2004.p.128

Se observa que las mujeres de 14 a 25 afios se inclinan en primer lugar por el color azul, mien-
tras que en los hombres prefieren el negro. Las mujeres de 26 en adelante les gusta el color
azul seguido por el rojo mientras que a los hombres les agrada el verde y en segundo lugar
al igual que las mujeres el rojo. Esta tabla justifica la grafica anterior donde se observa que el
color preferido por las personas es el azul, ésto se debe a los conceptos que se manejan en
dicho color. Por lo tanto el color es la luz del envase que se establece tomando en cuenta la
edad, zona geografica, sexo y ocupacion para lograr una comunicacion e identificacién con el
consumidor resaltando las caracteristicas del envase con el propdsito de incitar a la compra.
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PROPORCION

Para la realizacién de un envase, no so6lo es necesario tomar en cuenta la textura, forma y
color, sino que también, es importante enfocarse en la relacion que existe entre una forma y
el tamanfio, para que se cumpla el objetivo funcional y estético que busca el consumidor en un
producto. Este aspecto se controla gracias a lo que conocemos como proporcion. En el enva-
se la proporcién se maneja en diferentes niveles:

“... proporciones del cuerpo humano influyen en la proporcion de las cosas que
maneje, en la altura y distancia de lo que deseemos alcanzar,...” "°

Proporcion en el envase mismo: Tiene que ver con la ergonomia y el contenido, es decir,
para la realizacién de un envase, es importante e indispensable considerar las relaciones en-
tre el objeto y el humano.

“El secreto de la proporcién no parece radicar en las formas por si mismo, si no en
las relaciones entre ellas.”®

Proporcion entre los elementos de disefo grafico: El disefiador debera elaborar una uni-
ficacién visual para lograr lo estético a través de un orden en el espacio, donde podremos
escoger los tamafos que llevaran los elementos segun el concepto que se quiera transmitir,
por ejemplo si se va a vender un jugo y se quiere utilizar la exageracion, se manejara una fruta
al 80% en la panel frontal del envase, pero dicha fruta debera mantener las proporciones (es-
cala) de su naturaleza. De igual forma la tipografia utilizada debe estar basada en una relacién
de importancia.

Proporcion en los elementos por si mismos: Van a depender del estilo y la intencién. Por
ejemplo en el envase de Chocokrispis, se maneja como mascota un elefante en donde todas
sus partes se encuentran proporcionadas, lo que hace una percepcion visual agradable, que
pasaria lo contrario, si tuviera una oreja mas grande o un brazo mas delgado.

COMPOSICION

Para la elaboracion de un disefio es necesario tomar en cuenta algunos elementos como la
tipografia, color, formas, ilustraciones, etc. los cuales son seleccionados y organizados para
obtener una unidad, generando asi, una composicion, pero ¢ qué significa composicion?

“...significa reunir y disponer diversas cosas, formando un solo conjunto, de modo
que todas ellas contribuyan a construir la naturaleza y bondad del mismo conjunto
(J. Ruskin).”!

Composicién significa reunir, coordinar, organizar, ubicar, estructurar u ordenar diversos ele-
mentos de disefio en un espacio o formato con la finalidad de obtener un todo con efecto
estético que nos pueda expresar una idea transmitiéndonos sensaciones. La base de una
composicion para la expresion grafica consta de lineas y formas geométricas como: el circulo,

19 Ching, Francis Arquitectura: Forma, Espacio y Orden. Gustavo Gili. México.1987.p.325
20 Scholfield, P.H. Teoria de la proporcion en arquitectura. Coleccion Labor, S.A. Barcelona.1971.p17.
21 Fabris Germany. Fundamentos del Proyecto Grafico. Nuevas Fronteras. Barcelona.1973.p.13
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cuadrado, triangulo, rectangulo, linea recta, ondulada, espiral o bien la combinacion de éstas,
por ende podemos decir que la composicion es la suma de todos los elementos dada gracias
a estructuras de modulos repetitivos (redes) y estructuras basadas en la unién de lineas (re-
ticulas). Las redes y reticulas deben tener una relacion matematica controlada de acuerdo a
los objetivos del disefiador.

=
IBIE;
[T

Red Reticula

Es importante tomar en cuenta que los elementos que forman una composicidn poseen una
estructura propia en su forma, por lo cual percibimos una unidad, ejemplo, una mascota esta
compuesta por brazos, piernas, ojos, nariz y demas, que al final nos dan una sola apariencia,
o bien, un cuadrado esta compuesto por cuatro lineas rectas. Esto nos lleva a pensar que la
composicion se encuentra presente en cada manifestacion de la creacion artistica.

http://meccanismo.blogspot.  http://bach2411111.blogcindario. http://tallerjosima.blogspot.
com/2006_11_01_archive.html com/2006/07-canon.html com&2009&11&composicion/
formal/uso/de/los/elementos.html.html

Dentro de una composicion podemos lograr apariencias estaticas, dinamicas, equilibradas y
seriadas dependiendo del concepto que se quiera transmitir segun nuestro tipo de receptor,
utilizando jerarquias en los elementos sin dejar a un lado la funcionalidad del disefio. Para el
disefio es importante la composicidn porque es la estructura invisible que soporta la configu-
racion final de un mensaje grafico. Para que una composiciéon tenga buenos resultados en el
disefio 0 anuncio publicitario hay que considerara algunos aspectos importantes:

1. Los espacios de una composicion no deben
ser iguales, eso no generara un mayor inte-
rés, se puede decir que la igualdad excesiva
nos llevara a una impresién monétona. Para
generar mayor impacto en nuestros disefios
y anuncios publicitarios se requiere jugar con
los tamafios de los espacios.

Espacios iguales Espacios diferentes
2. Toda composicion debe de tener un movi-
miento que nos dirija la mirada a diferentes
puntos del trabajo, obviamente comenzando
por el centro de interés, lo que llamaria en
primera instancia la atencion, hasta los ele-
mentos secundarios. De no tener este juego
con la mirada, el mensaje seria aburrido y no
atraeria la atencion. El mensaje s6lo se mira-

ria, no se observaria. http://obedgarcia.blogspot.com/201
0/10/2-maybelline.html
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3. El centro de interés de una composiciéon no
debe de colocarse al centro del espacio, sino
que debe de estar por encima, debajo o por 7
los lados, eso generara mayor interés en el
espectador. L

Por lo tanto para un buen disefio se deben de tomar en cuenta los puntos anteriores, sin olvi-
dar que los elementos usados deben adecuarse a los gustos del consumidor y como una he-
rramienta mas, para que el mensaje sea captado a la brevedad posible, nos podemos apoyar
de formas, colores, contrastes y tamarios.

ESTILO VISUAL

Todo disefio esta dirigido a un publico especifico, cada uno de los elementos utilizados en la
composicion tienen un significado relacionado con el consumidor para que al final éste pueda
identificarse con el producto y se motive a comprarlo, esta uniéon de elementos como formas,
colores, tipografias e ilustraciones nos dan como resultado un estilo visual. Este es una forma
de expresion visual conformado por un entorno cultural. A. Dondis en su libro “La sintaxis de
la imagen”, clasifica los estilos visuales en 5 categorias:

PRIMITIVISMO

El primitivismo, como su nombres lo indica refiere a las figuras
rupestres (realistas). Por lo tanto podemos decir que este esti-
lo visual maneja sencillez de forma, es rico en simbolos y con
adscripcion de significado. Maneja técnicas visuales como la
simplicidad, representacién plana, exageracion, espontanei-
dad, actividad, simplicidad, economia, irregularidad, redondez
y colorismo. El uso de la representacion plana y los colores
primarios son técnicas que generalmente se encuentran en

. L . . . http://www.alegrofoods.com
un disefio primitivo, por lo mismo se dice que este estilo es Jsabritaschurrumaiscon
adecuado para el publico infantil. limoncito.aspx

EXPRESIONISMO

Es un estilo que pretende provocar emocién, es espiritual, va
mas alla de lo racional hasta llegar a lo mistico, esta cargado
de pasién y sentimientos. Utiliza a la exageracion para dis-
torsionar la realidad, ademas de la espontaneidad, actividad,
http://www.thefatlossauthority.com/ ~ complejidad, discursividad, audacia, variacion, distorsién, ex-

fat_loss_tips/doritos-nutrition-facts-  perimentalismo y verticalidad.
how-many-calories-are-in-doritos

CLASICISMO

El clasicismo es un estilo inspirado por el amor a la natura-
leza (superrealistas) y las matematicas (seccion aurea). Por
tanto es elegante, rigido, decorado, racional, l6gico y busca
la perfeccion. Las técnicas visuales que emplea son armonia,
simplicidad, representacion, simetria, convencionalismo, or-
ganizacion, dimensionalidad, coherencia, pasividad y unidad. http://plus.bigdeal.sg/festive-

chocolates-ferrero-rocher-presti-
ge-toblerone.html
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EMBELLECIDO

Es un estilo calido, elegante, complejo, florido y recargado.
Utiliza curvas, representa la riqueza y el poder. El estilo embe-
llecido se basa en técnicas visuales como complejidad, pro-
fusion, exageracion, redondez, audacia, detallismo, variedad,
colorismo y diversidad.

: LB,
Syrah Cabernet Rose Merlot Chardonnay,
http://www.preciolandia.com/mx/
vinos-ed-hardy-chistian-audi-
gier-12g19g-a.html

FUNCIONAL

Es un estilo que tiene consideraciones econdmicas y de utili-
dad, buscando la belleza con aspectos practicos y no adorna-
dos. Utiliza técnicas visuales como simplicidad, simetria, abs-
traccion, coherencia, secuencialidad, unidad, organizacion,
economia, sutileza, continuidad, regularidad y agudeza.

http://www.sedal.cl/categoriasSi-
tio/rizos-definidos/

Es importante mencionar que en el disefio grafico aplicado a un envase podemos encontrar
mas de un estilos, es decir, éstos pueden combinarse en un solo proyecto, pero dependera de
las intenciones del disefiador para generar el mensaje.

CONCEPTO DE
IMAGEN DEL PRODUCTO

Existe una gran variedad de conceptos que se pueden representar en un disefio, pero éstos
van a ser determinados por las caracteristicas del consumidor, ejemplo de ésto seria: juvenil
femenino, juvenil masculino, conservador, retro, infantil, atrevido, etc. Sin embargo, hay otros
conceptos que nos refieren a los estratos sociales. Martha Imelda en su tesis de “Principios
béasicos de disefio para envases” nos menciona los siguientes:

POPULAR

Es un concepto que en su comunicacién maneja reclamos y mensajes promocionales, colores
fuertes y brillantes como el rojo, amarillo y azul, ademas del blanco y negro. Generalmente
utilizan una mascota al 70% del panel principal del envase, dentro de la imagen se encuentran
sorteos, ofertas y rifas, su precio es accesible. Esto es uno de los motivos por el cual se genera
la compra contemplando el contenido neto. La compra se lleva a cabo por impulso.

LUJO

En este concepto se manejan mensajes de calidad, limpieza, con uno o dos mensajes de
motivacién y estatus, los colores mas utilizados son oscuros, el negro, dorado y plateado prin-
cipalmente. Dentro de la imagen se manejan cintas, escudos, relieves y gofrados, su precio es
el 70% mas elevado que el costo real por lo que la compra se genera por estatus.

CALIDAD

Es un concepto que transmite equilibrio, limpieza, seguridad y sanidad, por ende contiene
mensajes concretos donde la compra se va a generar por una comparacion entre su valor y
su calidad (precio/producto).

Puede existir una combinacion de conceptos que refieran a las caracteristicas del consumidor
y conceptos de estatus, por ejemplo, un concepto juvenil popular y un concepto juvenil de lujo.
Como se observa por nada del mundo se puede dejar de lado el nivel econdmico, social y
cultural del consumidor.
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ELEMENTOS
ESTRUCTURALES DEL ENVASE

FUNCIONES DEL ENVASE

Los elementos graficos no son todo lo que compone a un envase, existen funciones que lo
hacen ser importante para un producto. Antes de los elementos graficos se debe de contem-
plar las funciones estructurales, las cuales dependen de las caracteristicas fisica del producto
(disefo industrial), después de haber cumplido con esta funcion, el disefiador grafico puede
encargarse de la funcién comunicativa con estrategias de mercadotecnia y asi, generar un
disefio atractivo para el consumidor.

FUNCIONES PRIMORDIALES O FUNCION BUNKER
Estas funciones son necesarias € indispensables para cualquier producto, porque sin ellas, los
envases perderian su objetivo. Se dividen en:

CONTENER

Esta funcion delimita el espacio del producto dandole un volumen especifico, apartandolo
del medio ambiente para evitar alteraciones en su composiciéon y al mismo tiempo permite su
manipulacién sin peligro de contaminacion.

PROTEGER

Como su nombre lo indica, esta funcién va a proteger al producto con la finalidad de mantener
la calidad inicial de fabrica y ademas va a cuidar al consumidor y al medio ambiente de los
componentes quimicos.

CONSERVAR

La finalidad de esta funcion es hacer que el producto permanezca en buen estado el mayor
tiempo posible dentro del almacén o anaquel sin sufrir alteraciones en su composicion quimica
o estructura fisica.

TRANSPORTAR
Esta funcién va a permitir una transportacion facil y segura del producto sin importar sus carac-
teristicas (vidrio, madera, plastico o metal) permitiéndole llegar en buen estado a su destino.

FUNCION COMUNICACION

El envase es el medio de comunicaciéon por el cual nos enteramos de las caracteristicas del
producto y por ello, es importante realizar dentro de éste una buena conformacioén, no sélo
para informar al consumidor, si no para penetrar en su mente y motivarlo a la compra.
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TIPOS DE ENVASE

En el capitulo anterior se observa la variacion de materiales y dependiendo de sus caracteris-
ticas y las del producto se elaboran los diferentes tipos de envase.

Vidrio Metal
- Botellas - Latas
- Frascos - Cilindros
- Vasos - Tipo sardinas
- Ampolletas | - Tubos colapsibles
- Depresibles
- Aerosoles

Papel Plasticos
- Cajas plegadizas | KRAFT - Ampolletas
- Bolsas - Botellas
- Envolturas - Tubos
PERGAMINO - VeEns
VEGETAL 2 EES
Envol e - Alimentos
Kl/lvo tturaS_" e: - Bebidas
- Man Squifid - Cosmeéticos
- Vargarina - Productos farmaceduticos
- Carnes Cai
- Queso o
b , - Cubetas
- Fescado - Peliculas flexibles
- Plata
TISSUE

- Productos eléctricos
- Envases de vidrio

- Herramientas

- Utensilios

- Zapatos

- Bolsas de mano
ENCERADOS

- Alimentos

- Reposteria

- Cereales

Estos son sélo algunos de los usos que se le pueden dar a los materiales y segun los objetivos

del producto sera el material a utilizar.

MATERIALES

Para la proteccion de los productos se elaboran envases de diferentes materiales que nos van
ayudar a cumplir con otras funciones, como informar, alargar tiempo de vida, etc. Entre los
materiales podemos encontrar el plastico, vidrio, metal, etc.

Vidrio Metal/Lata
- Amoérfo - Pesado
- Rigido - Rigido
- Traslucido - Manifiesta su no
- Reciclable consumo
- Resistente a altas - Reciclable
temperaturas - Impresion directa
- No se oxida - Versatilidad en
- Impermeable formas y tamafios
- Limpio - Alimentos sin
- Higiénico conservadores ni
- Larga vida de aditivos
productos - Larga vida de
- No contamina productos
- Cierre hermético - Cierre hermético
- Apilable - Apilable
- Fragil

MATERIALES

Carton y Papel Plastico
- Ligero - Ligero
- Degradable - Facil de moldear a
- Gran calidad bajas temperaturas
- Reciclable - Impresion directa
- Facilidad de - Resistente
impresion - No biodegradable
- Versatilidad en for- | - Flexible
mas y dimensiones | - Transparente
- Diversidad de colo- | - Traslucido y opaco
res y superficies - Bajo precio y peso
- Menor tiempo de
vida en anaquel
- Higiénico
- Baja resistencia a

altas temperaturas
- Faciidad de ser
rayado



Hay que tomar en cuenta que existen diferentes tipos de plastico y su uso depende de las
caracteristicas y necesidades del producto, por ejemplo, no es el mismo plastico que se utiliza
para una bolsa de Chocorroles, que para una botella de agua, ya que en la bolsa de plastico
no se podria contener el liquido, ni tener las ventajas que tiene la botella como el abrir y cerrar
o el poder tomar sin derramar etc. Dependiendo de su composicion quimica, el plastico mane-
ja diferentes propiedades de las cuales derivan sus aplicaciones. Segun los datos del Instituto
Mexicano del Plastico Industrial (IMPI), del total de la produccion de manufactura de plastico,
el 43% representa el mercado de envases y embalajes siendo las resinas mas utilizadas las
siguientes:

PET PEAD PVC PEBD
- Consumo 33% - Consumo 17% - Consumo 2% - Consumo 14%
- Ingifugo - Cristalino - Transparente - Cristalino
- Resistente a la - Sin sabor - Esterilizable - Barrera contra la
interperie - Sin olor - Reciclable humedad
- No toxico - Traslucido - Resistencia a bajas | - Traslucido
- Tansparente - Ligero temperaturas - Sin olor
- Impermeable - Reciclable - Flexible - Sin color
- Irrompible - Resistencia al - Liviano - Ligero
- 100% reciclable impacto - Impermeable - Reciclable
- Minimo uso de agua | - Facil de procesar - Econ6émico - Flexible
potable para su - Barrera contra la - Facil de procesar - Facil procesamiento
lavado humedad - Utilizado en deter- | - Bajo precio
- Utilizacié en refres- | - Bajo precio gentes, aceites, - Utilizado en bolsas,
cos, alimentos - Utilizado en pelicu- shampoos, garrafo- | botellas, tarros y
productos de limpie- las, bolsas, botellas, | nes, peliculas, peliculas para
za y farmacéuticos tarros, alimentos y sueros y Blister Pack = embalaje
bebidas
PP PS EPS
- Consumo 17% - Rigido - Consumo 6%
- Cristalino - Transparente - Utilizacion para la
- Transparente - Bajo precio fabricacion de va-
- Ligero - Excelente acabado sos y embalajes
- Esterilizable superficial como material de
- Bajo precio - Sin olor acolchonamiento
- Resistencia térmica | - Reciclable
y al desgarre - Barrera contra la
- Hermético al agua humedad
- Barrera de olores - Utilizado para la
- Facil procesamiento fabricacion de va-
- Inerte sos, tapas, estu-
- Reciclable ches, cosméticos,
- No toxico blister, envases pa-
- No contaminante ra lacteos, hela-
- Irrompible dos, dulces, bande-
- Utilizado en alimen- jas de los super-
tos, cosméticos, mercados para co-
peliculas para mida rapida y
botanas y envases rosticeria

termoformables

PET: Tereftalato de polietileno
PEAD: Polietileno de alta densidad
PVC: Policloruro de vinilo

PEBD: Polietileno de baja densidad
PP: Polipropileno

PS: Poliestireno

EPS: Poliestireno expansible



De todos estos materiales encontramos que el jabén de lavanderia Arcoiris esta envasado en
pelicula de polipropileno biorientado, laminado, de 25 micras de espesor pero, ¢A que nos re-
ferimos con laminado? Un laminado es cuando se combinan dos o mas peliculas, papeles o
foils procedentes de dos bobinas con adhesivo para obtener como resultado una sola pieza, es
decir, en el caso del jabén primero se imprime sobre polipropileno, después se le adhiere otro
polipropileno para proteger la impresion y al final obtener una sola lamina. Estamos hablando
de que para envasar el jabdn se utilizan peliculas flexibles (materiales plasticos) que como
caracteristicas tiene bajos valores de permeabilidad a los gases, la absorcion a la humedad
es menor del 0.5%, no guardan ni liberan olores ni sabores, protegen al producto de los rayos
UV, tienen un buen deslizamiento en maquinas, buen sellado, resistencia quimica, al rasgado
0 puncién, deformacién al manipularlo manualmente y asilamiento térmico. Como desventaja
tiene como agente a la luz que degrada el color del producto y facilita su descomposicién, por
ende es importante hacer pruebas al producto para saber si la cantidad de luz que pasa por el
material lo puede afectar. Anteriormente se mencionaron las caracteristicas del polipropileno
en general, pero ;Qué pasa con el prolipropileno biorientado? Este maneja la densidad
mas baja de todas la peliculas, contiene gran barrera a la humedad y grasas, alarga el tiempo
de vida principalmente para productos alimenticios, no cambia su caracteristica de proteccién
en climas extremos, tiene estabilidad dimensional, excelente resistencia a la tensién, puntura
e impacto, baja electrostatica, deslizamiento adecuado, rasgado uniforme y es requerido en
paquetes especializados y en ventanas o envoltorios de cajas. Este material es utilizado ba-
sicamente para ser sellado con calor, protegiendo al producto del polvo y del contacto con las
manos, por lo tanto puede estar en trato directo con el consumidor y ser usado como sobre o
bajo envoltura de envases rigidos o envases con aroma y como compuesto en laminaciones.

SISTEMAS DE IMPRESION

Como ya se ha mencionado en capitulos anteriores para que el consumidor sea atraido por
un producto es necesario tener un buen disefio que cubra ciertas necesidades donde no se
puede dejar de lado el sistema de impresién y para obtener los resultados deseados hay que
hacer una buena eleccion de dicho sistema basandose en las caracteristicas del sustrato. Es
importante saber que existen dos tipos de impresion: la directa y la indirecta, la primera con-
siste en el paso directo de la imagen a un sustrato sin ninguna superficie intermedia, mientras
que en la segunda existe dicha intervencion. A continuacién se mencionan algunos tipos de
sistemas de impresion:
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CARACTERISTICAS

Es un sistema en relieve, de bajo costo, para
pequenias tiradas, de alta velocidad con calidad
de impresién consistente, no apto para medios
tonos, fuentes delgadas, letras blancas sobre
fondo negro y outlines. Se recomienda el uso
de textos gruesos, limpios, sin remates y minimo
de 8 puntos.

APLICACION

Estes sistema de impresion se utiliza para
envases flexibles, bolsas, laminaciones, envases
compuestos, peliculas plasticas, envoltorios, tetra
pack, fajas retractiles de PVC, etiquetas adhe-
sivas en rollo, sobres, cajas de cartén corru-
gado, bolsas de papel y plastico.
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Es un sistema de impresién de alta velocidad,
calidad de impresion constante en imagenes
delineadas y fotograficas, variacion de tonos,
menor pérdida de corte, proceso de plegado
sencillo, mayores costos y tiempos para correc-
cion y pruebas. Es para tirajes muy largos,
seca por evaporacion casi inmediatamente
después de la impresion.

Para este sistema se necesita elaborar una
lamina para cada color, existe la aplicacion de
varias tintas con un buen registro y reproduc-
cién de detalles y fotografias. Se puede utilizar
hojas individuales, de distintos tamafos, de uno
a seis colores, con impresion de 4x0 6 4x4 y
tiene una velocidad de impresién elevada.

Es un sistema de impresién para tirajes cortos
en diferentes sustratos o cuerpos (cilindros,
ovalos, planos, etc.) manualmente o automati-

Este sistema de impresion tiene las principales
aplicaciones en sobres, bolsas y etiquetas.
Ademas se pueden imprimir revistas, catalo-
gos, plasticos, cartulinas y celofanes.

Este sistema de impresion se utiliza en papele-
ria general, folletos, tripticos, libros de informa-
cioén, catalogos, folders, sobres especiales, cajitas
para medicamentos y etiquetas de cartéon o
cartulina sulfatada, posters, carteles, etc.

Este sistema imprime en cualquier material
pero principalmente en envases de vidrio y
cubetas plasticas.

camente. Las tintas se maneja de forma sepa-
rada, dejando secar la tinta de cada color,
permite la aplicacién de colores claros sobre
oscuros y es un sistema econdmico.
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El envase de jabon de lavanderia Arcoiris para su impresion utiliza a la flexografia, por ende
este sistema de impresion se explicara de forma mas detallada. El proceso de flexografia se
realiza con maquinas rotativas, se utilizan clichés plasticos y tintas fluidas de capa delgada
que secan por evaporacion y calor utilizando un juego de color para cada cliché donde los
colores cubren superficies enteras. La tinta es absorbida por el tintero por medio de un cilindro
transfiriéendolo a uno de impresién con otro intermedio donde se han fijado previamente los
clichés de goma donde las partes portadoras de la tinta son las que sobresalen. Para las pe-
liculas flexibles transparentes por la forma de impresién (dentro, fuera o en medio de la lami-
nacion) es importante conocer que la aplicacién de las tintas se da de la mas oscura a la mas
clara terminando con el blanco ya que recorta la figura para dar soporte y resaltar la imagen.
La flexografia se usa principalmente para impresiones en envases de sustrato flexible y corru-
gado, utilizan tintas base agua libre de olores y de secado rapido que contienen colorantes o
pigmentos cubrientes disueltos en alcohol, de igual manera se puede adaptar a la utilizacion
de tintas metélicas y ademas consta con un indice alto de produccion. Algunos adelantos que
tienen la flexografia consisten en velocidades mas rapidas, reduccion de tiempos de procesa-
miento, mayor resolucién, seguridad en etiquetas, procesos como hot stamping y serigrafia,
aunque es importante saber que este sistema no se comprara con la calidad del offset.

Existe otro sistema de impresion que es importante mencionar, pues la mayoria de los pro-
ductos, si no es que todos, lo utilizan. Ink jet (impresién a chorro), es el sistema de impresion
que se utiliza en envases o embalajes para colocar el numero de lote, fecha de caducidad,
codigo de barras o tiempo de vida en anaquel por medio de la informacién digitalizada de una
computadora que dirige la tinta a través de boquillas para formar patrones alfanuméricos o de
puntos. La boquilla es la que rocia la tinta pulverizada para formar las imagenes en el papel.
Hay que tomar en cuenta que ademas de los sistemas de impresion mencionados podemos
encontrar otros como el hot stamping, termografia, tampografia, entre otros. Pero para este
proyecto el sistema mas importante es la flexografia.
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EMBALAJE

Para poder transportar varias unidades de producto individual de un lugar a otro es indis-
pensable manejar un embalaje que nos va permitir agrupar, manipular, presentar, almacenar,
conservar y proteger de la lluvia, el sol, aire, golpes, temperatura, humedad, polvo, presién
interna y externa para que puedan llegar a su destino sin que se dafe la imagen del envase.
Ademas a través de la imagen, informan el modo de uso, requisitos legales, composicion e
ingredientes para evitar todo tipo de accidentes. El embalaje debe ser resistente, practico y
econdmico. Los materiales que se pueden utilizar segun las necesidades del producto son:
carton, madera (caja y cajones), fibras naturales y sintéticas (sacos o bolsas), plasticos va-
clados, film plastico, saco de papel, caja envolvente o wrap around, caja expositora con tapa,
con rejilla, cesta, bandeja, box pallet o jaula de madera, capas de papel y plastico para forrar
caja de madera, espuma de poliestireno (EPS) entre otras. Para embalajes de gran escala es
importante considerar el tema del medio ambiente y utilizar el material menos dafiino como los
films o el poliestireno.

BRANDING

Branding es lo que hoy se conoce como marca la cual nos ayuda a identificar a un producto.
En los primeros envases lo usual era que la marca de fabricante y la marca de producto fueran
las mismas, sin tener que ser la razén social (marca paraguas) ejemplo:

En el refresco Coca Coca la marca de fabri- r 0 %
cante y la marca de producto es la misma. 4 |
Debido a la variedad y lineas de productos,
la compaiiia se vié en la necesidad de utilizar
una marca de producto diferente a la marca
de fabricante ejemplo: Fanta, Sprite y Man-
zana lift, pertenecen a Coca Cola, cada uno
de estos refrescos maneja una marca de pro-
ducto diferente y comparten la marca de fa-
bricante (Coca Cola) siendo The Coca-Cola http://www.cnbc.com/id/33401930/The_Evolu-
Company la razén social. tion_of_an_American_Icon

Hay empresas que utilizan una misma marca
de fabricante con diferentes marcas de pro-
ducto, para un mismo producto generandose
competencia o introduciéndose en diversos
mercados con el fin de incrementar las ven-
tas. También se puede usar la misma marca
de fabricante para diferentes productos ejem-
plo: Nivea maneja diferentes articulos utili-
zando su marca de fabricante como marca

de producto (desodorante, crema corporal, http://www.probierpioniere.de/pp/roller-ui/Do-
bloqueadores etc.) ubleEffect/tags/gewinnspiel
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“Una marca es el nombre, palabra...o disefio especial que identifica un producto o
servicio en forma singular.” 22

La marca es un elemento de diferenciacion importante para el envase, es el nombre, térmi-
no, disefio o combinacion de todos ellos que cumple con la funcién de describir a la persona
que lo fabrica, a los individuos que lo venden y a la gente que lo usa, es un valor afiadido
que impulsa a la compra representando una promesa de satisfaccion para los consumidores.
Es por eso que el disefio de la marca debe de ser facil de pronunciar, reconocer, recordar y
principalmente debe tener la posibilidad de ser registrada para protegerse legalmente, por
ende se recomienda la utilizacién de nombres cortos. Sin embargo para la marca también es
muy importante el envase, ya que a través de éste se muestra su personalidad, por lo tanto,
podemos decir que tanto la marca como el envase se complementan para generar una buena
impresion del producto transmitiendo algunas sensaciones. La marca es utilizada como herra-
mienta de la mercadotecnia con la finalidad de crear confianza en el consumidor, ademas no
s6lo cumple con la funcion de competir en el anaquel, sino que a través del envase, siempre
acompana al consumidor a todas partes, como en la casa, oficina, consultorio, etc. esto es
debido a que nuestro alrededor esta lleno de todo tipo de productos y al hablar de productos
estamos hablando de envases y a su vez de marcas y eso ayuda para penetrar en la mente
del consumidor cumpliendo con los objetivos de ventas y ganancias.

Se dice que en la actualidad las marcas que inspiran calidad son aquellas que realizan cons-
tantes inversiones en publicidad y tienen mayor presencia en medios de comunicacidon como
Coca cola, Bimbo, Gamesa, etc. La percepcion de la marca determina la compra y da un
posicionamiento que se convierte en una garantia para el producto. Una marca de fabricante
vale mucho dinero debido a que las diferentes lineas de productos lanzados al mercado llevan
su respaldo, el consumidor adquiere un producto con toda la confianza del mundo debido al
prestigio de la marca. No es lo mismo que Kellogg’s introduzca un nuevo cereal al mercado,
a que Maizoro lo hiciera, la balanza de ventas se inclinaria a favor de Kellogg's debido a la
marca de fabricante, por esa razén no se debe de regatear en el mantenimiento de una marca
sino al contrario, se le debe de tener actualizada con el paso de los anos.

Es importante no confundir la marca de fabricante de un producto, con la marca de producto,
la primera como su nombre lo indica es el nombre de quien fabrica el producto y la segunda
es el nombre del producto.

CODIGO DE BARRAS

Todo producto en su envase para ser funcional debe de contener un codigo de barras. Ele-
mento esencial en su transito por el engranaje del comercio actual.

La primera aplicacion comercial del cédigo de barras se dio en 1972, pero es en el afio de
1977 cuando se forma la organizacion ahora conocida como International Article Numbering
(EAN). En México el cédigo de productos es administrado por una organizacion afiliada a la
EAN llamada Asociaciéon Mexicana del Codigo del Producto (AMECOP), pero en la actualidad
la encargada del cédigo de barras es la AMECE.

“...es una serie de lineas paralelas y espacios de diferente grosor; el ancho de las
lineas y de los espacios determinan el dato codificado en el cédigo.”?

22 Vidales.Op.cit.p.94
23 Vidales.Op.cit.p.142



El cédigo de barras es un simbolo que utiliza lineas claras (fondo) y oscuras (barras) para
representar nimeros, nos va ayudar a identificar, clasificar, inventar y codificar las mercancias
de los autoservicios y tiendas similares. De igual manera se puede utilizar para érdenes de
compra, de embarque, facturas, cajas y contenedores. Este es leido por un scanner o lector
traduciendo las barras y fondo a un sistema binario (1 y 0) para después convertirlos en nu-
meros, mostrando asi el precio en la pantalla de la caja registradora imprimiéndose en el ticket
del cliente, por ese motivo es importante que exista un buen contraste entre las lineas claras y
oscuras, ademas de una impresion sin deformaciones para obtener excelentes resultados.

Ma. Dolores Vidales en su libro el “Mundo del envase”, nos menciona las siguientes ventajas
del cédigo de barras:

* Informacion mas rapida y precisa

* Informacion actualizada del producto

» Mayor control sobre ventas y almacén

* Entregas mas rapidas

* Facilidad en control de inventarios

* Menos errores en la cadena de distribucion

* Menos costos administrativos

* Mayor control para saber cuando y como se requeriran mas productos
» Marcaje mas rapido de precio en cajas

En cuanto a la estructura del cédigo de barras el ancho de las lineas varia segun cada sim-
bologia. ElI Departamento de Control y Calidad e Investigacion y Desarrollo nos dice que el
cédigo de barras dentro de su estructura consta de 4 partes importantes:
1. QUIET ZONE: Es la zona del cadigo 27 T
de barras que se encuentra libre de impresion — I

p \
MINACION: Son marcas predefinidas de | | ||
lineas especificas para cada simbologia que | _
marcan el inicio y fin del codigo de barras. 71500805(1197903

\
permitiendo al lector 6ptico distinguir entre el |
cédigo y el resto del disefio del envase. \
1
3. CARACTERES DE DATOS: Son aquellos que contienen los nimeros o letras parti-
culares del simbolo.

2. CARACTERES DE INICIO Y TER- !

4. CHECKSUM: Referencia donde su valor es calculado de forma matematica con informa-
cion de otros caracteres del mismo codigo. Se usa para ejecutar un chequeo matematico que
valida los datos, es una parte importante pero no es requerido para todos los codigos.

Como parte del cddigo de barras deben de existir las marcas de encuadre, separadores cen-
trales y laterales, y la barra encuadradora o marco que protege al codigo. El cédigo de barras
consta de dos variantes EAN-13 y EAN-8 que se utilizan segun las necesidades del envase.
El cédigo EAN-13 como su nombre lo dice consta de 13 digitos, es usado para la mayoria de
los productos y tiene la siguiente estructura:



1. Su tamario normal es de 26.3 mm de alto x 37.3 mm

37.3 mm de ancho.
2. Los primero 3 numeros identifican al pais

(México 750).

3. Los siguientes 5 numeros identifican a la
compainia.

4. Los otros 4 numeros refieren al producto y
son asignados por la compafiia. ‘7 5 IJHIJ BAb 1”9 £ 0I3

5. El Gltimo ndmero es el verificador. ] ] i s

26.3 mm

Mientras tanto el cédigo EAN-8 es usado en productos pequefios y tienen un tamafio de 21.6
mm de alto x 26.7 mm de ancho.

El tamafio y la forma de los envases varia segun el producto por eso se nos permite hacerle
al codigo de barras una reduccion del 20% y un aumento del 100%, ademas nos da la opcién
de reducir la altura de las barras a un 60%, si se llega a reducir mas de lo mencionado pueden
surgir problemas de lectura. Hablando de problemas de lectura, es muy importante el color ya
que éste puede convertirse en un obstaculo, lo mas recomendable es utilizar barras negras
sobre el fondo blanco, aunque pueden existir otras combinaciones como negro sobre naranja,
azul sobre blanco, negro sobre amarillo etc. El color que no permite el scanneo del cddigo de
barras es el rojo sobre blanco y los colores metalicos, también esta el negro sobre café oscu-
ro, naranja sobre blanco, oro sobre blanco etc. La posicion también es un punto importante
para la legibilidad por eso en la mayoria de los casos debe ubicarse en la parte posterior del
envase lejos de la costura para evitar deformaciones, pero de igual forma puede colocarse en
las laterales. Cuando tenemos un envase muy irregular podemos colocar el cédigo de barras
en la base. La direccién es un elemento que no se puede ignorar y es recomendable ubicar el
cédigo de barras en zonas planas y con menor deformacion.

En conclusion el cédigo de barras a la hora de la venta nos va ayudar a identificar el producto y
su precio de manera facil y rapida, tomando en cuenta que en cada producto varia su tamafio,
posicidn, color e inclusive el disefio pero siempre respetando los puntos anteriores.






CAPITULO 3

ELEMENTOS DE
LA MERCADOTECNIA







PRODUCTO

Al hablar de un envase, al mismo tiempo nos referimos a un producto y es importante saber
su definicion.

“Un producto es cualquier cosa que se ofrece en un mercado para la atencion, ad-
quisicion, uso o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo.”*

Un producto no solo es un objeto fisico, es todo lo que pueda ofrecer un servicio o cubrir un
deseo o necesidad humana directa o indirectamente, es decir, hablamos de bienes, servicios,
personas, lugares, actividades, organizaciones e ideas que se venden. Es la promesa hecha
de un vendedor a un comprador de cumplir una satisfacciéon necesitada.

“En el caso de los objetos fisicos, es importante distinguir entre ellos y los servicios
que representan.”?

Todo producto depende de factores como disefio, posicionamiento, precio, distribuciéon y en
algunas ocasiones de envase, lo que define su personalidad permitiéndonos observar sus
ventajas y diferenciarlos de otros productos. Cuando hablamos de objetos fisicos hay que
entender que la compra no sélo es por lo estético si no por la funcionalidad, cumpliendo con
el objetivo de satisfacer una necesidad o resolver un problema. Pero cabe mencionar que el
disefio grafico durante la comunicacion visual influye en la motivacién de compra ya que logra
que dicho producto se identifique con el consumidor. Un ejemplo seria lo siguiente: un lapiz
escribe, una secadora es para secar el cabello, una crema hidratar la piel, un jabén lava y su
disefio grafico ayuda a la eleccién de entre la competencia.

Para que una campafa publicitaria tenga éxito es muy importante tener un buen producto, con
un excelente producto se puede hacer una campafia regular y aun asi se obtendrian resulta-
dos favorables, es por ello que la calidad del producto es de suma importancia y se diria que
es el principal elemento para obtener las mejores ventas. Obviamente mientras mejor satisfa-
ga los deseos del consumidor, mayor sera la efectividad del producto.

Hablando del producto del presente proyecto podemos decir que es un jabén de lavanderia
100% mexicano llamado Arcoiris de 350 g, su presentacion es la de color blanco, dirigido a
las amas de casa de clase media baja, fabricado por una empresa denominada Detergentes
y Jabones SASIL S.A. de C.V.

CONSUMIDOR

Para saber si un producto va a tener éxito en el mercado a la hora de su lanzamiento es ne-
cesario anticiparse a conocer el perfil del consumidor (expectativas sobre el producto, nece-
sidades, preferencias, motivaciones de compra, frecuencia de consumo, habitos de compra
etc.) tenemos que averiguar qué se va a vender, dénde y lo mas importante el como. Dado a

24 Kotler.Op.cit.6
25 Kaotler, Philip. Direccion de Mercadotecnia. Editorial DIANA. 49. Edicion. México.1990.p.38
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que no existe ninguin instrumento que nos responda las preguntas de manera directa, la solu-
cion se basa en una investigacion mercadoldgica donde se incluye un analisis psicoldgico del
comportamiento humano, esto es debido a las diferentes tipos de consumidores que existen y
las variadas técnicas de motivacion a aplicar para un buen disefio grafico e industrial aplicado
en el envase. El analisis psicologico del comportamiento humano se enfoca en la forma de
compra del consumidor, el cémo es que llegan a la decision final, pero este como siempre va
a estar influenciado por factores culturales, sociales, personales y psicolégicos.

Dentro de nuestro mercado existen diferentes tipos de consumidores basados es su forma de
compra:

1.REGULAR: Es el que compra articulos para satisfacer una necesidad basica. Ejem-
plo jabén, shampoo, desodorante, pasta de dientes etc.

2.IMPULSIVO: Es aquel que no busca, mas bien compra sin pensar. Un ejemplo es la
compra de revistas o frituras que se encuentran en los anaqueles de las cajas, debido
a que la decisidn de compra se da de improviso.

3.DE URGENCIA: Es aquel que se basa en una necesidad inesperada y especifica
como es el caso de los medicamentos, curitas, etc.

4.DE TEMPORADA: Se da con articulos especificos por temporada vacacional, in-
vernal, escolar, navidenfa, de dias festivos etc.

5.POR COMPARACION: Es cuando se analiza el precio, calidad, cantidad, estilo y
presupuesto.

6.BUSCADOR DE OFERTAS: Su motivacion se basa en las promociones sin tomar
en cuenta la calidad. Ejemplo: 2 x 1, descuentos, contenido gratis, etc.

7.SELECTO: Es la compra en la que el consumidor busca articulos con caracteristicas
especificas como marcas, lujo, precio, etc. buscando siempre un estatus elevado.

ANALISIS DEL CONSUMIDOR

Para conocer las necesidades, emociones e intereses entre otras cosas, es necesario analizar
en el consumidor diferentes factores.

FACTORES CULTURALES

CULTURA

La cultura tienen que ver con el lenguaje, conocimientos, leyes, valores, ideas, actitudes, nor-
mas, creencias y costumbres aglutinando elementos materiales como la produccion artistica o
los productos y marcas que determinan el comportamiento de una sociedad. Son transmitidos
por la familia, escuela y principalmente por los medios de comunicacion a través de conteni-
dos editoriales y adquiridos de generacion en generacién. En la mercadotecnia existen dos
aplicaciones fundamentales, los valores que influyen en los deseos y comportamientos de las
personas y la creacion de diferentes subculturas que representan segmentos del mercado.

SUBCULTURA

Dentro de una sociedad mayor existen grupos especificos que se distinguen de los demas
debido a sus creencias, valores y comportamientos especificos. La subcultura nos va ayudar
a segmentar el mercado para conocer las necesidades, motivaciones, percepciones y acti-
tudes de los distintos grupos. Las categorias son: Nacionalidad, raza, religion, localizacion
geografica, edad, sexo y educacién. La subcultura aglutina a un segmento de consumidores
con habitos de compra peculiares.
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CLASE SOCIAL

La estructura de la clase social se da por diferencia socioecondmica reflejada en distintas
actitudes, actividades, tiempo libre y habitos de consumo que comparten ciertas personas
aglutinando principalmente a individuos por su niveles de educacion, rentas, ocupacion, por el
estatus que aspiran, el grado de participacion en la comunidad y la clase social a la que perte-
necian en la generacion anterior en caso de haber cambiado de nivel social. En la actualidad
se divide en 5 grupos:

1. Alta

2. Media Alta
3. Media

4. Media baja
5. Baja

Las clases sociales suelen ser estables pero la formacién y trayectoria profesional permite el
desplazamiento de una clase social a otra.

FACTORES SOCIALES

GRUPOS DE REFERENCIA

Son todas aquellas personas que pueden influir directa o indirectamente sobre las actitudes y
comportamientos del consumidor, entre ellos encontramos a la familia, los amigos, compafie-
ros de trabajo, la estructura de un grupo en especifico (doctores, disefiadores, herreros, etc),
el deseo de ser aceptado por un grupo y la imitacion de un estilo de vida o modo de vestir. Los
grupos de referencia se dividen en grupos de pertenencia y grupos de aspiracién donde los
primeros se dividen en primarios y secundarios. Los primarios son aquellas personas con las
que se interactua de manera directa (familia, amigos, comparieros de trabajo y comparieros de
estudio), los secundarios estan integrados por la personas con las que tiene contacto de ma-
nera esporadica (club deportivo, sindicato, asociacion profesional y asociacion cultural). Pero
no hay que olvidarnos de los grupos de aspiracion que son los que el consumidor admira y le
gustaria ser parte de ellos (directivos de empresa, deportistas populares, artistas reconocidos
y lideres politicos). Los grupos de referencia van a variar segun el producto, si es de prestigio,
comun y corriente y si su consumo es publico o privado. Cuando hablamos de un producto de
consumo visible las opiniones de las personas y la aprobacién social son de suma importancia
para la decision de compra y al tratarse de un producto comun y corriente lo importante no
es el producto como tal sino la marca; y en el producto de prestigio tanto el producto como la
marca son de suma importancia. Al hablar de productos de consumo privado cambia mucho
la decision de compra ya que el producto y la marca se ven poco afectados por los grupos de
referencia.

FAMILIA

“...se ha encontrado que la “familia” influye de manera preponderante en sus pro-
cesos de decision de compra.”?®

Se ha estudiado que la familia dentro de la sociedad es la principal fuente de consumo, en
México la decision y la realizacion de la compra son responsabilidad del ama de casa ya que
es ella quién revisa lo que hace falta para el hogar y administra el dinero, es ella quién tiene la
experiencia de lo que es mejor para su familia. Sin embargo, eso no quiere decir que s6lo ella
elija, existe una influencia de los hijos debido al bombardeo publicitario y promocional dirigido

26 Enfasis PACKAING Latinoamérica, Afio XIV Mayo/Junio 2008 FLC Director Daniel A. Nacach.p.81
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a los adolescentes, por lo tanto se dice que efectivamente la mama decide la compra segun
sus posibilidades pero por peticion de otros miembros de su familia. Un ejemplo son los enva-
ses infantiles ya que estos tienen que estar dirigidos al publico infantil para que los nifios per-
suadan a mama a la compra, pero a la vez dicho envase debe de comunicar a la madre para
alentar a la motivacién porque de no convencerle el producto puede impedir la compra para el
beneficio de su hijo. En cuando al hombre de la casa es muy dificil que se haga participe de las
compras a menos de que se hable de algun servicio o bebida. Si se observa detalladamente el
comportamiento de un hombre en un centro de servicio, nos percatamos de que el mexicano
se desespera con la actividad de la compra, no analiza costos, se ponen de malas y muchas
cosas mas, la mentalidad que manejan es, nosotros traemos el dinero, ellas se encargan del
hogar. Hay que tomar en cuenta que las amas de casa no solo son influenciadas por el esposo
e hijos, sino que también intervienen los abuelos, hermanos, suegros, cufiados etc. Esto es
debido a la gran preocupacién que tienen por la aceptacion de la sociedad. También como se
dijo anteriormente, influyen los factores culturales como los valores, percepciones, deseos y
comportamientos.

FUNCION Y ESTATUS

La funcién consiste en la actividad que cada uno desempefia segun el grupo donde se en-
cuentra (familia, escuela, trabajo, amigos, etc.) reforzando su rol con productos del estatus
adecuado (director de empresa = carro lujoso, recepcionista = carro usado).

FACTORES PERSONALES

EDAD Y CICLO DE VIDA

Con el transcurso de la edad los gustos y necesidades cambian, por eso no se puede dejar
de lado este factor ya que es importante para el analisis del consumidor. El ciclo de vida con-
siste en la madurez de las familias con respecto a las etapas que presentan: solteria, recién
casados, hogar establecido (pareja con hijos), hogar vacio (pareja con hijos pero no viven con
ellos), hogar sin hijos etc. Los patrones de consumo cambian de manera significativa de una
etapa a la otra afectando las necesidades de los productos y los comportamientos de compra.

OCUPACION

La ocupacion de una persona es importante ya que de ella depende el tipo de adquisicion de
bienes y servicios.

ESTILO DE VIDA

Una persona se expresa en sus actitudes, actividades, centros de intereses, opiniones que
mantienen y la interaccion con el medio ambiente, lo que nos da como resultado el obtener
diferentes estilos de vida para un mismo nivel socioeconémico o sociocultural.

PERSONALIDAD

Cada personalidad es diferente por ende la decision de compra puede variar. La personalidad
tiene que ver con la autoridad, autonomia, sociabilidad, agresividad, estabilidad emocional,
afiliacién y adaptabilidad, es decir, con caracteristicas psicoldgicas. Dentro de un estudio se
debe de tener cuidado en esta parte ya que una cosa es el autoconcepto, el concepto en que
me tienen y el autoconcepto ideal, el problema se encuentra en que al momento de comprar
nos podemos influenciar por cualquiera de estos aspectos. Esta parte del concepto explica la
forma de la decisién de compra del producto y marca, ya que gracias al disefio, el consumidor
identifica su imagen con la del producto o bien con la imagen que desea proyectar.
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FACTORES PSCICOLOGICOS

MOTIVACION

La motivacion se refiere al estado o condicién que conduce a una persona a tener cierto com-
portamiento para conseguir sus objetivos. Es una necesidad que poco a poco te impulsa a la
compra, ésta afecta a la busqueda de informacion, a la evaluacion de dicha informacién y a
la decision de la compra. La satisfaccion de las necesidades dadas por la motivaciéon se rea-
lizan segun A. Maslow por un orden jerarquico empezando por las necesidades fisioldgicas
(alimentarse, descanso, bebida y sexo) de seguridad (proteccion y bienestar fisico), sociales
(amor, amistad, estatus, estimulacién y aceptacién) y personales (libertad, diversién, hitos,
autoestima).

PERCEPCION

Se refiere a la manera en que el consumidor recibe el mensaje ya que aunque se puedan
compartir las motivaciones los mensajes se reciben diferentes debido a que todos tenemos
distintas formas de ver, oler, palpar, oir y sentir. Por esa misma razoén, en el estudio mercado-
l6gico hay que encontrar la manera de cémo atraer la atencion del consumidor, como recibe
la informacién y el cdmo hacer que retengan dicha informacién apoyando sus actitudes y
creencias. La forma de percibir las cosas es consecuencia de la aplicacién de los siguientes
procesos selectivos:

Atencion Selectiva
Es cuando las personas buscan y captan Unicamente la informacién que les interesa, lo que
esta relacionado con sus necesidades actuales.

Distorsion Selectiva
Aqui los consumidores excluyen o modifican selectivamente las ideas o informaciones contra-
rias a sus actitudes y creencias convirtiéndolas en un elemento con significado personal.

Retencioén Selectiva
Los consumidores tienden a recordar con facilidad la informacién que confirman sus actitudes
y creencias.

APRENDIZAJE

Se refiere a los cambios de comportamiento de la persona como resultado del conocimiento o
la experiencia de compra y consumo, lo cual para el estudio mercadolégico viene siendo muy
importante para utilizar las herramientas adecuadas dentro del disefio ya que pueden existir
experiencias positivas y negativas del producto.

CREENCIAS Y ACTITUDES

Las creencias son opiniones en relacién a un tema, persona u objeto, cuando se habla de
un producto estas creencias se basan en las caracteristicas de éste. Las creencias se ad-
quieren mediante el aprendizaje pudiendo ser verdaderas o de fe y pueden o no influir en la
decision de la compra, por ende la investigacion mercadolégica tiene que preocuparse por las
creencias del consumidor pero enfocadas a los bienes y servicios. En este factor se deben de
tomar en cuenta distintas variables para segmentar los mercados (geograficas, demograficas,
psicologicas y conductuales). Mientras tanto la actitud recoge el punto de vista del producto,
anuncio, empresa o de una idea que puede ser favorable o desfavorable expresada a través
de la simpatia, aversion o indiferencia frente al producto o marca, lo que termina influyendo en
la compra. Las actitudes establecidas junto con las que se basan en la confianza son dificiles
de cambiar, deben de reforzarse o pueden desaparecer, es por ello que la publicidad debe de
encargarse de crear, reforzar y mantener actitudes positivas sobre el producto y la marca.

En conclusioén, el consumidor es aquel que realiza una compra debido a una buena motivacion
que se basa en una necesidad estudiada a través de una investigacion de mercado utilizan-
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do diferentes sistemas como encuestas, promociones, estadisticas y analisis de grupos de
poblacién determinados tomando en cuenta los diferentes factores. Para finalizar este tema,
cabe destacar que en México segun estudios de mercado nuestro principal consumidor es el
ama de casa.

De lo mencionado con anterioridad para nuestro proyecto nos enfocaremos principalmente
en consumidores de la Republica Mexicana pero se debe de considerar que existen expor-
taciones del producto por ende se manejaran dos idiomas el espafiol y el inglés, dichos con-
sumidores seran sexo femenino, amas de casa de 25 a 40 afios de edad de clase media que
en su mayoria tienen un hogar establecido donde encontraremos grupos de referencia de
pertenencia primarios integrado por los familiares, amigos y compafieros de trabajo, tomando
en cuenta que la compra la realizan por comparacion. Mas adelante se realizara una investi-
gacioén a fondo para conocer los factores personales y psicoldgicos de nuestro consumidor.

NIVEL SOCIOECONOMICO

Existen diferentes tipos de consumidores que se clasifican segun su estatus ayudandonos de
esa forma a identificar nuestro mercado. El mejor método para obtener el nivel socioecon6-
mico para el uso de la mercadotecnia en este trabajo es el método objetivo que se basa en la
realizacion de cuestionarios con variables de ocupacion, ingresos, educacion, tamafo y tipo
de residencia, posesion de propiedades, bienes de diversa naturaleza y la afiliacién a organi-
zaciones diversas obteniendo resultados cuantitativos.

La Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinion Publica clasifica
al nivel socioeconémico de la siguiente manera:

NIVEL SOCIOECONOMICO

(clase alta)

C+
(clase media alta )

(clase media)

D+
(clase media baja)

D
(clase baja)

E
(pobreza extrema)

E Licenciatura o mas, ' Licenciatura, son em- Preparatoria o mas, Primaria o secunda-  Primaria, son obre- | Primaria no termina-
d grandes o medios | presarios de compa-  son comerciantes, je-  ria, son taxistas, co- | ros, empleados de | da, tienen subemple-
U empresarios, geren- | nias medianas, ge- | fes de gobierno, ven- = merciantes fijos o am- | mantenimiento, de = os o empleos even-
C | tes, directores o des- | rentes o ejecutivos | dedores, maestros, | bulantes, choferes de ' mostrador, chofres | tuales.
ﬁ destacados profesio-  secundarios de em- | técnicos y obreros ca- | casa, mensajeros, co- | publicos, maquilado-
i nistas. presas grandes o ha- | lificados. bradores y obreros. | res y comerciantes.
6 cen trabajos indepen-
n dientes.

Vivienda propia, de 6 | Vivienda de 5 a 6 ha- | Vivienda de 4 a5 ha- | Vivienda de 3 a4 ha- | Vivienda de 2 a 3 ha- | Vivienda de 2 habita-
V a8 habitaciones, te- | bitaciones, techos y | bitaciones, techos y | bitaciones, techos y | bitaciones, techos y | ciones, techos y pa-
i chos y paredes de | paredes de tabique o = paredes de tabique o | paredes de tabique, | paredes de tabique, ' redes de tabique, Ia-
V' concreto, pisos de ' concreto, pisos de | concreto, pisos de | pisos de loseta,mo- | lamina o cartén, pi- | mina o cartén, pisos
é mosaico, losetas, vi- mosaico, losetas, vi- mosaico, losetas, vi- | saico o cemento. sos de cemento. de cemento y tierra.
n | tropiso, marmol, ma- tropiso, marmol, ma- = tropiso, marmol o ce-
d dera, loseta vinilica | dera, loseta vinilica mento.
a o alfombras.Tienen | o alfombras.

casa de campo.
B Calentador de agua = Calentador de agua  Calentador de agua | Refrigerador, estufa | Estufa de gas, licua- = Dos terceras partes
i de gas, aire acondi- de gas, refrigerador, ' de gas, refrigerador, ' de gas, lavadoray li- ' dora y television a | tienen estufa de gas
e | cionado, calefacion, ' estufa de gas, lava- = estufa de gas, lava-  cuadora. color. y television a color.
N refrigerador, estufa = dora, horno de micro- | dora, horno de micro-
€ | de gas, lavadora, hor- | ondas, licuadora, ba- | ondas, licuadora, ba-
s gas, , ) ) ondas, ,
y no de microondas, li- | tidora, tostador, cafe-  tidora, teléfono fijo,
s cuadora, batidra, tos- | tera, exprimidor, ex- | celular, tv de paga
e tador, cafetera, expri- | tractor de jugos, telé- | y dvd.
r  midor, extractor de ju- | fono fijo, celular, tv de
V| gos, teléfono fijo, ce- | paga, dvd, computa-
é lular, tv de paga, dvd, ' dora, internet, impre-
i computadora, inter-  sora.
g net, impresora, es-

canér.
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A/B
(clase alta)

Dos automéviles o
una camioneta.

Lugares turisticos de
lujo, van al extranje-
ro una vez al afio y
varias veces al inte-
rior de la republica.
Visitan los clubes pri-
vados.

Educacion, espacia-
miento, comunica-
cion y vehiculos. Los
alimentos represen-
tan el 7% del gasto, in-
vierten en leche, fru-
tas y ofros gourmets.

C+
(clase media alta )

Dos automoviles o
una camioneta.

Van a clubes priva-
dos, vacaciones en el
interior del pais y a lo
mas una vez al afio
van al extranjero.

Educacion, ahorro, es-
paciamiento, comuni-
cacion, vehiculos y
pagos de tarjetas. Los
alimentos represen-
tan el 12% del gasto,
invierten en leche, fru-

(clase media)

Tres de cada cuatro
tienen automovil o
camioneta.

Viajan al interior del
pais y una vez al afio
a lugares turisticos
accesibles.

Educacion, espacia-
miento, comunicacion,
vehiculos y pagos de
tarjetas. Los alimentos
representan el 18%
del gasto.

D+

D E
(clase media baja) (clase baja) (pobreza extrema)

Eventos organizados
por la delegacién o
gobierno, utilizan los
servicios polidepor-
tivos y los parque pu-
blicos.

Alimentos, transporte | Alimentos, transporte | Alimentos, transporte
y pagos de servicio. 'y pagos de servicio. | y pagos de servicio.
Gastan en cereales  Gastan en cereales = Gastan en cereales
y verduras. y verduras. y verduras.

tas y otros gourmets.

La empresa Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V. para los jabones de lavanderia clasi-
fica al sector social en A (clase alta), B (clase media), C (clase media baja) y D (Clase baja).
Tomando en cuenta la estructura de La Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de
Mercado y Opinion Publica, las caracteristicas del sector quedarian de la siguiente manera:

A (clase alta)

La clase alta de Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V. corresponde a la clase A/B y C+ de
la AMAI, hay que tomar en cuenta que en este sector se tiene servidumbre y por ello no todas
las compras las realizan los miembros de la familia, aunque estas son influenciadas por ellos.
Los jabones de lavanderia que estan dirigidos a este sector son: Viva, Vel Rosita y Zote.

B (clase media)
Este sector corresponde al nivel C de la AMAI, encontramos que en la mayoria de los hogares
las compras domésticas las realiza la ama de casa en tiendas de autoservicio comunes. Los

jabones de lavanderia dirigidos a la clase media son: 1-2-3, Daroma, Tepeyac, Floral y Jeans.

C (clase media baja)

Esta clase equivale al sector D+ segun la AMAI y al igual que la clase media, las amas de casa
son las que realizan las compras en las tiendas de autoservicio mas econémicas o tiendas
abarroteras. Los jabones de lavanderia dirigidos a este publico son: Corona, Arcoiris, Lirio,
Princesa, Fama e Irex.

D (clase baja)

Esta clase corresponde al sector D y E segun la AMAI, donde las amas de casa realizan las
compras en tiendas de autoservicio econémicas o en su defecto tiendas abarroteras o tiendas
cercanas a su hogar. Los jabones de lavanderia dirigidos a este sector son: Moro, Leén, Ruth,
Nifia y Azo.

Se observara que la clase alta goza de todos los privilegios, la clase media alta se asemeja a
la alta pero con menos lujos, la clase media es aquella que vive con lo necesario y se puede
dar unos que otros gustos, la media baja es la que empieza a limitarse en bienes y servicio
mientras que la baja es aquella que tiene lo basico para sobrevivir mientras que los de pobreza
extrema anhelan tener los servicios basicos. Pero no hay que olvidar que dentro de cada clase
existen diferentes subgrupos de diversas personalidades que van a influenciar en la compra.
Mientras tanto podemos decir que nuestro jabon Arcoiris esta dirigido a la clase media baja,
pero se pretende dirigirlo a la clase media a través de un re-disefio grafico en su envase.
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COMPETENCIA

Una vez analizado el perfil de consumidor es importante conocer nuestro entorno y sobre todo
quienes son nuestros competidores. Conocemos como competencia a todas las empresas
que luchan por satisfacer las mismas necesidades y exigencias de un mismo tipo de consu-
midor intentando ser siempre la mejor opcién de compra. Para que este concepto quede mas
claro podemos hablar de dos 0 mas empresas que realicen productos similares con ventajas y
desventajas que los hacen diferentes el uno del otro pero estan dirigidos a un mismo publico.
Una manera facil de identificar nuestra competencia es gracias a la denominacién genérica, ya
que estas deben ser equivalentes. Un ejemplo seria jugo del Valle y Jumex, ambos son jugos,
pero con diferentes caracteristicas persiguiendo un mismo fin.

Para poder identificar la competencia de nuestro producto (jabdn de lavanderia) es necesario
de primera instancia conocer los tipos de jabones existentes para después poder clasificarlos
en un nivel socioeconémico por su costo, disefio, aroma, tamafo etc. Eso nos dara resulta-
dos mas exactos para obtener nuestra competencia cerrando un poco nuestro segmento de
consumidores.

La PROFECO en la Revista del Consumidor N°291 de Mayo del 2001 hizo una evaluacién de
la calidad de los jabones de lavanderia donde se muestra lo siguiente:

- Costo | £V
, Cont. Neto Requerimiento ~ Prucba de globil
Pais de Info. al mico confor-  desempefio | POr .

Marca origen i consumidor meaiaNoma L B C 100ml (i Observaciones
Best México | 400 393.89 Completa| Cumple E E E 0.89 100
Corona México | 400 397.05 Completa  Cumple E E E|1.24 100
Floral México | 400 386.78 Completa ' Cumple E E E|1.07 100
W México 400 393.64 Completa Cumple E E E 0.92 100
Lirio México | 400 387.86 Completa Cumple E E E|0.97 100
Cisate  México 400 399.07 Completa Cumple E E E 0.95 100
Monterrey | México 400 371.16 Completa Cumple E E E|0.95 100
g?ggggc México | 400 392.64 Completa Cumple E E E 1.24 100
FePeYac | Mexico | 400 | 401.67 Completal Cumple E E E 1.22 100
1-2-3 México 400 394.37 Completa Cumple E E E 1.08 100

No alcanza exce-

1-2-3 Extra -~ i ;

Py g México | 400 390.36 Completa| Cumple E E E 1.05 100  lenciaen el para-

Biolégico P P metro de blancura

No alcanza exce-
Viva Total México 400 347.63 Completa Cumple E E E  1.71 100 lenciaen el para-
metro de blancura

Presenta proble-

Ibis México | 400  397.03 Completa Cumple E E B 1.03 97 Masenellavado

ceite y carbon
Presenta proble-
Moro México 400 394.56 Completa Cumple E B E 0.78 97 masenellavado

de manchas de a-
ceite y carbon



, Cont. Neto Requerimiento ~ Pruebade ~ Costo gEﬁ;ba
Paisde .o Infoal  quimicoconfor- desempefio  por g, ,
Marca origen  yeiicado consumidor mealaNoma L B C 100ml witd Observaciones

Presenta proble-

Aurrera  México 400 398.06 Completa Cumple E B E 092 90 Maseneliavado

ceite y carbon

Presenta proble-

Calidad CM México 400 38521 Completa Cumple B E E 0.95 90 Maseneljavado

ceite y carbon

Presenta proble-

Ledn México 400 377.37 Completa Cumple B E E 1.37 90 Gosonellavado

ceite y carbon

Presenta proble-

Mariposa | México 400 375.66 Completa Cumple B E E 0.98 90 maseneliavado

ceite y carbon

Presenta proble-
Norma  México 400 374.85 Completa  Cumple B E E 1.14 90 Gasenel avado

ceite y carbén

Presenta proble-

Titan México 400 391.67 Completa Cumple B E E 0.72 90 Hasenellavado

ceite y carbon
Presenta proble-

1-2-3
Extra México | 400 389.29 | Completa | Cumple B E E 1.13 90 Tasenellavado
olores ceite y carbon

No alcanza exce-
lencia en el para-

Trucha metro de blancura.
5xico 400 | 322 .76 | —-mmmemmmeeee Presenta proble-
Natura México 400 322.76 Cumple B B E 0.82 87 mas on ol Tavads
de manchas de a-
ceite y carbén
Presenta proble-
I
Torre México | 400| 373.2 | Completa| Cumple |R|E| E| 0.88 80 Mmeseneliavado
ceite y carbon
No alcanza exce-
g 2o lencia en el para-
Nifa México 400 385.41 Completa Cumple R|B E 0.77 77 metro de blancura
L= Lavado E= Excelente
B= Blancura B= Bueno
C= Conservacion de la tela R= Regular

En esta tabla se observan alrededor de 24 jabones de origen mexicano, estos no son todos los
que existen en el mercado pero nos ayudan a tener una referencia sobre dicho producto. La
cantidad declarada es de 400 gramos, sin embargo ninguno jabén contiene la cantidad exacta,
lo correcto es que se maneje un +5 o -5 (405 gramos o 395 gramos). Dentro de la tabla encon-
tramos que las marcas que cumplen con dicha normas son Corona, Marca Gigante, Tepeyac
Amarillo, Ibis y Aurrera. El jabén que tiene menor gramaje es Trucha Natural, Torre, Norma,
Mariposa, Leon, Viva Total y Monterrey. En cuanto a la informacion al consumidor todos la
tienen completa a excepcion del Trucha Natural; y el requerimiento quimico, conforme a la nor-
ma, todos los jabones cumplen. En la prueba de desempefio se encuentra que la mayoria de
los jabones cumplen con un excelente lavado, blancura y conservacién de tela. En el lavado
hay jabones que son buenos mas no excelentes como Calidad CM, Leén, Mariposa, Norma,
Titan, 1-2-3 Extra Colores y Trucha Natural, mientras que la marca Torre y Nifia manejan un



lavado regular. En la blancura no hay tanto problema sélo algunas marcas no manejan la ex-
celencia pero son buenas como Moro, Aurrera, Trucha Natural y Nifia. Para finalizar el Unico
jabon que maneja una menor conservacion de tela es el Ibis. El precio es un factor importante
para la clasificacion, dentro de los mas baratos se encuentra el Best, Titan, Trucha Natural y
Nifia, mientras que dentro de los mas caros esta el Viva Total. De estos 24 jabones sélo la
mitad cumplen con una calidad del 100% ya que la otra mitad tiene problemas con la blancura
o problemas para quitar manchas de aceite y carbon. Con el siguiente analisis encontramos
que los mejores jabones son: Tepeyac Amarillo, Marca Gigante y Corona. Por otro lado la peor
marca de jabon es Trucha Natural.

Es importante tomar en cuenta que los grupos de competidores tienen rangos variables de
precio, existen los competidores potenciales de nicho y competidores de mercado, los poten-
ciales de nicho son aquellos que tienen las mismas caracteristicas de nuestro producto, y los
de mercado se caracterizan por tener un precio demasiado alto o bajo en comparacién del
nuestro por lo que no representan una amenazas.

Analizando la informacion anterior podemos llegar a la conclusién que de todos los jabones de
lavanderia nuestros competidores directos son Jeans, Daroma, 1-2-3, Floral y Tepeyac debido
a que estan dirigidos a un nivel socioeconémico de clase media y con precio similar, siendo
estos, competidores potenciales de nicho.

Para que un producto se venda no so6lo depende de su disefio si no de su calidad compositiva.
Un aspecto importante de los jabones es su color ya que los amarillentos se encuentran fabri-
cados con cebo de segunda mano y los blancos con cebo de primera.

Es fundamental tomar en cuenta que nuestra marca Arcoiris maneja un gramaje de 350, pero
se van a tomar de referencia algunos puntos de la tabla anterior. Cabe destacar que Arcoiris
no puede salir a la venta si no cumple con el +5, -5, lo cual muestra desde el principio un ex-
celente compromiso con el consumidor y ademas, maneja un color blanco en su composicion
lo que nos da una elaboracién con cebo de alta calidad. Mas adelante se daran a conocer mas
ventajas y desventajas de nuestra marca.

INVESTIGACION
DE MERCADOTECNIA

Dentro del plan de mercadotecnia se necesita cierta informaciéon que podemos obtener gra-
cias a una investigacion de mercadotecnia. Segun Jean-Paul Sallenave la investigacion de
mercadotecnia es un conjunto de actividades que buscan continuamente definir, recoger y
analizar de manera sistematica la informacion que permite alimentar la toma de decisiones en
mercadotecnia. Para obtener ciertos datos podemos ayudarnos de diferentes herramientas:

ENCUESTAS DE CAMPO

La informacion se obtiene a través de cuestionarios repartiéndolos a usuarios. Esto pueden
llevarse a cabo por teléfono, correo, internet, a domicilio, en la empresa, centro comercial etc.
Los encuestados forman una muestra, donde la informaciéon obtenida se generalizara a la
poblacion total que dicha muestra representa.

ESTUDIOS DE OBSERVACION

Es un método sencillo, econdmico y para situaciones dificiles de emplear encuestas (nifios
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o animales). Consiste en una observacion de comportamiento, mecanica, indirecta (exami-
nacion de canastos de consumidores para ver que marcas llevan), de medios o analisis de
contenido o bien una observacion participante.

ESTUDIOS CUALITATIVOS

Se pueden llevar a cabo a través de encuestas con un pequefio niUmero de participantes.

1. Entrevista de grupo: Es la mas conocida y utilizada, se reinen en una mesade 8 a 12
personas y se realiza un debate sobre un tema relacionado con el producto (opciones
de publicidad, habitos de compra etc.)

2. Entrevista individual a profundidad: Este tipo de entrevistas se emplean cuando por
cuestiones del tema no se puede llevar a cabo un debate en grupo. No identifican mo-
tivaciones internas de la persona.

3. Técnica proyectiva: Se utilizan para evitar bloqueos mentales de los consumidores
cuando se buscan opiniones directas, pidiéndole a la persona que complete frases,
asocie palabras o imagenes.

PRUEBAS (TESTS)

El tests se ocupa en territorios limitados con el fin de probar acciones previstas por la mer-
cadotecnia, para en caso de ser favorables los resultados se pueda implantar el proyecto en
todos los territorios deseados. Un ejemplo podria ser en la aplicacion de un cambio de envase,
una nueva publicidad, etc.

ESTUDIOS DE DATOS SECUNDARIOS

Son datos recogidos por otras personas u organizaciones con fines diferentes a los propios, se
pueden localizar dentro de la misma empresa (reportes de ventas, estudios del consumidor)
o fuera de ella.

Cabe mencionar que para una investigacion de mercadotecnia se pueden emplear diferentes
tipos de investigacion segun nuestras necesidades, pero los resultados deben ser analizados
e interpretados con el fin de obtener conclusiones para poder dar recomendaciones que ayu-
den a la toma de decisiones. Es importante tener claro que la investigacion no reemplaza la
toma de decision, s6lo nos ayuda al proceso dandonos una o varias recomendaciones que
nos pueden llevar a otros procesos de investigacion permitiéndonos mejorar las actividades
de creacion y comercializacion.

Para nuestra investigacion necesitamos saber de manera concreta cuales son los competi-
dores mas fuertes de jabén de lavanderia de la clase media, quienes realizan las compras
en el hogar, como hacen la eleccion, el presupuesto que destinan a nuestro producto, las
caracteristicas mas importantes de dicho producto, saber si tienen el conocimiento de nuestro
producto, siles agrada la imagen, que es lo que le cambiarian, entre otras cosas. Por todos los
datos que se requieren, tomando en cuenta el presupuesto, personal a realizar las actividades
y la predisposicion de los consumidores, lo mas conveniente es la utilizacion de las encuestas
de campo cara a cara, pero ¢ Por qué cara a cara? Debido a que es necesario mostrar nuestro
jabén de lavanderia Arcoiris para saber si le agrada o no al consumidor y asi nos pueda dar
sus observaciones ya que por correo, teléfono o de otro modo no tendriamos la ventaja de
mostrar el producto de manera fisica, ademas es mas facil aclarar las dudas del encuestado
que se puedan presentar. Por lo tanto se elaborara un cuestionario que cubra toda la informa-
cion que solicitamos.
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TABULADORES

Cuando se realiza el analisis de la competencia es importante hacer una comparaciéon de
nuestro producto y el de la competencia directa, de esa forma podemos sacar de manera mas
facil ventajas y desventajas de todos los productos.

Para este proyecto ocuparemos tabuladores que nos daran caracteristicas del disefio de los
productos, dichos tabuladores tendran la siguiente estructura:

1) PROYECTO: DGAa
CLIENTE:
TABULADOR DE: Analisis de uso y tratamiento de tipografia en marca de producto.
OBJETIVOS:

Marca Fuente Trayecto Peso Volumen Tratamiento Efecto

CONCLUSION:

Fuente: Se describira si su terminacion es con patines, palo seco o bien si la marca tiene un
disefio especial.

Trayectoria: Se refiere a si va en curva, horizontal, vertical, horizontal ascendente o descen-
dente, etc.

Los temas que se analizaran en los tabuladores son los siguientes:

Analisis de uso y tratamiento de tipografia en marca de producto
Analisis de uso del color de la marca de producto

Analisis de uso de estilo visual del disefio

Analisis del uso de imagenes descriptivas del disefio

Anadlisis del contenido formal del disefio

Analisis de uso de color en el disefio

Analisis de elementos auxiliares en el disefio

Andlisis de uso de producto/fondo

. Analisis de contenido informativo

10. Andlisis del uso de promocion y publicidad

©CoNOO R WD~

Cabe mencionar que en algunos tabuladores usaremos porcentajes y en otros las palabras
si 0 no. En el analisis de uso de color en marca de producto y disefio, estilo visual de disefio,
imagenes descriptivas y contenido formal se utilizaran porcentajes hasta llegar al 100%. En el
analisis de contenido informativo se usaran las palabras si 0 no, mientras que en el analisis del
uso fondo/producto se utilizara el método del porcentaje y las palabras si o no.

ENCUESTAS DE CAMPO

En el capitulo anterior se menciono de manera superficial lo que era una encuesta de campo,
ésta consiste en la elaboracion de un cuestionario a un cierto numero de personas, con un
orden preestablecido en las preguntas para la obtencion de datos del consumidor, podemos
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obtener informacién sobre su comportamiento, opiniones, intenciones, conciencia, actitudes,
motivaciones, caracteristicas demograficas y de estilo de vida. Sin embargo, corremos el ries-
go de que los datos sean afectados por el estado de animo del entrevistado, por su interés
en colaborar y por el hecho de que no siempre expresan sus verdaderos pensamientos. Los
encuestados siempre forman una muestra donde la informacién obtenida se generalizara a la
poblacion total que dicha muestra representa.

Las preguntas que se elaboran en un cuestionario deben ser precisas, claras y comprensibles,

éstas se clasifican en:

ABIERTAS
En estas preguntas se da la oportunidad de
expresarse con toda libertad. Ejemplo:

¢ Qué opinas sobre el disefio de Arcoiris?

OPCION MULTIPLE

Para estas preguntas se debe dar una serie
de respuestas pidiéndole a los entrevistados
que seleccionen una o mas de las alternati-
vas. Ejemplo:

¢ Qué opinas sobre el disefio de Arcoiris?

Escala de suma de constantes

En estas preguntas los entrevistados distri-
buyen una cantidad constante de puntos en-
tre varios atributos del producto. Ejemplo: A
continuacién se muestra los atributos de un
jabon de lavanderia, distribuye 100 puntos
entre dichos atributos segun su importancia,
mientras mas puntos reciban un atributo es
mas importante y si el atributo no tiene impor-
tancia ponle cero puntos.

Quitado rapido de las manchas

Feo Atractivo Juvenil Aburrido Agrad’ablle aroma__
Econémico

DICOTOMICA No maltrata las manos
Existen solo 2 respuestas y en ocasiones una  Bjodegradable

neutral. Ejemplo: .
Escala de Linkert

En estas preguntas se pide a los entrevista-
dos que indiquen si estan de acuerdo o en
desacuerdo con lo que se les pregunta res-
pecto al producto. Ejemplo:

¢ Te gusta el disefio de Arcoiris?
Si No Nosé
ESCALA

Escala por nombre de clasificacion

Dentro de estas encuestas se le presenta
a los entrevistados varios objetos en forma
simultanea y se les pide que los clasifiquen
segun el criterio. Ejemplo: De estas marcas
de jabones de lavanderia asigne el 1 a su fa-
vorito, después busque una segunda marca
favorita y asignele el 2 y asi sucesivamente.

¢ Te gusta el disefio de Arcoiris?

De acuerdo Desacuerdo

__Arcoiris
_ 123
____Tepeyac
__ Floral
____Jeans
____ Daroma

No hay que olvidar que las encuestas pueden realizarse por diferentes medios pero para
nuestro proyecto realizaremos las encuestas denominadas de encuentro personal. Consis-
ten en la participacion de dos personas, el encuestador y el encuestado, donde el primero va
anotar las respuestas obtenidas, con la ventaja de que puede ir resolviendo las dudas que
surjan durante la entrevista, ademas el proceso es fiable ya que se tiene un control exacto de
las personas entrevistadas. Este tipo de encuestas son costosas y necesitan de un periodo
largo para la recopilacion de datos.
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Para este trabajo de investigacién lo mas indicado es la elaboracion de preguntas de opcion
multiple, dicotdbmicas y de escala por nombre de clasificacién para la obtencion de datos mas
precisos y utiles.

PLAN DE MERCADOTECNIA

Cuando se tienen un producto antes de lanzarlo al mercado es importante realizar un plan de
mercadotecnia que nos va a permitir que la introduccién de éste sea en el momento y de la
forma adecuada para alcanzar nuestros objetivos.

“...es un documento escrito que da a conocer las metas, estrategias y técnicas que
se usaran para obtener y mantener la posicion competitiva y los resultados que la
compafiia esta buscando.”?

El plan de mercadotecnia es una guia que describira los objetivos comerciales, las acciones
de mercadotecnia a realizar fundamentadas y los recursos a invertir de manera organizada
para que nuestro producto tenga éxito cuando se lance al mercado. Nos ayudara a saber
quién es nuestro consumidor, si existe un mercado, qué quiere la empresa, quién es nuestra
competencia directa, entre otras cosas.

Para nuestro proyecto nos basaremos en los elementos de un plan de mercadotecnia tenien-
do como referencia el libro de Jean-Paul Sallenave “Marketing de la idea a la accién”:

. Resumen ejecutivo

. Contexto

. Andlisis de la situacién (ambiente interno y externo)
. Hipétesis de trabajo

. Objetivos Comerciales

. Estrategia

. Programas de Mercadotecnia

RESUMEN EJECUTIVO
Se realiza una idea general de los objetivos de la empresa, la estrategia adoptada y los resul-
tados esperados.

CONTEXTO

De manera breve los antecedentes del producto, el producto mismo y su situacién actual.

ANALISIS DE LA SITUACION
Consiste en un resumen de los acontecimientos que se presentan a través de un analisis del
ambiente interno y externo.

OO ON -

~

Ambiente interno
En el analisis interno encontramos informacion de la empresa como la vision, mision, objeti-
vos, politica, valores, estructura empresarial, centro de distribucion, instalaciones, maquinas,
terrenos, etc. obteniendo asi, puntos fuertes o débiles de la empresa. A esto se le conoce
como diagnéstico.

27 Kotler, Philip. Direccion de Mercadotecnia.p.116
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Ambiente externo

En este ambiente interviene la competencia, el consumidor, proveedores, distribuidores, cul-
tura, demografia y demas partes interesadas. La informacién obtenida puede ser positiva o
negativa para la empresa estableciéndonos oportunidades y riesgo (estudio de mercado).

Para mejores resultados se recomienda que con la informacién obtenida se puedan responder
a las siguientes preguntas basicas:

Consumidor
1. ¢ Cuales son los principales segmentos de consumidores?
. ¢,Cudles son sus necesidades satisfechas y no satisfechas?
. ¢, Cudles son los criterios de eleccion?
. ¢,Cémo hacen sus compras?
. ¢,Dénde y cuando compran?
. ¢, Cudles son sus grupos de referencia?
. ¢, Cuadles son sus preferencias?

~NOoO b wWwN

Competencia
1. ¢ Quiénes son los competidores? (actuales y potenciales)
2. ¢ Qué venden? (participacion en el mercado)
3. ¢ Cuales son los puntos fuertes y débiles?

Cultura
1. ¢ Cuales son los valores predominantes de los consumidores actuales?

Demografia
1. ¢ Cuales son las tendencias de la demografia que afectan la demanda? (oportunidades
y riesgos)

Cabe mencionar que estas nos son las Unicas preguntas que podian surgir, pueden aumentar
segun nuestras necesidades.

Una vez obtenidos los datos del ambiente LA MATRIZ FODA
interno y externo los podemos vaciar en una Ambiente Externo
matriz conocida como DOFA, a este término 1 2
también se le llama FODA o SWOT. Oportunidades ~ Amenazas
F: Fortalezas o &

. o
O: Oportunidades g g
D: Debilidades £ «
A: Amenazas 2

g 38

A través de esta matriz se podra analizar los €3
factores positivos y negativos de la empresa < §

para dar soluciones.

HIPOTESIS

La hipotesis nos servira para sostener el plan en conjunto, anotando cuales son los resultados
esperados, en ella podemos hablar del consumidor, del comportamiento de la competencia,
beneficios de la empresa etc.

OBJETIVOS COMERCIALES
En esta seccién se describiran los objetivos comerciales de la empresa, refiriéndonos a que
desea la empresa: aumento de ventas, participacion en el mercado, posicionamiento etc.
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ESTRATEGIA

“...convertir la ventaja competitiva en términos perceptibles para el consumidor, con
el fin de alcanzar los objetivos comerciales de la empresa.”®

Es un conjunto de actividades de la empresa para aumentar su margen de maniobra. Se basa
en la obtencion y exploracion de una ventaja competitiva (innovacion tecnologica, mejor dise-
fio en el envase, costos de fabricacion mas bajos etc.) donde los responsables de la mercado-
tecnia se encargaran de que el consumidor la perciba y la aprecie de tal manera que lo motive
a la compra por encima de la competencia, por lo tanto, gracias a la estrategia resolveremos
el problema del como alcanzar nuestro objetivo.

PROGRAMAS DE MERCADOTECNIA

Es el conjunto de acciones relacionadas que generalmente tocan a diversas variables de una
mezcla de mercadotecnia que pueden desarrollarse en lapsos cortos (campafa de publici-
dad). Un ejemplo de lo dicho con anterioridad seria, si a un producto se le hiciera un re-disefio
(variable 1), es importante hacer una publicidad (variable 2) para dar a conocer la nueva ima-
gen y de esa forma no perder consumidores. En este punto describiremos detalladamente lo
que necesitamos emplear, re-disefio grafico aplicado a un envase, publicidad y promocion.

PUBLICIDAD

En el caso de un producto nuevo o re-disefio de producto es importante comunicarselo al con-
sumidor al momento de su lanzamiento para que la empresa tenga resultados favorables.

“La publicidad es sin duda la forma de comunicacién en mercadotecnia mas visible
y mas invasora.”®

La publicidad es la manera mas eficaz de llegar a la mente del consumidor, debido a que cuen-
ta con medios como la radio, television, carteles, espectaculares, periddicos, revistas, impre-
sos en formatos pequefios etc. para transmitir todo tipo de mensaje (humoristico, emocional,
informacion comercial). En pocas palabras es una herramienta de comunicacién masiva que
permite que la empresa se comunique con el consumidor informando las principales caracte-
risticas del producto y a la vez, la empresa lucha contra la competencia; pero en esta lucha,
la publicidad de una empresa debe ser de la misma magnitud que la de la competencia para
mantener su participacion en el mercado.

En algunas ocasiones se puede recomendar
la publicidad comparativa ya que puede traer
buenos resultados, sin olvidar que de pre-
ferencia toda publicidad debe ser repetitiva,
debe de ser un bombardeo para el consumi-
dor. Un ejemplo de una publicidad compara-
tiva seria la del nuevo shampoo para caspa
Medicasp, hace una comparacion velada con
el Head Shoulder diciendo que no controla la http://es.trendsbuzz.com/v-genomma-lab.html
caspa si no que la elimina.

28 Sallenave, Jean-Paul. Marketing de la idea a la accion. Trillas.México.1999.p.263
29 Idem.p.308
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La publicidad no solo se encarga de informar sino que motiva a la compra, pero la pregunta es
¢, Como lo hace? La publicidad presenta al producto con una idea diferente a éste, es decir, no
s6lo muestra el producto sino que busca el porqué deberiamos comprarlo, ejemplo:
All-Bran no sélo ensefia su cereal, si ho que

A

nos vende la idea de “mejor digestion mejor
3 by
A g, " Lafibra

vida” para que lo consumamos, por lo que la
i como no

je esta dirigido a un publico especifico, por lo
tanto, la publicidad incrementa en el consumi-
dor el interés hacia un producto presentando
informacioén, canalizando deseos y dando ra-
zones para preferir dicho producto, claro que
en la decision final interviene otros factores http://www.flickr.com/

como el producto en si, precio, envase, venta photos/14867085aN06/1539159436/
personal, etc.

campanfa te dice que compres cereal para no

sufrir de estrefiimiento, obviamente el mensa-
la habias
imaginado

Existen muchos tipos de publicidad Jean-Paul Sallenave nos menciona los siguientes:

PUBLICIDAD INSTITUCIONAL: Se busca mejorar la imagen de una compafiia u orga-
nizacion. Ejemplo Danone muestra enfermos de cancer haciéndose publicidad institucional.
PUBLICIDAD DE PRODUCTO: Sirve para promocionar productos y servicios.
PUBLICIDAD NACIONAL O LOCAL: Es donde la empresa fabricante paga la pu-
blicidad nacional, mientras que los comerciantes de menudeo pagan la publicidad local, en
ocasiones con subsidio del fabricante.

Con las definiciones de publicidad anteriores podemos decir que para nuestro proyecto utili-
zaremos la publicidad de producto, pues vamos a promocionar el jabén de lavanderia Arcoiris,
no nos conviene la publicidad local hasta que logremos posicionar nuestro producto. Antes de
lanzar la publicidad debemos asegurar la introduccién de Arcoiris en la mayoria de las tiendas
de autoservicio y abarroteras del pais.

Para poder llevar a cabo una campafa publicitaria se necesita tomar en cuenta las siguientes
etapas:

1. ANALISIS DEL ENTORNO (exterior)
2. ANALISIS DE MERCADOTECNIA (proceso de compra del consumidor, mezcla de

mercadotecnia y competencia)
3. IDENTIFICACION Y ANALISIS DEL TARGET (;A quién va dirigido?)
4. DEFINICION DE LOS OBJETIVOS

En este parte se debe plantear de manera especifica lo que la campafia publicitaria quiere
lograr aparte de vender el producto. Existen tres tipos de objetivos en los que nos podemos
basar para establecer el nuestro.

Nivel Cognoscitivo

Su funcion es hacer notar la marca, cambiar percepciones o mejorar el conocimiento de los
atributos de la marca, es decir, se refiere a conocimientos que se quieren transmitir al publico
(ejemplo: ¢,como usar el producto?).

Nivel Afectivo
Se crean o modifican preferencias del consumidor especifico, es decir, se cambian actitudes
ante la marca o se aumenta la preferencia por la marca.

Nivel de Comportamiento
Son cambios que se desean producir en el comportamiento de nuestro consumidor como
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aumentar las intenciones de compra, aumentar la frecuencia de utilizacion, crear nuevas opor-
tunidades de compra, crear nuevos usos para el producto, incitar al cambio de marca e incre-
mentar la lealtad de la marca.

Para la elaboraciéon de estos objetivos nos basaremos en el nivel de comportamiento ya que
lo que pretendemos es incitar a un cambio de marca y posicionarla en el mercado.

5. ELABORACION DE LA PLATAFORMA PUBLICITARIA

Es el conjunto de ideas en las que se apoya la comunicacion, es el mensaje que se quieren
trasmitir. Ejemplo La crema N Palmolive B en su campafia de publicidad usa la siguiente idea
“La naturaleza se refleja en ti”.

6. CREACION

Consiste en traducir sencillamente, eficazmente y de manera original la idea que la empresa
quiere transmitir. Creacion es transformar la idea en un anuncio eficaz. Para esta creacién
podemos utilizar diferentes enfoques:

* Humor

» Temor

* Testimonio

* Emocion

« Efectos especiales

» Provocacion (toca temas prohibidos ejemplo SIDA, sexo, etc.)

Un ejemplo de la elaboracién de la plataforma publicitaria y de la creacién, se muestra en la
siguiente imagen.

La naturaleza se reficiaenti [RuTeS Se observa que en la creacion se utiliza el en-

H H foque de efectos especiales para reforzar la
T 7 N idea “La naturaleza se refleja en ti”. No so6lo
T B se muestra el producto, sino que se resalta
9@ una de sus caracteristicas como seria su na-
—

turalidad, por ende hablamos de la implemen-
tacion de un objetivo cognoscitivo.

http://www.estrategias.com/estrategias/noticias/
quiero-estar-al-dia-1/campaaas/colgate-
palmolive-refleja-la-naturaleza

7. DESARROLLO DE PLAN DE MEDIOS
Después de la creacion sigue su difusion ;Cuales serian los medios, soportes, frecuencia
etc.? A continuacion se hara un resume de algunos medios segun Jean-Paul Sallenave:

Television: Flexibilidad en el mensaje, abarca grandes masas, es caro y con una duracion
corta en su transmision.

Radio: Es menos cara que la television, abarca muchos consumidores, es menos flexible
debido a que sélo es audio, por lo que su impacto es menos fuerte.

Periédico: Buena cobertura en el mercado, costo elevado y la calidad de los anuncios y de la
impresion es muy variable.

Revistas: Llegan a segmentos de mercado precisos, anuncios de gran calidad con duracion
larga y los costos son muy elevados.

Anuncios espectaculares: Son menos caros, abarcan un gran nimero de consumidores,
puede tener gran impacto, tiene uso reglamentado (localizacién) y la visibilidad del mensaje
es muy corta porque los automovilista conducen muy rapido.

Correo: Los mensajes son para un publico preciso y es caro.
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En este punto se deben analizar las ventajas y desventajas de cada medio sin perder de vista
nuestro objetivo, el presupuesto y la estrategia de la competencia.

8. PRESUPUESTO
Este punto no se profundizara debido a los objetivos de nuestro proyecto, pero cabe mencio-
nar que éste es indispensable y debe calcularse segun los objetivos y no al revés.

La finalidad de una campanfa publicitaria es hacer que el consumidor sepa de la existencia del
producto, darle informacién para que en su analisis se genere la motivacion a la compra.

PROMOCION

Si una empresa desea incitar al consumidor a la compra, ademas de utilizar a la publicidad
puede ayudarse de una promocion.

“...la promocion busca que sea probado por medio de cupones, vales para prue-
bas, demostraciones, muestra, etc.”®

La promocion es la que se encarga de que el publico tenga una motivacion para adquirir el
producto a corto plazo y con la ayuda de la publicidad, puede ser dirigida a intermediarios de
red de distribucion como mayoristas, comerciantes de menudeo, vendedores o bien, a los
consumidores. Estas promociones pueden ser ofertas especiales, exposiciones comerciales,
concursos, sorteos, muestras, rebajas, cupones o puntos de bonificacion.

30 Idem.p.310
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METODOLOGIA PARA
RE-DISENO DE UN ENVASE






METODOLOGIA

En el disefio y la comunicacion visual la metodologia surge con la necesidad de elaboracion
de un mensaje visual donde lo importante seria el proceso para llegar a los resultados y es
ahi donde la metodologia comienza su labor. Por tanto se dice que en la metodologia en pri-
mer lugar esta la necesidad, en segundo el objetivo (transmitir informacion), en tercero es el
método para la elaboracion, el cuarto la meta (mensaje disefiado) y el quinto y Ultimo la trans-
mision (necesidad resuelta). La metodologia es una serie de pasos a seguir con la finalidad
de obtener como resultado la solucion del problema detectado, buscando resolver de la mejor
manera un proyecto con las técnicas precisas. Cabe mencionar que este procedimiento no es
absoluto ni definitivo puede ser modificable segin nuestros requerimientos. Es la organizacion
en secuencia logica de puntos necesarios para elaborar un trabajo, es la forma de orientar el
conocimiento para poder resolver un problema, es ir por el camino correcto y como dice Bruno
Munari con la finalidad de conseguir un maximo resultado con el minimo esfuerzo.

DIFERENTES METODOLOGIAS

METODO PROYECTUAL: BRUNO MUNARI

Bruno Munari nos dice que su metodologia es un conjunto de recetas que solucionan al pro-
fesional todo problema de disefio. Explica su modelo de la siguiente manera:

I: (problema) Arroz verde
DP (descripcion del problema) Arroz verde con espinacas

EP (elementos del problema) @ Para cuatro personas

RD (recopilacién de datos) Arroz, espinacas y jamon
AD (analisis de datos) ¢ Hay alguien que lo haya hecho antes?
i

¢,Como lo ha hecho?
¢ Qué puedo aprender de él?
M‘T (materiales de tecnologia) | ¢Qué arroz?

C‘I (creatividad)

SP (experimentacion) ¢ Qué cazuela? ; Qué fuego?
I\;I (modelos) Pruebas, ensayo
V (verificacion) Muestra definitiva
DIBUJOé .
CONSTRUCTIVOS SlEn, el Bara
é (solucién) Arroz verde servido en plato caliente

PROCESO CREATIVO DE SOLUCION DE PROBLEMAS: BERND LOBACH
Considera su metodologia como un conjunto de posibles relaciones entre el disefiador y el
objeto disefiado para que el resultado sea un producto reproducible tecnolégicamente.
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Sabor
Experiencia

Persona creativa
Disefador Industrial

Proceso creativo
Proceso de disefio
Proceso
Solucién problema
4 fases
Analisis del problema
Soluciéon del problema
Valoracion de las soluciones
Realizacion de las soluciones

Producto inmaterial por Producto creativo Producto material por
ejemplo ideas ejemplo producto
industrial

En esta metodologia en el analisis del problema se desglosan los siguientes puntos:

Analisis de la necesidad

Analisis de la relacion social

Analisis de las relaciones con el entorno
Analisis del desarrollo histérico

Analisis del mercado

Analisis de la funcion

Analisis estructural

Andlisis de la configuracion

9. Analisis de materiales y procesos de fabricacién
10. Andlisis de riesgos

11.Analisis del sistema

12. Analisis de elementos de distribucion

METODO DE PROYECTACION: GUI BONSIEPE

Gui Bonsiepe nos dice que la metodologia es el desglosamiento de la complejidad en el
disefio, dividiendo un problema en subproblemas jerarquizados para tener una organizacion
que permita captar objetivamente y no intuitivamente la naturaleza del proceso proyectual,
es decir, la metodologia es una guia para resolver problemas que determina la secuencia,
contenido y procedimientos especificos de las acciones a realizar. Gui Bonsiepe maneja su
metodologia en las siguientes etapas:

©ONOOR®ON =

1. Estructuracion del problema
* Localizacién de una necesidad
* Valoracién de la necesidad
* Analisis del problema proyectual respecto a su justificaciéon
* Definicion del problema proyectual
* Precision del problema proyectual
« Jerarquizacion de subproblemas
+ Analisis de soluciones existentes
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2. Disefio
* Desarrollo de alternativas o ideas basicas
* Examen de alternativas
» Seleccion de mejores alternativas
* Detallar alternativas seleccionadas
» Construccioén del prototipo
 Evaluacion del prototipo
* Introducir modificaciones eventuales
» Construccién prototipo modificado
* Valoracioén del prototipo modificado
* Preparacién de planos técnicos definitivos para la fabricacion

3.
* Fabricacion de pre-serie
« Elaboracién de estudios de costos
» Adaptacién del disefio a las condiciones especificas del productor
* Produccioén en serie
* Valoracion del producto después de un tiempo determinado
* Introducciéon de modificaciones eventuales con base en la valoraciéon

Gui Bonsiepe ademas de darnos esta metodologia nos proporciona una guia para la formu-
lacion escrita del proyecto de disefio que consta de los siguientes elementos:

* Introduccion que exponga motivos argumentados que conducen al proyecto.

* Finalidad general que destaca el resultado que se pretende alcanzar.

* Finalidad especifica que describe en detalle los objetivos parciales del proyecto.

* Programa de trabajo, subdividiendo por etapas y acciones.

* Plan de trabajo donde se valora el tiempo por etapas.

* Recursos humanos necesarios.

» Costos aproximados en cuanto a personal, materiales, construccion de modelos, prototipo,
documentacion, etc.

* Acuerdos juridicos sobre la forma de contratar, edicién del trabajo terminado, etc.?’

Para la elaboracion de nuestro proyecto nos basaremos en algunos puntos de las metodolo-
gias mencionadas con anterioridad, utilizandolos segun nuestras necesidades.

METODOLOGIAA USAR CON
APLICACIONES DE MERCADOTECNIA

En el capitulo anterior se explico que la metodologia es una serie de pasos organizados te-
niendo asi, una secuencia y contenido especifico para llegar a un resultado favorable, por lo
tanto, para el proyecto del jabdn de lavanderia Arcoiris se establecio6 la siguiente metodologia
basada en los modelos de Bruno Munari, Bernd Lébach y Gui Bonsiepe, en el plan de mer-
cadotecnia y las etapas de una campafia publicitaria:

31 Idem.p.125
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METODOLOGIA PARA RE-DISENO DE JABON
DE LAVANDERIA ARCOIRIS

. Resumen ejecutivo
. Introduccioén del jabén
3. Contexto
» Antecedentes
+ Situacion actual
* Arcoiris
4. Problema
. Descripcion del problema
6. Recopilacion de datos
* AMBIENTE INTERNO
=Vision
—Objetivos de calidad
—Mision
—Politica de calidad
—Valores
—Estructura empresarial
—Proceso del jabon
—Elementos de Arcoiris
» Elementos identificables
» Elementos promocionales
» Elementos legales
» Estilo y color
—Centros de distribucién
—Lugares de adquisicién
—Expo ANAM (Exposicion Nacional de Abarrotes Mayoristas)
—Expo ANTA (Asociacién Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales)
* AMBIENTE EXTERNO
—Perfil del consumidor
—Competencia
» Datos generales
» Elementos identificables de la competencia
» Tabuladores
» FODA
» Encuestas de campo
» Resultados
7. Analisis de datos
« Ambiente interno
« Ambiente externo
8. Hipotesis
9. Objetivos comerciales
10.Estrategia
11.Creatividad
* Desarrollo de ideas
—Lluvia de ideas
—Bocetos blanco y negro
 Seleccién de mejores alternativas
+ Desarrollo de alternativas a color
» Seleccioén de mejores alternativas
* Detalles de alternativa

N =

(3,
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 Boceto final
* Dommy
12.Programas de mercadotecnia
* Promocion
* Publicidad de producto
—Analisis de mercadotecnia
» Proceso de compra
» Mezcla de mercadotecnia
—Definicion de los objetivos
—Elaboracién de plataforma publicitaria
» Lluvia de ideas
» ldea final
—Creacion/Creatividad
» Desarrollo de ideas
» Seleccién de mejores alternativas
» Desarrollo de alternativas a color
» Seleccién de mejores alternativas
» Resultado final
—Desarrollo de creacion de medios
13.Solucion
* Aplicacion del Disefio en Diferentes Soportes

APLICACION
DE METODOLOGIA

RESUMEN EJECUTIVO

Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V. es una empresa 100% mexicana dedicada a la
fabricacion de productos de limpieza, siendo el jabén de lavanderia su principal producto,
maneja una marca propia denominada Arcoiris con el interés de posicionarla en el mercado
satisfaciendo las necesidades de las amas de casa. Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V.
busca mejorar la imagen del jabén de lavanderia Arcoiris para subirlo a un nivel socioeconémi-
co de clase media, abarcar mas lugares de adquisicion y obviamente incrementar las ventas,
por ende, como primer paso se busca con la ayuda de la mercadotecnia realizar un re-disefio
reforzando el cambio con una campafa publicitaria para llamar la atencién del consumidor
dandole la oportunidad de conocer el producto, lograr que se identifique con él y asi motivarlo
ala compra.
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INTRODUCCION DEL JABON

Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V. apoyados de una pagina de internet nos proporciona
alguna informacién sobre los origenes del jabon.

Los primeros paises productores masivos de jabén fueron Italia y Esparia en el silgo VIII, en Fran-
cia en el siglo Xlll y alrededor del afio 1500 introdujeron los jabones en Inglaterra. Se mezclaban
diferentes productos y lograban una gran variedad de jabones para diferentes usos, desde el
clasico jabdon de bafio hasta el de lavanderia. En ese entonces se utilizaba el sebo de cabra y
ceniza de haya. Después los franceses usaron aceite de oliva en lugar de grasas animales. La
industria moderna del jabén a principios del siglo XXI, ain continua utilizando estas féormulas
antiguas y combinandolas con las nuevas tecnologias en la fabricacion del jabén logrando asi,
productos de excelente calidad. Actualmente los componentes basicos del jabon son el alcali,
aceite u otras grasas, fragancias, colorantes, acidos y otros quimicos. Sin embargo, existieron
descubrimientos que favorecieron la fabricacion del jabén, en 1783 el quimico sueco Carl Wilhelm
Scheele produjo la glicerina, esto permitié que el francés Michel Eugéne Chevreul descubriera en
1823 la capacidad limpiadora de la glicerina; asi en 1791 el francés Nicolas Leblanc inventé un
proceso para obtener sosa, empleada para blanquear, utilizando sal ordinaria.

QD ==0 e+t =T

El jabon de lavanderia es un agente limpiador que se utiliza para el lavado de ropa, esto se da
gracias a que algunos de los componentes del jabén son agentes activos en superficie. Estos
agentes constan de una estructura molecular que hacen que exista un enlace entre el agua y las
particulas de suciedad, para que de esa manera las particulas de suciedad se desprendan
facilmente de la ropa y ésta quede limpia. Para su fabricacion se utilizan aceites, sebo, perfumes,
colorantes, entre otras cosas; pero es importante tomar en cuenta que los ingredientes varian
segun la marca y el aroma. El sebo es un componente indispensable para la fabricacion del jabén,
pero la calidad varia segun el tipo, podemos encontrar desde el sebo obtenido de los desperdi-
cios, utilizado para jabones mas baratos, hasta el sebo comestible que se usa para jabones finos
de tocador. En el jabén de lavanderia se utilizan agentes biodegradables que se eliminan con
facilidad y pueden ser eliminados por algunas bacterias evitando de esa forma la contaminacion.

D==0Q3V<D=30TDC

El uso de jabon para lavar la ropa es sencillo ya que se puede manejar en tres pasos: primero se
remoja la ropa y el jabdn, después se restriega la ropa en el lavadero y ya que se encuentra sin
suciedad finalmente se enjuaga. Dentro del mercado existen diferentes tipos de jabones para
distintos tipos de ropa, es decir, hay jabones de lavanderia para ropa fina, con blanqueador,
suavizante, abrillantador, protector de colores, telas y detergente en barras, de esa manera el
consumidor tiene una amplia gama de eleccion del producto segun sus necesidades.

oun Qg

Para finalizar este tema es importante aclarar que no es lo mismo el jabdn que el detergente,
ya que el jabdn es una sustancia organica biodegradable, mientras el detergente se compone
de grasas sintéticas que al desecharse son mas dificiles de descomponer por lo que son alta-
mente contaminantes aunque actualmente, ya se fabrican detergentes biodegradables.
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CONTEXTO

ANTECEDENTES

Algunos de los siguientes datos que se muestran fueron proporcionados directamente por
Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V.

En 1974 se fundd una empresa que recibia
el nombre de Oleotécnica Industrial, S.A. de
C.V. dedicada a la elaboracion de cinco tipos
de jabones de lavanderia con diferentes usos,
en presentaciones de 200, 350 y 400 gramos,
todos estos biodegradables debido a la res-
ponsabilidad y compromiso que se tiene con
el medio ambiente. Entre ellos encontramos
a: Moro, Titan, Pez, chips det y Real 2000.

Entre las marcas lideres de jabones de lavanderia fabricados por Oleotécnica Industrial S.A.
de C.V. se encuentra Moro que debido a su calidad y precio llegé a ser el favorito de las amas
de casa. Oleotécnica Industrial buscando satisfacer los diferentes mercados ofrecié productos
para usos mas especificos de acuerdo a sus necesidades. Comercializaba diferentes tipos de
papeles para cocina y bolsas para basura:

1. Bolsa para basura con autocierre

2. Pelicula plastica transparente multiusos
3. Papel aluminio

4. Papel manteca o encerado

También Oleotécnica Industrial, S.A. de C.V. se dedic6 a la fabricacion de virutas, maquilas y
materias primas.

SITUACION ACTUAL

En el 2008 Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V. tomd en su administracién y operacion la
planta de jabon denominada Oleotécnica Industrial S.A. de C.V. con el propésito de ampliar la
linea de productos aprovechando la infraestructura comercial para aportar mayores ingresos
a la empresa. A partir de esto, Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V. es denominada Divi-
sion Jabones Sasil. Se ha caracterizado por ser una empresa de clase mundial comprometida
con sus clientes atendiendo el mercado de detergente a granel, del cual es lider y de todas
las presentaciones de paqueteria, garantizando productos de la mas alta calidad y a precios
competitivos. La empresa sigue aumentando la capacidad productiva con la adquisicion de
magquinaria tecnolégica de punta, misma que reducira tiempos en procesos de envasados,
empaque y por supuesto incrementara la productividad de la planta de detergentes en polvo.
Detergentes y Jabones Sasil fabrica y comercializa una amplia gama de productos orientados
a servicios de limpieza cubriendo las necesidades de la ama de casa, con detergentes en pol-
vo, liquido y una gran variedad de productos. Todo esto producido en tres plantas diferentes:
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PLANTA DE JABON DE
LAVANDERIA

La planta de jabdén de lavanderia se encuen-
tra ubicada en el fraccionamiento Industrial
Xalostoc, Estado de México, ocupando una
superficie de 12,000 m? con una capacidad
instalada para producir 1,200 toneladas men-
suales. Entre los jabones que se fabrican se
encuentran: Arcoiris, Moro y Titan.

JABON DE LAVANDERIAL

MORO

PLANTA DE DETERGENTES

La planta de detergente es una de las mas
importantes en América Latina, se encuentra
ubicada en Nuevo Leon, distribuida en 12,000
m? dedicando 1,500 m? a areas de oficina y
el resto a las plantas de sulfonacion y deter-
gente. Cuenta con una capacidad de 9,000
toneladas de detergente en polvo al mes. Los
productos fabricados son: Detergentes en
polvo multiusos (Arcoiris, Premio y Paloma),
detergentes en polvo lavaropa (Bio sol y Dex)
y detergente en polvo lavatrastes (Traz).

PLANTA DE LiQUIDOS SALAMANCA, GUANAJUATO

La planta de liquidos cuenta con un proceso semiautorizado, tecnologia convencional, tres
maquinas llenadoras semiautomaticas eléctricas y una maquina automatica neumatica, una
maquina etiquetadora automatica con lotificadora incluida, una selladora y tinel de calor para
pelicula termoencogible, una flejadora manual, tanques de mezclado (fabricados en polie-
tileno de alta densidad y acero inoxidable) convencionales con agitador eléctrico, diversos
equipos de bombeo eléctricos y neumaticos, equipo de tratamiento de agua para el proceso
de los productos y tanques diversos para almacenamiento de graneles (producto, proceso y
almacenamiento de materia prima).

Esta planta esta ubicada en Salamanca, Gua-
najuato; con una extension de 2 hectareas de
terreno con 2,000 m2de construccién, tiene un
personal activo de 16 personas y 2 vigilantes
en un solo turno con una capacidad de pro-
duccion de 200 toneladas por mes. La capaci-
dad maxima instalada actualmente es de 600
toneladas por mes con tres turnos; con algu-
nas inversiones lograrian 1,200 toneladas por
mes. Entre los productos que se fabrican en
esta planta encontramos: Derergente liquido
concentrado (Bio sol) y detergente lavatraste
liquido y sélido (Traz).

Estos son algunos productos que se producen, siendo Arcoiris, el producto lider. Hoy en dia
los productos se encuentran en el mercado de mayoreo, medio mayoreo, gobierno y autoser-
vicio produciendo marcas propias de:

*Wal Mart: Great Value

e HEB: Economax, Hill Country Fare
*Casa Ley: Leyz

* Chedraui: Chedraui

*Soriana
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Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V. cuenta con 6 centros de distribucion dentro de la
Republica Mexicana donde la oficina corporativa se localiza en Monterrey, Nuevo Leén. Dicha
empresa se encuentra certificada con un sistema de Administracion de Calidad desde el afio
2003 y actualmente trabaja con el Sistema SAP que integra todas las areas de negocio y ade-
mas, optimiza los procesos.

ARCOIRIS

Arcoiris es una marca lider de Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V. que se dedica a la
elaboracion de productos de limpieza como:

1. Detergentes en polvo multiusos para lavar ropa, ventanas, pisos, trastes, etc.

 Tradicional: 225 g, 450 g, 900 g, 4.5 kg y 9 kg.
e Lavanda: 225 g, 450 g, 900 g y 9 kg.
* Manzana: 225 g, 450 g y 900 g.

2. Limpiador liquido multiusos de 1 litro, limpia y deja aroma fresco, elimina grasa, polvo y
mugre. (campifia francesa, brisa caribefia, tierna caricia, frescura tropical y naranja)

3. Jabon de lavanderia en blanco y rosa de 350 g y 400 g.

De estos tres productos de Arcoiris el que se utilizara para el trabajo de re-disefio sera el jabon
de lavanderia blanco de 350 g.

JABON DE LAVANDERIA ARCOIRIS

Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V. deciden fabricar jabones de lavanderia Arcoiris en
color blanco y rosa de 350 g con el objetivo de ofrecer a sus clientes una linea mas completa
de sus productos y agradecer con esto su lealtad hacia la marca. La meta que se propuso
Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V. es alcanzar la fabricacion de 600 toneladas men-
suales del jabdn de lavanderia Arcoiris. Es importante tomar en cuenta que este producto tiene
aproximadamente 2 afios en el mercado mientras que la marca tiene alrededor de 20 afios.

CARACTERISTICAS VENTAJAS EN CUANTO A SU
1. Duro contra la mugre y manchas. FORMA
2. Tiene un fresco y delicado aroma. 1. La pastilla tiene hendiduras a los lados
3. No daina las manos. que facilitan el agarre de la mano al la-
4. Utiliza férmula biodegradable. var; por tanto, es anatomico.
5. Tiene un excelente precio. 2. En la parte de abajo tiene un astriado,

id B — <3 evitando que la pastilla se deshaga al
LAUNDRY SQAP : i icie ht
| o P ] dejarla en una superficie himeda.

3. Por su forma es de las mismas dimen-
siones que los jabones de 400 g, por
lo que a la vista en un anaquel es muy
atractivo para el consumidor debido a
que su precio es mas economico.
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MATERIAL

El envase del jabén se imprime en flexografia en una pelicula de polipropileno biorientado con
laminado de 25 micras de espesor, cada envase mide 18 cm de ancho por 25 cm de largo con
2 fotoceldas de +3 y — 3 mm en cada lado con repeticiones por cada 25 cm.

) 25 cm )

£
a1 I ] I

18 cm

3 mm

PROBLEMA

Re-disefiar el mensaje grafico que aparece en el envase del jabén de lavanderia marca Ar-
coiris con ayuda de la mercadotecnia.

DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Re-disefiar el mensaje grafico que aparece en el envase del jabén de lavanderia marca Ar-
coiris apoyandonos de la mercadotecnia para lograr subirlo del sector C al B, dirigido a las
amas de casa de 25 a 40 afios de edad, para venderse en toda la Republica Mexicana y ade-
mas exportarse a EU, Canada, Belice, Cuba y Venezuela.

RECOPILACION DE DATOS

AMBIENTE INTERNO

VISION

Ser una organizacion de clase mundial, consolidada en el mercado nacional y con mayor pre-
sencia en el mercado internacional, lider en sus estandares de calidad, con personal capaci-
tado, comprometido, con tecnologia de vanguardia y con un solido sistema de administracion
de la calidad.

OBJETIVOS DE CALIDAD
1. Mejorar continuamente la satisfaccion de nuestros clientes.
2. Mantener la cultura de mejora dentro de la organizacion.
3. Mantener un clima laboral sano y propicio para el desarrollo humano.
4. Incrementar la productividad de la organizacion.
5. Incrementar nuestra participacion en el mercado nacional e internacional.
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MISION

Somos una empresa mexicana, que producimos y comercializamos productos de limpieza de
calidad para la industria y el hogar a precios competitivos; lo anterior lo logramos en base a la
mejora continua y siempre en busca de satisfacer los requerimientos de nuestros clientes y al
cuidado del medio ambiente.

POLITICA DE CALIDAD

Satisfacer plenamente las necesidades de nuestros clientes internos y externos, a la primera
vez y a tiempo, con altos estandares de calidad y objetivos encaminados hacia un fin comun,
siempre trabajando bajo el enfoque de mejora continua.

VALORES

Recursos Humanos
Entendemos a nuestro recurso humano como el activo mas importante de la organizacion por
lo que proporcionamos un ambiente laboral sano de seguridad y transparencia.

Mejora continua
Como cultura de trabajo, nuestros esfuerzos estan enfocados en la mejora integral de la orga-
nizacion, tanto en su personal como en sus procesos y productos.

Comunicacién

Estamos comprometidos a capacitar al personal en las politicas de la organizacion como en
sus reglamentos, normas y procedimientos de trabajo, logrando con ello que la informacién
fluya en una forma eficiente entre cada una de las areas.

Responsabilidad y Compromiso
Todos y cada uno de los colaboradores de la organizacién, estamos comprometidos a laborar
con responsabilidad, congruencia y disciplina para promover la eficiencia.

Calidad y Servicio
Nuestra misiéon es brindar productos y servicios enfocados a satisfacer las necesidades del
cliente, como reflejo de una organizacién con personal y procesos de calidad.

ESTRUCTURA EMPRESARIAL

Como toda empresa, Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V. debe de tener una estructura
dentro de su organizacion empresarial, para el proceso de investigacion, la estructura principal
es la planta de lavanderia ubicada en Xalostoc, por lo cual Detergentes y Jabones Sasil S.A.
de C.V. proporcion¢ los siguientes datos:

Administracion
En la parte administrativa de Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V se encuentran las si-
guientes areas:

1. Area de Recursos Humanos

2. Area de Logistica y Almacenamiento
3. Area de Contabilidad

4. Area de Produccion

Toda la parte administrativa cuenta con un jefe organizacional que supervisa todo en México y
simultaneamente existe otro funcional en Monterrey el cual es el principal responsable.

Departamento de jabon de lavanderia
Dentro del departamento de jabén de lavanderia encontramos cuatro areas:

1. Area de Produccion

2. Area de Recursos Humanos
3. Area de Almacenamiento

4. Area de Contabilidad
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Diagrama de flujo

Director General

Administrador Logistica Comercial
de finanzas
Recursos  Contabilidad Produccién  Almacenes  Compras Gerente
Humanos de ventas

PROCESO DEL JABON DE LAVANDERIA
Antes de llegar a un resultado siempre debe de existir un proceso de elaboracion, por ende
Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V. nos explica el como fabrica su jabdn de lavanderia
Arcoiris en los siguientes pasos:

Operaciones
Planta de jabo Planta de Planta de
de lavanderia  detergentes liquidos

1.CAPACITACION DE MATERIAS PRIMAS: Se recolectan las materias primas como el sebo, la sosa caustica, pig-
mento y perfume, luego pasan por un muestreo para saber el punto de fusién, acidez, humedad, impurezas y alcali-
dad. Es importante mencionar que el jabén de lavanderia Arcoiris es elaborado con sebo de alta calidad, por lo que

como resultado nos da, un color blanco.

2. AREA DE PAILAS: Es el lugar donde se cuece el sebo y la sosa caustica
para después poder drenarlos y de esa manera puedan salir las impurezas y
el agua. La capacidad con la que cuenta una paila es de 70 toneladas

- IS m o =
5. MAQUINA ENVOLVEDORA: Dentro de la maquina envolvedora se en-
cuentra colocada la pelicula para que se envase el jabon que pasa por la
banda; éste llega por de bajo, se corta la pelicula, se cubre el jabon por en-
cima, es alzado y envuelto por la parte inferior pasando inmediatamente por
una rendija que va a permitir que los lados del jabdn se doblen en triangulo
para que después puedan ser pegados a través del calor.
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3. BATIDOR: En este paso se mez-
cla el sebo, la sosa caustica y el pig-
mento.

4. ESTRUCTOR: Saliendo del ba-
tidor, los ingredientes pasan por el
estructor para que se rocie el perfu-
me con el aroma deseado, después
sale el jabon en forma rectangular y
con la palabra Arociris en relieve en
la parte superior, listo para pasar a la
maquina envolvedora.

6.EMPAQUETADO: Este proceso
es realizado de manera manual, co-
locando 20 jabones por caja, para
que después ésta pueda pasar por
una maquina que se va encargar de
reforzarla con cinta adhesiva, finali-
zando asi el proceso del jabon.



ELEMENTOS DE ARCOIRIS

Arcoiris Blanco - White

Y 4

Nombre

M. Producto

16
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< M. Registrada No tiene
= Fecha de vida en .
M. Fabricante Sgl anaquel No tiene
Denominacién Jabon de lavanderia / Maneja un estilo Fecha de caducidad | No tiene
Genérica Laundry soap Estilo dinamico, higiénico Ingredientes / Ingredients
Mascota No tiene y organico Especificaciones Jabén suave, perfume y color /
P . . . . Soft soap, perfume and color
Codigo de Rojo, amarillo, verde, Colores Rojo, amairrillo,
color azul y blanco verde, azul y blanco Emblema Hecho en México / Made in Mexico

Promesa basica

Puntos auxiliares
de venta

Slogan
Ventana

Representacion
grafica —
- s

Flash o Reclamo

Elementos graficos
conexos

Valor agregado

Biodegradable

Duro contra las manchas
Delicado aroma

Un reflejo de limpieza
60%

En el centro del panel frontal se encuentra
localizado el logotipo con una arcoiris en
la parte superior e inferior y al inicio de
cada uno de estos se observa una serie
de burbujas.

Se observa una secuencia grafica en el
area transparente al colocar un jabén
sobre otro y a los lados, ademas existe
una interseccioén entre el arcoiris superior
del jabén de abajo y el arcoiris inferior del
jabon que esta por encima, por lo tanto,
como resultado obtenemos una unidad en
el anaquel.

No tiene
No tiene

No tiene

omr>omr

Contenido Neto

Instrucciones

Datos del
fabricante

Especificaciones
de garantia

Numero de
autorizacion

Codigo de barras
Falsas indicaciones

Especificaciones de
reciclaje

Cont. Net. 350 g al empacar /
Net. wt. 12, 34 oz.

Remoje la ropa / Soap clothes
Aplique Arcoiris directamente en la
ropa / Apply Arcoiris directly on the
clothes

No se deje al alcance de los nifios
/ Keep out of reach of children

Elaborado por: / Elaborated by:
Detergentes y Jabones SASIL,
S.A.DE C.V.

Cuauhtémoc #42

Col. Urbana Ixhuatepec

C.P. 55340

Ecatepec, Estado de México
www.sasil.com.mx

No tiene

No tiene

01749039237
No tiene

No tiene



CENTROS DE DISTRIBUCION
Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V. cuenta con 6 centros de distribucion dentro de la
Republica Mexicana:

1. Monterrey, Nuevo Ledn
2. Tijuana, Baja California
3. Culiacan, Sinaloa

4. Guadalajara, Jalisco

5. Estado de México

6. Xalapa, Veracruz

LUGARES DE ADQUISICION

Gracias a los centro de distribucién actualmente Arcoiris se vende en tiendas abarroteras y
centros de autoservicio como Waldo's, pero se pretende que la distribucion aumente en los
centros de autoservicios como Aurrera, Wal mart, Soriana, Superama, Mega Comercial, EHB,
Super Precio, etc.

EXPO ANAM

En el mes de septiembre de 1995, un grupo de mayoristas abarroteros convocaron a comer-
ciantes mayoristas del sector abarrotero de diversas ciudades de la Republica Mexicana con
la finalidad de reunirlos para convencerlos a formar asociaciones de mayoristas con represen-
tatividad a nivel nacional ante las autoridades federales y con sus principales proveedores.
Como resultado palpable del entusiasmo y decision de este grupo de mayoristas abarroteros,
el 18 de enero de 1996 queda legalmente constituida la Asociacién Nacional de Abarrote-
ros Mayoristas, A.C. La Exposicion Nacional de Abarrotes Mayoristas se realiza a finales de
Septiembre y principios de Octubre donde se dan cita a compradores, directivos y duefios de
negocios abarroteros con las diferentes empresas productoras y abastecedoras de abarrotes
del pais para cerrar negociaciones y mantener un lazo estrecho entre ambos. Los visitantes
son de la Republica Mexicana y Extranjeros. Este evento es importante para Detergentes y
Jabones Sasil S.A. de C.V. ya que fortalece las relaciones con sus clientes de este canal y
permiten un acercamiento a nuevos prospectos para futuros negocios.

EXPO ANTAD

Expo ANTAD es una organizacion que inicié sus actividades en 1983 agrupando a las princi-
pales cadenas detallistas del pais. Actualmente esta conformada por 98 cadenas de las cuales
38 son de autoservicio, 18 departamentales y 42 especializadas que representan a 17,091es-
tablecimientos con mas de 17,410 millones m? de piso de venta. La Asociacion Nacional de
Tiendas de Autoservicio y Departamentales es un exposicion que se realiza en Marzo en
Guadalajara con la presencia y participacion de mas de 30 paises. Su objetivo principal es
captar la atencion de futuros clientes para la adquisicion de productos dentro y fuera de las
fronteras con el fin de encontrar nuevos mercados que permitan un crecimiento en futuros
meses. La participacion de Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V. en la EXPO ANTAD es
de vital importancia ya que en ella se congregan los directivos y compradores de las tiendas de
autoservicio mas importantes del pais asi como empresas extranjeras interesadas en los pro-
ductos de la empresa para sus mercados locales. Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V.
con su participacion logra afio con afo fortalecer las relaciones con las principales cadenas de
autoservicio. En el 2010 la exposicién se llevo a cabo el 10 y 12 de Marzo donde hubo 35,000
visitantes, 2,300 expositores (entre ellos se encuentra SASIL), en 45,000 m? y con mas de 34
paises participantes.
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AMBIENTE EXTERNO

PERFIL DEL CONSUMIDOR

Para poder subir Arcoiris al sector B nos basaremos en el siguiente perfil:

Nuestro consumidor serd mujer mexicana, ama de casa de clase media de 25 a 40 afios de
edad, que talla la ropa y realiza sus compras por comparacion de productos, analizando pre-
cio, calidad, cantidad, estilo y presupuesto. Este tipo de mujeres consume alimentos como
pollo, huevo, leche, carne y de vez en cuando mariscos, en su mayoria tienen vivienda propia
con 4 o 5 habitaciones, visten bien pero no es su prioridad la ropa de marca, cuentan casi
con todos los bienes y servicio que la clase media alta pero en menor cantidad, pueden tener
automovil, viajan en el interior del pais y una vez al afio van a lugares turisticos accesibles,
ademas son tradicionalistas y por lo general dominan un solo idioma. La gran parte de las
mujeres tienen un hogar establecido, se ocupan de los cuidados de su familia, la limpieza del
hogar, tienen una vida social activa, son responsables y en algunas ocasiones ayudan con los
gastos del hogar porque no tuvieron grandes aspiraciones profesionales y por ende no existe
un nivel educacional muy alto. Pueden llegar a ser comerciantes, vendedoras, maestras de
escuela, técnicas y obreras calificadas. Son trabajadoras, protectoras, activas, cuidadosas,
honestas, buenas amigas, hospitalarias, se entienden bien con sus vecinos, alegres y suelen
ser buenas mamas. Sus grupos de referencia son de pertenecia primaria a los que ataie la
influencia familiar (cufiadas, tias, hermanas, primas) amigas y companieras de trabajo.

Mas adelante se mostrara la aplicacion del cuestionario, se observaran las preferencias del
consumidor en cuanto a elementos de disefio para saber sus motivaciones y percepciones.

COMPETENCIA
Como todo producto, Arcoiris tiene una competencia directa perteneciente al sector de clase
media donde encontramos a 1-2-3, Daroma, Tepeyac, Floral y Jeans.

Datos generales

Marca Informacion Presentaciones  Centros de adquisicion
1-2-3 Es una marca con mas de 100 afos de - Fresca blancura - Comercial Mexicana
Fresca presencia en mercado mexicano, cuenta con | - Poder biolégico - Soriana
Blancura una linea muy completa de productos para el | - Antibacterial - Tiendas abarroteras

lavado y cuidado de la ropa (barras de lavan- | - Bebé
g RS deria, detergente en polvo y detergente | - Esencias de flores
aﬁﬁ;@%, _

liquido). El jabén de lavanderia 1-2-3 varia | - Rosas

en cuanto al olor porque en la apariencia es | - Con suavizante
lo mismo. Maneja olores de flores y el olor

peculiar del jabon. Fisicamente consta de

una textura rugosa con el nombre de la

marca grabado en una de las caras azules.

e

Daroma Es un jabén fabricado por La Corona, empre- - Superama
sa mexicana que ofrece productos de consu- - Wal Mart
mo de la mas alta calidad a precios justos. Su - Aurrera

mejor publicidad es la opinién y experiencia - Tiendas abarroteras
de sus consumidores que recomiendan sus

productos y que desde 1920 son toda una

tradicion en el mercado. Contiene una amplia

red de bodegas, ademas se exporta en Norte

Amércia, El Caribe, Centro y Sudamérica.
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Marca

Tepeyac
Blanco

Er Aoy -

Floral y
Jeans

Informacién

Es un jabon fabricado por La Corona, es
biodegradable, lava, hace espuma y rinde
mas que los demas

Son jabones fabricados por la empresa
SUMMA, comercializan con ética, eficiencia
y compromiso, destacando en servicio y
cobertura, generando la imagen de sus
productos y la preferencia de los clientes y
consumidores. Su vision es ser una empresa
comercial, internacional y de vanguardia,
ofreciendo a sus clientes negocio, desarrollo
a su personal y liderazgo a sus socios indus-
triales. En SUMMA Company. S.A. de C.V. se
comprometen a ofrecer servicios de alta
calidad.

Es un jabon elaborado por La Corona, hecho
a base de aceite de coco y sebo de res, con-
tiene abrillantadores opticos, su forma vy
tamano resultan ideales para el lavado a
mano. Se convirti6 en uno de los productos
preferidos de las amas de casa mexicanas
para quitar manchas dificiles y lavar prendas
delicadas. En la actualidad, cuentan con los
equipos mas modernos Yy la ultima tecnologia
para su fabricacién, pero se sigue conser-
vando la formula original.Otra caracteristica
distintiva es su perfume: el aceite esencial de
citronela, planta que posee un olor agradable
parecido al limén; gracias a este ingrediente,
la ropa lavada con Zote conserva un olor
fresco y agradable durante varios dias.

Presentaciones

- Tepeyac blanco

- Tepeyac amarillo

- Tepeyac amarillo
sin envase

- Zote blanco
- Zote azul
- Zote rosa

Centros de adquisicion
- Tiendas abarroteras

Floral
- Tiendas abarroteras

Jeans
- Soriana
- Tiendas abarroteras

- Superama

- Wal Mart

- Comercial Mexicana
- Soriana

- Aurrera

- Tiendas abarroteras

MARCA CONT. NET. PRECIO Se puede observar que entre los jabones mas

Arcoiris 350 g
1-2-3 350 g
Daroma 400 g
Tepeyac 400 g
Floral 400 g
Jeans 400 g
Zote 400 g

$6.50

baratos se encuentran Jeans y Arcoiris, entre
los mas caros Daroma, Floral y Zote. Estos

$8.00 2 $ 9.60 precios estan basados en diferentes centros
$10.25a $12.30 | de autoservicio como Aurrera, Wal Mart, So-
$13.30 a $11.20 riana, Superama y Comercial Mexicana, de-
$9.50 a $12.00 pendiendo el lugar es el costo, pero lo que pu-

$7.90

dimos observar es que Superama es el mas

caro y Soriana el mas barato. Otro punto im-

$11.60 a $12.30

portante que no debemos dejar pasar es que

1-2-3 es un poco econdmico porque es de 350 g pero puede venderse a la altura de los de 400
g. Por tanto Arcoiris al subir de nivel socioecondmico debera aumentar su precio en relacién
al de la competencia sin olvidar que tiene una diferencia de contenido neto de 50 g. Tomando
en cuenta el precio de Arcoriris, sus puntos de venta y contenido neto, nuestros competidores
mas fuertes son 1-2-3 y Zote siguiéndole, Daroma, Tepeyac, Jeans y Floral.

Es necesario que Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V. negocie con las principales tien-
das de autoservicio para poder introducir el jabén de lavanderia Arcoiris, de esa manera ase-
guraremos el aumento de ventas y mas aun si en los principales centros de autoservicio no se
consiguen todas las marcas de nuestra competencia. El Unico jabén que se localiza en todos
los centros de autoservicio en la presentacién analizada es el Zote. Se observa lo siguiente:
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1. AURRERA: Tepeyac amarillo, Zote, 1-2-3 y Daroma.

2. SUPERAMA: Tepeyac Amarillo, Daroma, 1-2-3 bebé, antibacterial y biolégico, Zote
blanco y rosa, Vel rosita, Great Value y Viva.

3. WAL MART: Tepeyac Amarillo, Zote, Daroma, 1-2-3, Viva, Lirio, Great Value y Vel Rosita.

4. COMERCIAL MEXICANA: 1-2-3 en todas las presentaciones, Zote, Azo y Viva.

5. SORIANA: 1-2-3, Zote, Jeans, Sin manchas, Leén, Soriana y Viva.

Elementos identificables de la competencia

ELEMENTOS IDENTIFICABLES

1-2-3 DAROMA TEPEYAC FLORAL JEANS ZOTE

1-2-3 Fresca | Daroma con
blancura detergente

— R .
M. Product 12. AROMAR | : W @
roducto 123 E" DTy it jpeyac ﬁ%@@ | VI =
M. Fabricante @ @ No aparece No tiene @

Nombre Tepeyac Floral Jeans Zote

Denominacion Jabon de Jabon de Jabon de Jaboén blanco @ Jabdn de Jabon
Genérica lavanderia lavanderia lavanderia de lavanderia | lavanderia
Mascota Zorro No tiene No tiene No tiene No tiene No tiene

Cadigo de color Blanco y rojo | Blancoy azul | Blancoyrojo | Grisy azul | Azuly blanco ' Azul y blanco

ELEMENTOS PROMOCIONALES

1-2-3 DAROMA TEPEYAC FLORAL JEANS ZOTE
Con oxiblanco, | Aroma de mar No tiene Planchado No tiene Jabdn de lavan-
recupera los mas facil deria con un con-
Promesa basica bPlancos tenido minimo
de 66% de aci-
dos grasos
- Facil agarre No tiene Lava, espuma @ Su pH balance- | Gran espuma, a- | Por ser un jabon
- Rico aroma yrinde mas  ado da protec- | gradable aroma, | de alta calidad,
- Mas resistente que los demas | cibnaturopay  fyma ergondmi- ' se puede usar
a tus manos )
cay cuidatusma- | con confianza en
Puntos nos. Jeans cuida | la ropa de toda
auxiliares tus manos, gra-  la familia
de venta cias a su extra,
() quelas hu-
mecta mientras
lavas
No tiene No tiene No tiene Es tecnologia | Manchas No tiene
S| dificiles en
ogan todo tipo de
ropa
Ventana No tiene No tiene No tiene No tiene
TE=D "y i
Representaciéon | . % /!
A} Y 7 \

grafica

S
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Efecto en
anaquel

Flash o
Reclamo

Elementos
graficos
conexos

Valor agregado

M. Registrada
Fecha de vida en
anaquel

Fecha de
caducidad

Especificaciones

Emblema

Contenido Neto
Instrucciones

Datos del
fabricante

Especificaciones
de garantia

Namero de
autorizacion

Codigo de barras

Falsas
indicaciones

Especificaciones
de reciclaje
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1-2-3
Existe una secu-
encia gréfica da-
da por el fondo
blanco obteni-
endo una unidad
en el anaquel.

BB
B!

No tiene

Un liston de 60
anos, cuida el
agua e indus-
tria limpia

No tiene

1-2-3
Si

1375730

No tiene

Si

Hecho en México /  Hecho en México | Hecho en México | Hecho en

Made in Mexico
3509/12,34 oz
Si

Si
No tiene

02900 10500

7 501199 400990 | 7 501026 000201 7 501026 031052 | 7 45819 00020

No tiene

N,
&R

ELEMENTOS PROMOCIONALES

DAROMA

Existe una secu-
encia grafica da-
da por el fondo
blanco y las ple-
cas azules ge-
nerando una u-
nidad en el ana-
quel.

No tiene

No tiene

No tiene

DAROMA
Si

No tiene

No tiene

Si

400 g
No tiene

Si
No tiene

No tiene

No tiene

No tiene

TEPEYAC

Existe una secu-
encia grafica en
el area transpa-
rente tanto en la
parte superior
como en las la-
terales ayuda-
dos del blanco
del jabén para
generar una u-
nidad.

No tiene

No tiene

JEANS

Se observa una
secuencia gra-
fica en el fondo
azul y la textu-
ra de mezclilla,
generando asi

ZOTE

Se observa una
secuencia gra-
fica al poner un
jabén sobre otro
oaun lado. Esto
se da gracias al

FLORAL

Se observa una
secuencia gra-
fica en el fondo
gris en las late-
rales generan-
do una unidad.

una unidad gra- | fondo blanco.
fica.

ELEMENTOS LEGALES

TEPEYAC
Si

PRESMA 0909

No tiene

Si

400 g
No tiene

Si
No tiene

03910331

No tiene

No tiene

No tiene Nueva imagen No tiene
No tiene No tiene No tiene
No tiene No tiene No tiene
FLORAL JEANS ZOTE
Si, marca y di- = Marca y disefio Si
sefio registrado | registrado
No tiene No tiene Si
No tiene No tiene No tiene
Si Si Si
No tiene Hecho en México
México
400 g 350g/12,3 0z 400 g
No tiene No tiene Si
Si Si Si
No tiene No tiene No tiene
A3-06-10-01 No tiene No tiene

7 503010 035053 | 7 501026 005671

No tiene No tiene No tiene

No tiene No tiene No tiene



1-2-3 DAROMA TEPEYAC

- Popular | - Colorido
- Calidad | - Alegre
Estilo - Alegre | - Juvenil
- Juvenil | - Fresco
- Fresco | - Calidad

- Blanco - Blanco

- Rojo - Azul

- Azul - Amarillo
Colores _Verde

- Amarillo

- Oro

Tabuladores

1. PROYECTO: DGA a Jabén de lavanderia Arcoiris
CLIENTE: Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V.

- Conservador | - Serio

- Tradicional

- Calidad

- Blanco
- Rojo

- Azul

FLORAL JEANS

- Calidad
- Juvenil

ZOTE

- Calidad
- Tradicional

- Popular | - Fresco

- Gris - Azul

- Azul - Blanco
- Blanco - Amarillo
- Rosa

- Anaranjado

- Amarilo

- Blanco
- Azul

TABULADOR DE: Andlisis de uso y tratamiento de tipografia en marca de producto
OBJETIVOS: Comparar los estilos de las marcas de producto para observar nuestras ventajas
y desventajas para mejorar la marca de producto de Arcoiris.

Marca Fuente Trayecto
Arcoiris | Palo seco Curva

ascendente
1-2-3 Terminacion = Recta
en curva ascendente

Daroma ' Palo seco Horizontal

Tepeyac | Palo seco Horizontal

Floral Palo seco Curva
ascendente

Jeans Disefio Curva
ascendente

Zote Patines Recta
ascendente

Peso Volumen Tratamiento

Bold

Bold Si
Bold

Bold Si
Bold Si
Bold Si
Regular | Si

Envolvente
circular

Out line y
envolvente

Out line

Out line

Envolvente
circular

Efecto

Sombra exterior

Sombra exterior
y relieve

Sombra exterior,
bisel y relieve

Bisel y relieve

Sombra
exterior

Bisel y relieve

CONCLUSION: Las terminaciones de la tipografia en su mayoria son de palo seco, la trayec-
toria varia de horizontal, recta ascendente y curva ascendente, el peso es bold. En cuanto al
volumen encontramos que 5 de 7 lo usan, en tratamiento se observan dos envolvente pero
predomina el out line. Los efectos utilizados son sombra exterior, bisel y relieve.



2. PROYECTO: DGA a Jabon de lavanderia Arcoiris

CLIENTE: Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V.

TABULADOR DE: Analisis de uso del color de la marca

OBJETIVOS: Buscar posibles patrones en el uso del color de la marca de producto, analizando
el criterio de seleccion para posibles mejoras en la de Arcoiris.

Marca Rojo Ama. Azul Verde Ana. Blanco Negro Trans. Otros

Arcoiris | 25% @ 25% @ 10% 25% | —— 15%
1-2-3 60% 5% 10% 5% 5% 10%
Daroma  ——  30% | 50% — 20% —_— | —— Rosa 5%
Tepeyac 80% ——— 15% —— —— 5%
Floral S 60% |— —— 40%
Jeans — 10% 10% —— 10% 70%
Zote — 80% | — ——  20%

CONCLUSION: Los colores mas utilizados en la marca de producto son el azul y blanco seguidos
por el rojo y amarillo, se observa que es importante usar un color que represente el 50% o mas
de la marca de producto para que ésta tenga mayor fuerza.

3. PROYECTO: DGA a Jabén de lavanderia Arcoiris

CLIENTE: Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V.

TABULADOR DE: Analisis de uso de estilo visual del disefio

OBJETIVOS: Verificar cuales son los tipos de estilos visuales que mas se usan para el disefio
grafico del envase.

Marca Primitivismo Expresionismo Clasicismo Embellecido Funcional
Arcoiris ( ]

1-2-3 o

Daroma o
Tepeyac o
Floral [ ]

Jeans [ ]
Zote o

CONCLUSION: Se observa que se manejan diferentes estilos visuales segun las intenciones de
las empresas, el Unico estilo visual que no es utilizado es el clasicismo y el mas usado es el
funcional.



4. PROYECTO: DGA a Jabon de lavanderia Arcoiris

CLIENTE: Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V.

TABULADOR DE: Analisis del uso de imagenes descriptivas del disefio

OBJETIVOS: Analizar como son las imagenes que se utilizan en el envase para tener una refe-
rencia de lo que se puede emplear.

Marca Fotografia llustracion Viefetas
Arcoiris 90% 10%
1-2-3 50% 50%
Daroma 100%

Tepeyac 100%

Floral 90% 10%
Jeans 80% 20%
Zote 100%

CONCLUSION: Todos los jabones utilizan en sus imagenes ilustraciones y uno que otro maneja
vifietas para las instrucciones del uso del jabon.

5. PROYECTO: DGA a Jabon de lavanderia Arcoiris
CLIENTE: Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V.
TABULADOR DE: Analisis de contenido formal del disefio
OBJETIVOS: Identificar las formas que predominan en el disefio de los jabones de lavanderia.

Marca Geométrico Organico Abstracto

Arcoiris 5% 95%
1-2-3 5% 95%
Daroma 100%
Tepeyac 100%
Floral 10% 90%
Jeans 5% 95%
Zote 90% 10%

CONCLUSION: Todos los jabones en sus disefios utilizan formas organicas y uno que otro
geométricas en las vifietas, a excepcion del zote, que usa mas elementos geométricos que
organicos.

6. PROYECTO: DGA a Jabén de lavanderia Arcoiris
CLIENTE: Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V.
TABULADOR DE: Analisis de uso del color en el disefio
OBJETIVOS: Buscar posibles patrones en el uso del color del envase, analizando el criterio de
seleccién para posibles mejoras en Arcoiris.

Marca Rojo Ama. Azul Verde Ana. Blanco Negro Trans. Otros
Arcoiris | 6.66% 6.66% @ 10% @ 6.66% | ——  10% 60%

1-2-3 10% | 5% 15% 5% 5% 50% 2.5% Rosay Dorado
Daroma 20% | 40% — 40%

Tepeyac  20% 10% — 30% — 40%

Floral 5% 10% | 25% | 7.5% 10% —_— Rosay gris
Jeans 25%  10%  70% 2.5% @ 2.5% 10% —— ——  Rosay Morado
Zote 5% 5% | 35% 5% | —— | 50%

CONCLUSION: Se observa que los colores mas utilizados son el blanco y azul; en algunos casos
se usa el rojo, amarillo y verde pero en menor cantidad.



7.PROYECTO: DGA a Jabdn de lavanderia Arcoiris

CLIENTE: Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V.

TABULADOR DE: Analisis de elementos auxiliares en el disefio

OBJETIVOS: Observar cuales son los elementos empleados en los jabones de lavanderia.

Marca Mascota PB Slogan Ventana Flash Plecas E.Conexos

Arcoiris | — | Si Si Si

1-2-3 Si Si Si
Daroma —  Si Si

Tepeyac Si — Si

Floral — | Si Si

Jeans Si —_— Si Si

Zote ——— || Si Si

CONCLUSION: Se observa que la mayoria de los jabones maneja una promesa basica, los de-
mas elementos dependen de las necesidades del producto.

8. PROYECTO: DGA a Jabon de lavanderia Arcoiris

CLIENTE: Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V.

TABULADOR DE: Analisis de uso de producto / fondo

OBJETIVOS: Identificar el disefio del fondo mas utilizado en los envases de jabén de lavanderia.

Marca Paisaje F. Lineal Degradado Color pre.

Arcoiris Si — Transparente
1-2-3 — Si ——  Blanco
Daroma ——  Si9%0% Si 10% Blanco
Tepeyac ——— Si —  Blanco
Floral Si10% = Textura ——  Gris

Jeans Si — Azul

Zote —_— Si ——— | Blanco

CONCLUSION: El fondo mas utilizado es lineal predominando el color blanco.

9. PROYECTO: DGA a Jabdn de lavanderia Arcoiris

CLIENTE: Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V

TABULADOR DE: Analisis de contenido informativo

OBJETIVOS: Observar cuales son los elementos que manejan los jabones de lavanderia.

Marca M.P. M.F. D.G C.N. Legales Ing. Eco. C.B.

Arcoiris Si Si Si Si Si Si Si
1-2-3 Si Si Si Si Si Si Si Si
Daroma Si Si Si Si Si Si — Si
Tepeyac Si Si Si Si Si Si E— Si
Floral Si — Si Si Si Si e Si
Jeans Si — Si Si Si Si E— Si
Zote Si Si Si Si Si Si —_— Si

CONCLUSION: Se observa que los jabones de lavanderia cumplen con elementos como marca
de producto, marca de fabricante, denominacién genérica, contenido neto, legales, ingredien-
tes y codigo de barras.



10. PROYECTO: DGA a Jaboén de lavanderia Arcoiris

CLIENTE: Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V.

TABULADOR DE: Analisis del uso de promocion y publicidad

OBJETIVOS: Analizar si se utiliza dentro del disefio una publicidad o promocion para ver que tan

conveniente es emplearla dentro de Arcoiris.

Marca Publicidad Promocion

Arcoiris No No
1-2-3 No No
Daroma No No
Tepeyac No No
Floral No No
Jeans No No
Zote No No

CONCLUSION: Se puede ver que no es utilizada la publicidad ni la promocién dentro del disefio

de los envases de los jabdn de lavanderia.
Foda

FORTALEZAS
* Calidad en el producto
* Precio
* Colores llamativos
* El slogan
* La promesa basica
* El uso de formas organicas

DEBILIDADES

* A diferencia de la competencia no se ad-
quiere en los principales centros de auto-
servicio

* Disefio muy opaco por la transparencia

« Falta de publicidad

* Falta de caracter en el estilo

*Vifietas poco atractivas

Encuestas de campo

OPORTUNIDADES
*Podemos adquirirlo en tiendas abarrote-
ras y Waldo’s
*Puede llegar a entrar a otras tiendas de
autoservicio importantes
*No toda su competencia se encuentra en
las mismas tiendas de autoservicio, aba-
rroteras etc. lo cual nos permite penetrar
en el consumidor de manera mas facil.
AMENAZAS
*La competencia es mas conocida en el
mercado
 Existe una gran gama de jabones
*La compra no es muy constante
*Hay jabones de lavanderia que ya estan
posicionados en el mercado
* Algunos consumidores adquieren el jabon
de lavanderia por costumbre y es dificil
hacerlos que cambien su producto.

Se realizé el siguiente cuestionario a 50 personas para poder conocer las preferencias del
nuestro consumidor y realizar de manera mas acertada el re-disefio del mensaje del jabén de

lavanderia Arcoiris.

CUESTIONARIO
Buenas Tardes, a continuacion le haremos una serie de preguntas para saber su opinién acer-
ca de jabones de lavanderia, le agradeceré conteste las preguntas de acuerdo a los habitos

de consumo que hay en su hogar.

Edad: Escolaridad:

Ocupacion: Delegacion:
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. ¢Usa algun jabon de lavanderia en su hogar? Si la respuesta es si, sigue con la entre-

vista sino terminala.

Si No

. ¢, Qué marcas de jabon de lavanderia usa en su hogar?

. ¢, Qué marcas de jabdn de lavanderia recuerda? Y mencione si los ha visto anunciados
en algun medio de comunicacion.

4. A parte de usted ;,quién mas realiza las compras en su hogar?

Esposo Hijos Ninguno

. ¢, Qué presupuesto destina para el jabén de lavanderia?

. ¢, Ha escuchado hablar del jabon de lavanderia Arcoiris?

Si No

7. A continuacién se presentan marcas de jabones de lavanderia; clasifiquelos de acuerdo
a su preferencia, asignele el numero 1 a su favorito, después busque la segunda marca
favorita y asignele el 2 y asi sucesivamente. En caso de no tener conocimiento de la

marca ponga una X.

Jeans

1-2-3

Tepeyac
Daroma

Floral

8. Elige su jabon de lavanderia por el:

Disefio Calidad Precio Recomendacién

9. Del 1 al 10 que tan importante es para usted que el jabon de lavanderia sea:

Econdmico

Que tenga buen aroma
Que quite rapido las manchas
Que no maltrate las manos

Que sea biodegradable
Que rinda mas

A continuacién se le muestra a la persona encuestada el producto y se le pregunta ciertas
caracteristicas.

10. ¢ Le gusta la imagen de Arcoiris?

Si No

11. ¢ Qué le cambiaria al jabdn de lavanderia Arcoiris?

12.

13.
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Color Imagen Logotipo Todo Nada
¢, Qué colores relaciona con el concepto de limpieza?
Rojo  Azul Blanco  Amarillo Verde  Anaranjado Otro

¢, Qué tipo de letra le agrada para la marca Arcoiris?

ARCOIRIS Arcoiris ARCOIRI$S ~Arcoiris



14. ;Qué caracteristicas del jabon de lavanderia le gustaria que se resaltara en un comer-
cial que se hiciera que le convenciera de comprar el producto?

__ Duro contra la mugre y manchas
___ Fresco y delicado aroma
__No dafia las manos

____Utiliza formula biodegradable
____Tiene un excelente precio

Resultados

En esta parte nos basaremos en las graficas para analizar los datos obtenidos de las encues-
tas, teniendo como resultado algunos datos especificos del perfil del consumidor. Es importan-
te saber que las encuestas fueron realizadas a mujeres de 20 afos en adelante que utilizan
el jabén de lavanderia. Esto se hizo con el proposito de saber a qué publico, aparte del ya
establecido, puede alcanzar nuestro producto.

70 EDADES 20-29
4% 8%

EDADES

Nuestro sector principal es el de 25 a 40 afos
de edad que representan aproximadamente
el 34% de los entrevistados.

ESCOLARIDAD
De las personas de 25 a 40 afios de edad el 50% tienen un nivel de bachillerato.

ESCOLARIDAD ESCOLARIDAD o
e 20-70 25-40 SHiats
Icenclatura Pri : . :

8% 2@&"3 L'“‘?{‘éi’-z‘“'a\
Carrera

Secundaria Técnica
12% 12%

OCUPACION

Se observa que de las entrevistadas la mayoria son comerciantes (47%), seguidas por las
amas de casa que representan el 24% y las demas son empleadas. Hay que recalcar que en
si todas las entrevistadas son amas de casa, pero igual trabajan para aportar dinero al hogar.

OCUPACION OCUPACION

Comerciante 20-70 Ama de 25-40 Ama de
340 casa casa
32% 24%

Free Lancer
12%
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DELEGACION

Como resultados de la delegaciéon a la que
pertenecen las entrevistadas obtenemos que
la mayoria son de Coyoacan con un 76 %,
esto quiere decir que de 50 personas, 38 vi-

ven en dicha delegacion.

DELEGACION
20-70

¢ QUE MARCAS DE JABON DE LAVANDERIA USA EN SU HOGAR?
La marca mas utilizada por los consumidores es el Zote.

MARCA UTILIZADA 20-70
(primera opcién)

m/ote w123 wmVelRosita mViva mibis »Daroma

L 9,
o, 256 200 2%

8%

MARCA UTILIZADA 20-70
(segunda opcion)
Vel Rosita Lavandena
14% 15%

Azteca
14%

MARCA UTILIZADA 25-40
(primera opcion)

6%

Vel Rosita

12%

Dado a los siguientes resultados es que en la
investigacion externa se analiza el Zote aun-
que pertenezca al nivel socioecondmico de la
clase alta. Este esta posicionado en el mer-
cado y su adquisicion se da por costumbre,
precio y calidad.

¢QUE MARCAS DE JABON DE LAVANDERIA RECUERDA? Y MENCIONE SI LOS HA VISTO ANUNCIADOS

EN ALGUN MEDIO DE COMUNICACION.

De nuestro sector de 25 a 40 afios de edad encontramos en primer lugar al 1-2-3, seguido de
Vel Rosita, Viva y Tepeyac. De estos 3 ultimos, sélo se tomara como competencia al Tepeyac.

OTRAS MARCAS

Ot
% 20-70

Castillo
4% \\
Corona .
9%

Zote
6%
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Segun las encuestas en la television encon- MEDIOS DE COMUNICACION
tramos a 1-2-3, Tepeyca, Vel Rosita y Viva. i

En las revistas Viva y Corona, mientras el Cotoha 5%
Zote sélo en carteles. Es importante tomar 5%
en cuenta que aproximadamente mas de la
mitad no han visto ninguna publicidad de los
jabones de lavanderia. T

20%

5%

A PARTE DE USTED ; QUIEN MAS REALIZA LAS COMPRAS EN SU HOGAR?

Del sector de 25 a 40 afios de edad la ama de casa y el esposo representan el 47% cada uno,
lo que nos dice que ambos realizan la compra del jabdn de lavanderia, con la diferencia de que
el esposo esta influenciado por su mujer.

.:',QUIEN HACE LAS COMPRAS? &QUIEN HACE LAS COMPRAS?
20-70 25-40
Otro Otro
T e 6% __

Esposo

Empleada Empleada
Doméstica Doméstica
2% 0%

¢(QUE PRESUPUESTO DESTINA PARA EL JABON DE LAVANDERIA?
En el sector de 25 a 40 afios de edad observamos que el 47% gastan sélo $10. Por tanto el
94% destinan $50 o menos en el jabén de lavanderia.

o PRESUPUESTO PRESUPUESTO

2% \20'70 25-40
$100+__ " —

12%

540
6%

¢(CONOCES ARCOIRIS?

¢HAS ESCUCHADO HABLAR DEL JABON DE LA-
VANDERIA ARCOIRIS?

De todas las encuestadas el 80%, que corres-
ponde a 40 mujeres dicen no conocerlo.

A CONTINUACION SE PRESENTAN MARCAS DE JABONES DE LAVANDERIA; CLASIFIQUELOS DE ACUER-
DO A SU PREFERENCIA, ASIGNELE EL NUMERO 1 A SU FAVORITO, DESPUES BUSQUE LA SEGUNDA
MARCA FAVORITA Y ASIGNELE EL 2 Y ASi SUCESIVAMENTE. EN CASO DE NO TENER CONOCIMIENTO
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DE LA MARCA PONGA UNA X.
En nuestro sector de 25 a 40 afos de edad se observa como marcas favoritas a 1-2-3 , segui-
da del Tepeyac.

MARCA NUMERO 1 MARCA NUMERO 1
20-70 25-40
Floral
]
2% o

MARCAS NO CONOCIDAS MARCAS NO CONOCIDAS
20-70 25-40
Floral
1?‘% i

Tepeyac
5%

ELIGE SU JABON DE LAVANDERIA POR EL: DISENO, CALIDAD, PRECIO O RECOMENDACION.
De las personas de 25 a 40 afios de edad vemos que las mujeres eligen su jabon guiandose
primero por la calidad, seguidos del precio y la recomendacion.

ELIGE EL JABON POR 20-70 ELIGE SU JABON POR 25-40

" Disefio
Recomendacion.
"% N\ Disefio 0%

2%

Calhdad
1%

DEL 1 AL 10 QUE TAN IMPORTANTE ES PARA USTED QUE EL JABON DE LAVANDERIA SEA:

Econoémico
En nuestro sector de 25 a 40 afios de edad mas de la mitad opina que es muy importante el
precio y a muy poco no les interesa.

ECONOMICO ECONOMICO
20-70 i 25-40 A

6%
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Que tenga buen aroma

Para nuestro sector de 25 a 40 afios de edad el 41% se preocupa por el aroma y el 22 % no
se fija en este factor.

AROMA AROMA

2070 1234 25-40

3.5
6%
5.6 12%

12%

Que quite rapido las manchas
De nuestros sector al 82% le importa que el jabon quite la mugre y manchas.
MANCHAS 5 o MANCHAS .
20-70 3 %o 2540 6w 5

9
12%

Que no maltrate las manos
Se observa que para mas de la mitad las personas entrevistadas es importante que el jabén

no maltrate las manos. Sin embargo para el 6% no es importante pues dicen que no existe el
jabon que no maltrate las manos.

MALTRATA LAS MANOS MALTRATA LAS MANOS

20-70 25-40 2
6%

Que sea biodegradable

Nos damos cuenta que para mas de la mitad de las encuestadas es muy importante el medio
ambiente y que existen muy pocos a los que no les interesa este factor.

BIODEGRADABLE BIODEGRADABLE .
20-70 5 25-40 6%
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Que rinda mas

En nuestro sector de 25 a 40 afios de edad se ve que soélo para el 46% es muy importante el
rendimiento del jabén y para el 16% no interesa, este fendmeno se debe por que segun las
mujeres el rendimiento depende de que tanto se use el jabén, no es un factor que se pueda
controlar con la composicién del jabon.

RENDIMIENTO RENDIMIENTO
20-70 4 5 25-40

De las seis caracteristicas del jabén se hizo una grafica para ver cudl era la mas importante
para el consumidor, descubrimos que de todas las mujeres entrevistadas al 23% le importa
que el producto quite las manchas, al 19% que sea biodegradable y que no maltrate las ma-
nos, dejando al rendimiento con poca importancia seguido del aroma y el precio. Lo que las
amas de casa comentaban era que el precio no importaba siempre y cuando el jabon fuera
bueno. En nuestro sector se ve este mismo fendbmeno con la diferencia de que lo econémico
no esta en ultimo lugar sino en cuarto lugar lo que nos lleva a tomarlo en cuenta.

IMPORTANTE IMPORTANTE
20-70 Econdémico Rendiniernis 25-40 Eco;:f;f:;rﬁco
—— 10% °
Ran;j:5 - nto____ - \\
y 12% Biodegradable = Aroma

o 4 12%

Manchas
25%

Maltrate las Maltrate las
manos = manos
19% 18%

¢ TEGUSTA ARCOIRIS?

¢LE GUSTA LA IMAGEN DE ARCOIRIS?

De nuestras 50 encuestadas 43 personas que
pertenecen al 86% les agrada la imagen de
Arcoiris, al resto no les gusta, pero surge un
fendmeno interesante ya que de las personas
a las que les gusta la imagen opinan sobre lo
que le cambiarian al disefio, esto se analizara
en la siguiente pregunta.

¢QUE LE CAMBIARIA AL JABON DE LAVANDERIA ARCOIRIS?

De las 50 entrevistadas el 44% opina que se deberia de cambiar el color, pero se referian al
fondo transparente, el 42% opinan que el disefio esta bien, no le cambiarian nada, la pregun-
ta es, si no necesita cambios ;Por qué no se consume? Lo interesante esta que en nuestro
sector de 25 a 40 afios de edad el 65% le cambiaria el color, pero son muy pocos los que no
le cambiarian nada y el 12% apoya un cambio total. Esto nos deja pensar que hay que concen-
trarnos en el color y en algunas modificaciones que atraigan mas la atencién del consumidor.
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¢QUE LE CAMBIARIAN? ¢ QUE LE CAMBIARIAN?
20-70 25-40

Color
44%

Imagen
6%

De las personas que contestaron que si les agradaba el disefio de Arcoiris, se observa en
nuestro sector de 25 a 40 afios de edad que el 78% de las mujeres le cambiarian algo y tan
so6lo el 22% lo dejaria tal cual. Con esto podemos observar que si hay que trabajar en nuestro
re-disefio para lograr motivar a nuestro consumidor a la compra.

¢ QUE LE CAMBIARIAN? . QUE LE CAMBIARIAN?
20-70 25-40

Nada
22%

Imagen
1%
Todo Logotipo
5% 0%

De las mujeres que dijeron que no les gustaba el disefio de Arcoiris, de nuestro sector de 25 a
40 afios de edad el 67% cambiaria el color y un 33% todo.

¢ QUE LE CAMBIARIAN? ¢ QUE LE CAMBIARIAN?

20-70 25-40
Nada
0%

Imagen

13%
Logotipo
0%
Imagen
0%

(QUE COLORES RELACIONA CON EL CONCEPTO DE LIMPIEZA?

Es importante tomar en cuenta que de nuestro sector de 25 a 40 afios de edad s6lo mencio-
naron dos colores, en primer lugar el blanco y en segundo el azul, pero seria importante con-
siderar los colores que dijeron el resto de los entrevistados. Del total de los entrevistados un
8% relaciona el concepto de limpieza con el amarillo, un 5% con el verde y rosa y un 2% con
el rojo. Esto se hace para tener una gama mas amplia de colores.

COLORES COLORES
i Rosa  20-70  Rop 25-40

5% = -
Amarillo \,-

115



¢QUE TIPO DE LETRA LE AGRADA PARA LA MARCA ARCOIRIS?

ARCOIRIS Arcoiris ARCOIRIS Arcoiris

De las letras que se muestran, de nuestros sector un 47% prefiere la cuarta, un 29% la tercera,
un 12% la primera y la segunda.

TIPO DE LETRA TIPO DE LETRA
20-70 25-40

Segunda

14%

¢QUE CARACTERISTICAS DEL JABON DE LAVANDERIA LE GUSTARIA QUE SE RESALTARA EN UN CO-
MERCIAL QUE SE HICIERA QUE LE CONVENCIERA DE COMPRAR EL PRODUCTO?

De las 50 mujeres entrevistadas el 46% prefiere el tema de las manchas, el 18% el de biode-
gradable, el 14% que no maltrate las manos, 12% aromay el 10% el precio, la segunda grafica
muestra el mismo fenémeno con la diferencia de que no toman en cuenta el tema del aroma.

o FRASE 20-70 precio. F RASES 25-40
oo 6%
10% N Biodegrada
Biodegrada ble

ble 17%

18%

Manchas
65%

Aroma
0%

ANALISIS DE DATOS

AMBIENTE INTERNO

De la recopilacion de datos pudimos llegar a las siguientes conclusiones:

» Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V. es una empresa responsable, comprometida con
el medio ambiente, que maneja precios competitivos y lo mas importante, una alta calidad
en sus productos.

* Acroiris es un jabon de lavanderia de 350 g, 100% mexicano, disefiado para satisfacer las
necesidades de las amas de casa, no contamina el medio ambiente debido a que es bio-
degradable, quita facilmente las manchas, no dafia las manos, tiene un precio excelente,
es anatémico, de mayor rendimiento, contiene las mismas dimensiones que un jabén de
400 g por lo que en cuanto al precio se ve mas atractivo en el anaquel.
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* El jabén de lavanderia Arcoiris es un producto comun y corriente de servicio publico, su
disefio es dinamico, higiénico y organico, representa frescura y seguridad.

* Una de sus ventajas es la utilizacién de un slogan “Un reflejo de limpieza” y su desventaja
es la ventana de su envase, lo que hace ver su disefio opaco, y las imagenes de las ins-
trucciones que son poco atractivas.

» Observamos que no se ocupa ningun flash pero seria conveniente anexarle uno al re-di-
sefio (“NUEVOQO”).

» Es importante tomar en cuenta que el envase tiene que ir en dos idiomas, inglés y espafiol
ya que es un producto suele exportarse.

» Como ultima observacién cabe destacar que al re-disefiar el mensaje del envase de jabon
de lavanderia Arcoiris, para subirlo al nivel socioeconémico de clase media, simultanea-
mente Detergentes y Jabones Sasil S.A de C.V. debera cambiar las caracteristicas de la
materia prima por otras de mayor calidad para mejorar o igualar el producto en relacién con
la competencia pero enfocandonos principalmente en el Zote.

AMBIENTE EXTERNO

* En la recopilacion de datos del ambiente externo hablamos del perfil del consumidor, sélo
nos quedaria anexar que aunque nuestro producto este dirigido a las mujeres de clase
media de 25 a 40 afios de edad, puede llegar alcanzar a mujeres de 20 hasta 70 afos.

Es importante saber que nuestras consumidoras elijen su jabon de lavanderia principal-
mente por la calidad pero sin dejar de lado el precio. La motivacion se ve influenciada por
la marca, en ocasiones se da por costumbre o bien por el precio.

La percepcion se da por atencién selectiva, solo captan la informacion que les interesa y
nuestro principal medio de trasmision de mensaje es nuestro envase.

Basadas en el aprendizaje las amas de casa no creen que exista un jabdn que no maltrate
las manos, cuando encuentran un jabdn que quite las manchas se quedan con el aunque
no sea del todo perfecto. Creen que por que los jabones tiene sosa todos maltratan las
manos, lo que ignoran es que la cantidad de sosa debe estar controlada para que este
fendbmeno no ocurra.

La actitud de compra la podemos cambiar con ayuda del re-disefio pero enfocandonos
mas al concepto de calidad y limpieza, invitando al consumidor a probar el producto ase-
gurandole que no se va arrepentir de haberlo elegido.

Para nuestra consumidora es muy importante que el producto quite las manchas rapido,
que sea biodegradable, que tenga buen aroma y que no maltrate las manos.

Suelen realizar las compras en los principales centros de autoservicio como Aurrera, Wal
Mart, Comercial Mexicana y Soriana, cada 15 dias o una vez al mes.

Como competencia de Arcoiris vamos a encontrara a Zote en primer lugar, seguido de 1-2-
3, Tepeyac, Daroma, Jeans y Floral. Es importante saber que estos jabones de lavanderia
los podemos encontrar en los principales centros de autoservicio, por lo que es necesario
introducir de igual manera a Arcoiris. El 1-2-3 maneja diferentes presentaciones en su
jabon de lavanderia a demas de detergente en polvo y liquido, el Zote, Tepeyac y Daroma
son producidos por La corona, el Zote y Tepeyac operan tres presentaciones, mientras
Daroma solo una. Arcoiris tiene dos presentaciones, en blanco y rosa de 350 g y 400 g,
ademas del detergente en polvo y limpiador liquido.
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» Como estrategia la competencia utiliza la publicidad, a través de medios de comunicacion
como la televisién, revistas, flyers y carteles. De nuestra competencia se observa que el
1-2-3 es el que mas utiliza a la publicidad, Zote, Daroma y Tepeyac no se basan mucho en
esta herramienta debido a que son fabricados por la misma empresa y su principal produc-
to que es el Zote que no necesita de la publicidad por que se vende por si solo.

CONCLUSIONES DE “PRE-DISENO”

En el re-disefio, primero vamos a trabajar en la marca utilizando de preferencia las siguientes
tipografias, Neometric Medium o Berlin SansFB Demi Bold, con algun tratamiento o efecto de
bisel y relieve usando colores como el blanco, azul, rojo y amarillo generando un contraste de
fondo figura. Después podemos trabajar con el resto del envase, primero quitando la trans-
parencia, concentrandonos en el color manejando principalmente el blanco seguido del azul
complementando el disefio con colores como amarillo, verde, rosa o rojo. Se recomienda usar
el fondo lineal en blanco o con una textura muy tenue. Es conveniente trabajar la imagen de
un arcoiris, asi utilizaremos el concepto de repeticion (figura retérica) que ayudara a penetrar
en la mente del consumidor el nombre de nuestro producto. Para llegar a estar a la altura de
nuestra competencia tendremos que realizar un concepto fresco, de calidad, alegre, juvenil
y de confianza, podriamos incluso manejar un concepto popular como el 1-2-3. Por tanto ha-
blariamos de la utilizaciéon de un estilo visual expresionista o funcional. Para nuestras vifietas
es importante utilizar figuras organicas y para todo el envase nos basaremos en la ilustracion.
Con todos los cambios de disefio en el jabon de lavanderia y contemplando que lo vamos a
subir de sector, el precio debe de aumentar considerablemente segun la competencia.

HIPOTESIS

Con el re-disefio del mensaje del jabén de lavanderia Arcoiris, Detergentes y Jabones Sasil
S.A. de C.V. se interesara en negociar con las tiendas de autoservicio para introducir su pro-
ducto, al mismo tiempo gracias a la publicidad se dara a conocer la nueva imagen de Arcoiris
captando el interés del consumidor para motivarlo a la compra y de esa manera aumentar las
ventas del producto.

OBJETIVOS COMERCIALES

1. Mejorar la imagen del jabon de lavanderia Arcoiris.

2. Definir cédigo de color del jabon de lavanderia Arcoiris

3. Abarcar mas lugares de adquisicion en los principales centros de autoservicio.
4. Dar a conocer la nueva imagen de Arcoiris al consumidor de clase media.

5. Subir las ventas del jabon de lavanderia Arcoiris.

ESTRATEGIA

Como estrategia realizaremos un re-disefio en el mensaje del jabon de lavanderia Arcoiris
incluyendo a la marca de producto. Después se realizara una campafa publicitaria que nos
ayudara a dar a conocer nuestro producto para motivar al consumidor a la compra.
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CREATIVIDAD
DESARROLLO DE IDEAS

LLUVIA DE IDEAS

¢ Arcoiris = Refuerza el nombre

*Burbujas = Connota la espuma que hace
el jabon cuando se restriega la ropa

*Colores = Alegria

*Cielo = Relacionado con el lugar donde
se observa un arcoiris

eLimpieza = Los resultados del uso del ja-
bén de lavanderia

* Agua = Elemento que se utiliza al lavar

*Espuma = Se genera al restregar la ropa
en el lavadero

eCirculos = Abstraccion de un burbuja

*Reflejo = Relacién con el slogan y el con-
cepto de limpieza

*Manchas = Contrasta con la limpieza

*Flores = Aroma de los jabones

* Aroma = Olor, la frescura que transmiten
los jabones de lavanderia

*Aire = Relaciéon con elementos como el
cielo y arcoiris

*Natural = Calidad y biodegradable

*Ropa = En lo que se ocupa el jabén

°Luz = Limpieza, relacidon con elementos
como el aire, cielo y arcoiris

*Dia = Refuerza elementos como el cielo,
aire, luz, etc.

*Sol = Relacionado con el dia, el resplan-
dor de un arcoiris

eLluvia = Cuando llueve y esta soleado se
genera un arcoiris

*Viento = Relacionado con la lluvia que ge-
nera un arcoiris

BOCETOS BLANCO Y NEGRO DE LA MARCA DE PRODUCTO

Guiandonos en los resultados de las encuestas, los siguientes bocetos estan basados en las
tipografia Neometric Medium y Berlin SansFB Demi Bold, siendo éstas las que mas agradan
al consumidor. La utilizaciéon de un Arcoiris como imagen se maneja con la intencion de re-
forzar el nombre del producto generando una redundancia entre texto e imagen. Las formas
circulares y ovaladas hacen referencia a una burbuja la cual se relaciona con el uso de jabén
al combinarlo con agua y restregar la ropa en el lavadero.

1 2

[Arcoiris ARCOIRIsS RGNS

Utilizacion del equilibrio, la sim-  Utilizacion del equilibrio, sime- Utilizacion de la exageracion y

plicidad y sutileza para lograr un
disefio juvenil, alegre, fresco e
higienico.

Ar€ oiris

Utilizacion de la espontaneidad,
distorcion y acento visual para
lograr un disefio innovador.

tria y regularidad para lograr un
disefio con fuerza que transmita
confianza.

Utilizacion de la difusividad, es-
pontaneidad y variacién para lo-
grar un disefio amable.

acento visual generando una
unidad para lograr un disefio in-
novador, creativo.

ARCOIRIS

Utilizacion de la simetria, equili-
brio y simplicidad para lograr un
disefio organico y que transmita
seguridad.
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Utilizacion de la opacidad, difusi-  Utilizacion de la inestabilidad, Utilizacién de la fragmentacion,
vidad e inestabilidad para lograr asimetria y audacia para lograr pasividad y continuidad logrando
un disefio dinamico. en el disefio movilidad y fuerza un disefio limpio y de calidad.

P e
Arcoiris
N

1"

ARCOIRIS

Utilizacion de la fragmentacién, Utilizacion de la fragmentacion,

pasividad y continuidad logrando  simetria y opacidad para lograr

un disefio limpio y femenino. un disefio de limpieza y organico
con un poco mas de fuerza en su
percepcion.

SELECCION DE MEJORES
ALTERNATIVAS DE LA MARCA

De los bocetos presentados
con anterioridad se observa
queenel1,3,4,5 7y101a
tipografia carece de fuerza,
enel5,7,8y 11 la composi-
cién no es conveniente debi- D

do al formato del jabon, este =

es rectangular y al colocar la

marca, la tipografia quedaria

pequefia. El boceto 3 tiene una intencion de creatividad pero no seria muy funcional para el
producto que se esta manejando. EI 9, 10 y 11 presentan una saturacién por parte del arcoiris
la cual quedaria aun mas marcada con la aplicacién del color. En lo que se refiere al boceto
numero 6 el 6valo hace que el disefio de la marca se perciba aburrido y apretado. Con este
analisis se llegd a la conclusion, el boceto 2, es la mejor opcién para utilizarse como marca de
producto del jabén de lavanderia Arcoiris.

DESARROLLO DE ALTERNATIVAS
A COLOR DE LAMARCA

Los colores que se aplican en el arcoiris son el azul, verde, amarillo y rojo, esto se debe a
que son los colores que se emplean en el envase anterior. En los bocetos 1y 5 se jug6 con el

120



orden de los colores para identificar cual era la mejor opcion, utilizando el rojo en la tipografia.
La tipografia tiene un stroke, los colores fuertes lo manejan en blanco pensando en que se
pudiera contrastar en caso de la utilizacion de un fondo de color y los colores claros usan el
stroke en rojo para que no se pierda la tipografia.

ARCOIRIS afots

Tipografia en rojo, color que lla-  Tipografia en amarillo, relaciona-  Tipografia en verde, tiene rela-
ma mas la atencion. do con la juventud y la luz. cion con la ecologia, juventud y
confianza.

A/C-@I\MS ARCOIRIS AR@KQ\WS

Tipografia en blanco, relaciona Tipografia en azul, color preferi-

la limpieza y lo desinfectante. do de los adultos, tiene una rela-
cién con los conceptos de agua
y limpieza.

2y

SELECCION DE MEJORES
En el caso anterior se obser-
va en los bocetos 3 y 4 Ia ti-
pografia opaca vy triste, el 2 'y
5 carecen de fuerza en el co-
lor, dejandonos como mejor
opcion la utilizacion del rojo
como se aprecia en el boceto
se elige el 4 debido a que el
acomodo de los colores del
arcoiris del rojo al azul nos da mayor unidad en el disefio. De esta eleccién, es importante lo-
cual podria considerarse aburrido, es importante manejar un poco de dinamismo y mas fluidez
en los trazos para hacer la marca de producto mas atractiva. Este boceto fue el que se le pre-
sento al cliente, al cual le agrado la tipografia pero pididé el cambio del arcoiris por uno menos

ALTERNATIVAS DE LAMARCA

1y 4. De estas dos opciones

calizar los defectos, se puede observar que el arcoiris que se presenta esta muy rigido, por lo
rigido, similar al que se maneja en el envase original.

DETALLES DE
ALTERNATIVAS DE LA MARCA

En las siguientes variaciones se busca romper con el equilibrio y la simetria que se presentan
en el boceto anterior para llamar la atencion y lograr penetrar la marca de producto a la mente
del consumidor.
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1 2

RCOIRIS LRCOIRIS KRCOIRIS

Utilizacion de la agudeza, asi- Utilizacion de la asimetria, ines-  Utilizacion de la difusividad, ac-

metria, inestabilidad y actividad tabilidad, neutralidad y secuen- tividad, asimetria, inestabilidad,

para generar un disefio con mo- cialidad para generar una unidad  predictivilidad y secuencialidad

vimiento y provocador. e interés en el disefio. para generar movimiento, am-
biente, interés, sentimiento y ca-
lor en el disefio.

BOCETO FINAL DE
LA MARCA DE PRODUCTO

De los bocetos anteriores se
observa en el numero 1 el
inicio del arcoiris demasiado
marcado, la punta hace que
se vea el disefio agresivo, en
el numero 2 la tipografia se
ve con volumen y el arcoiris
plano, por lo que se llega a
la conclusion de que el mejor
boceto para el envase de ja-
bon de lavanderia Arcoiris es

el numero 3 pues el difumina-

i iri Pantone 1797 pc C:0 M:90 Y:86 K:0 [l Pantone Hexachrome Green C
do le quita lo plano al arcoiris M P .0:93 e

y hace que se integre a la [llPantone 280 ¢ C:100 M:72 Y:0K:18  Pantone Yelow C C:0 M:1 Y:100 K:0
idea de un arcoiris.

La marca producto que se eligio para el envase del jabon de lavanderia consta de las siguien-
tes caracteristicas:

TIPOGRAFIA

Se usa Berlin SansFB Demi Bold, esta es una de las que mas agrado al consumidor, es de
palo seco con las terminaciones redondeadas, lo que la hace amable, manifiesta fuerza debi-
do al peso que maneja, su trayectoria es recta ascendente para transmitir que Arcoiris es una
marca que esta en constante crecimiento, que siempre va por lo mejor (calidad). Las lineas
que se encuentran dentro de dicha tipografia son para romper con lo plano y a la vez eso ayu-
dara a no caer en una extrema simplicidad.

ARCOIRIS

La imagen del arcoiris como se menciono con anterioridad es para hacer una redundancia
entre texto e imagen, de esa manera la marca podria entrar facilmente a la mente del consumi-
dor. Este se asoma a partir de la A para integrar el disefio y con la idea de que éste es el inicio
tanto de la tipografia como de la imagen que al final del dia dicen lo mismo pero de diferente
forma, y son uno solo. Todo inicio tiene un fin, por tanto el arcoiris termina desvaneciéndose
entre la Ry la | dejando la S al final para mantener el equilibrio, sin perder la unidad, que nos
ayudara a llamar la atencion del espectador, pues esto hace el disefio mas interesante.
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BURBUJA

La burbuja localizada en la | tiene dos intenciones, la primera es hacer referencia a las burbu-
jas que genera el jabén cundo se lava. La segunda es integrarse a la letra | para salir un poco
de lo tradicional.

COLOR

Los colores utilizados en la marca del producto del jabén de lavanderia Arcoiris son:

1. Rojo: Llama mas la atencion, transmite energia, dinamismo, fuerza, actividad, alegria,
motivacién, movimiento, confianza y velocidad.

2. Blanco: Se utiliza principalmente para hacer contrastes pensando en que la marca del
producto se quisiera utilizar en un fondo de color, en el interior de la tipografia se utiliza
para resaltar la misma pero con una opacidad del 70% para que el contraste no se con-
vierta en un ruido visual. Ademas de esto transmite perfeccién, limpieza, nos connota a
lo desinfectante y refrescante.

3. Amairillo: Representa la luminosidad del arcoiris, nos transmite amabilidad, juventud y
alegria. A lado del rojo se hace mas agradable a la vista.

4. Verde: Este color dentro del arcoiris transmite naturaleza, ademas de juventud, con-
fianza, seguridad, actividad y calidad. A lado del amarillo da una idea de lo soleado.

5. Azul Oscuro: Dentro del arcoiris no da una idea del cielo y el aire libre, a la vez trans-
mite confianza, funcionalidad, agua, limpieza y practicidad.

6. Azul claro: Transmite la limpieza.

Como resultado de los elementos mencionados se obtiene un disefio de calidad, dinamico,
alegre y juvenil que nos connota limpieza.

Es importante mencionar que para el disefio
de la marca de producto se respeto el panto-
ne de la imagen anterior, los colores son ade-
cuados a excepcion del rojo, anteriormente se
manejaba el Pantone Red 032 C pero este se

ve opaco, por lo cual se hizo un cambio por el
Pantone Red 032 C Pantone 1797 pc

Pantone 1797 pc, ya que éste tiene mayor bri- C:0 M:90 Y:86 K0  C:0 M:100 Y-99 K-4
llantez, lo que ayudara a resaltar la imagen.
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APLICACION

Es importante aclarar que la marca de producto y el desarrollo del envase se trabajaron si-
multaneamente. Lo que se busca es conseguir un disefio fresco, higiénico, de calidad, alegre,
juvenil, de confianza y dinamico.
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‘Un Reflejo de Limpieza®

En este disefio se pretende ge-
nerar fuerza en el mensaje. Se
utilizaron 3 tipografias, todas de
palo seco para mejor legibilidad.
El slogan maneja una bold para
darle importancia, la del flash
usa diferentes grosores, es mas
moderna y la tercer tipografia es
para las especificaciones (senci-
lla). En este disefio se observa
que la tipografia del flash esta
fuera de contexto por lo que se
recomienda usar la del slogan.
Las burbujas del fondo no se al-
canzan a percibir por lo que hay
que subirle la opacidad.

Un Reflejo de Limpieza

| |

Este disefio se pretendioé hacerlo
provocador y con moviemien-
to, mas femenino y alegre. Con
las correcciones pertinentes del
boceto anterior, se observa una
gran mejora, pero como se men-
ciono anteriormente la marca de
producto se ve muy agresiva, lo
que nos lleva a otro boceto.

BOCETO FINAL

De las aplicaciones anterio-
res se llegd al siguiente re-
sultado al cual se agrega la
siguiente justificacion:

1 MARCA DE SR M/ @
PRODUCTO % o

Se encuentra localizada al
centro del envase para que
sea vea de manera inmediata

- (8
y quede grabada en la mente E : g §
del consumidor. Se maneja - 343/5 4 §E
en la misma posicion en to- @7’ ““‘fl g é
dos los paneles para mante- NS \ \

ner una secuencia grafica.
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| ‘Un Refiejo de Limpieza

En este disefio se pretende crear
mayor unidad generando un in-
terés en el consumidor. Nueva-
mente se observa una mejora,
pero existen 4 detalles. La bur-
buja de la marca de producto se
pierde, se hace la sugerencia de
difuminar el arcoiris para inte-
grarlo al concepto. El pétalo de
rosa no esta bien definido, se
propone introducir una flor com-
pleta. Por ultimo en los costados
del envase hay que agregar la
denominacién genérica por si el
jabon se llegara a colocar de ese
lado.

Blanco

ol

Sefoém i loverdiarti ] Landly cexpp

| ‘Un Reflejo de Limpieza'
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2 FLASH

Esta colocado en la parte superior izquierda del panel frontal para hacer una compensacion
de peso con los demas elementos graficos. Se maneja la tipografia en rojo sobre una forma
amarilla para hacer contraste, la forma utiliza muchos picos no muy pronunciados que junto
con el color atraen la vista del consumidor.

3 DENOMINACION GENERICA

Se encuentra colocada en la parte inferior izquierda de la marca de producto para identificar
el contenido del envase, se maneja en blanco con un sfroke azul para distinguirla de otros
elementos y a la vez hacer contraste con el fondo.

4 SLOGAN

Se encuentra centrado debajo de la denominacién genérica en azul con un stroke blanco, con
un reflejo de la tipografia. Tanto el reflejo como el color nos ayudan a reforzar nuestro slogan:
“Un reflejo de limpieza”.

5 CONTENIDO NETO

Se encuentra colocado en las esquinas inferiores del envase del panel frontal en color amarillo
con un stroke rojo para generar contraste y se perciba con facilidad. Mas adelante se daran los
significados de los usos del color.

6 PROMESA BASICA
La promesa basica del jabon segun la empresa es que es biodegradable, este signo fue pro-
porcionado por la empresa y fue utilizado en el disefio anterior.

7 PUNTOS AUXILIARES DE VENTA

Se encuentran en los paneles laterales en la parte superior derecha, colocados en una circun-
ferencia para hacer el disefio amable, ésta circunferencia se encuentra en amarillo con stroke
anaranjado para que al igual que el flash llame la atencidén. Dentro del circulo se maneja la
imagen del concepto que se quiere transmitir, encima observamos la tipografia en azul con un
stroke blanco para integrarla con la imagen de la promesa basica. Una de las imagenes es una
flor la cual nos habla de la delicadeza y el aroma. La otra imagen es una mancha para resaltar
la idea de duro contra las manchas.

8 VINETAS

Estan colocadas en la panel posterior del envase, se encuentran en un cuadrado con las es-
quinas redondeadas para que no se vean agresivas, éste es de color amarillo con un stroke
anaranjado para hacer contraste con el fondo. Las imagenes que se encuentran en las vifietas
son manejadas con ilustraciéon como se sugiere en el estudio de mercado.

9 CODIGO DE BARRAS

El codigo de barras esta colocado en el panel posterior del envase en la parte inferior derecha
para hacer una compensacion de peso con las vifietas. Este maneja las barras en azul sobre
fondo blanco para mayor legibilidad. Arriba de éste se anota nuevamente la denominacion
genérica para evitar confusiones del producto que se vende.

FONDO
Es de color blanco con una textura azul que nos hace referencia al cielo donde se genera un
arcoiris.

BURBUJAS
Las burbujas se utilizan de diferentes tamafios para apoyar la idea del uso del producto, pues
al restregar la ropa en el lavadero al usar el jabon se generan dichas burbujas.

TIPOGRAFIA

Candara: Esta tipografia se eligié para poder obtener una buena legibilidad en su lectura,
ademas que no es una tipografia rigida, presenta algunas curvaturas en su disefio lo que nos
ayuda a que transmitir un poco de juventud y alegria. Se utiliza en bold para la denominacién
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genérica y el contenido neto para darle mas fuerza. También se ocupa para la informacién del
resto del envase a excepcion del flash y slogan, jugando con el puntaje y el estilo segun la ne-
cesidad. Para la tipografia del color del jabon se usa en italica de bajo de la marca de producto
de tal manera que integra y llega a percibirse como parte de la marca de producto.

Ackbar: Es una tipografia bold desde su disefio original lo que nos permitira dar fuerza a las
palabras y las curvas que presenta dentro de su disefio la hacen que se integre a los concep-
tos que se vienen manejando desde el principio.

COLOR:

Rojo: Se usa por que llama la atencion, representa fuerza, actividad, alegria, acciéon, motiva-
cion y movimiento.

Azul: Representa confianza, fidelidad, funcionalidad, agua, cielo, aire libre, frescura, limpieza
y sanidad.

Amarillo: Representa juventud, luz, alegria y frescura.

Anaranjado: Representa lo aromatico, alegria, fuerza, energia, actividad, frescura, juventud,
movimiento y ademas es llamativo.

Blanco: Representa perfeccion, limpieza, pureza, desinfectante y refrescante.

Rosa: Representa femnéidad y delicadeza.

Gris: Representa la suciedad.

BOCETO FINAL CON RETICULA

Una reticula se ocupa para distribuir los ele-
mentos graficos de tal manera que se perci-
ban en unidad. La reticula del envase de jabén
de lavanderia Arcoiris se utiliza por paneles,
en cada uno de estos la reticula parte de la
division a la mitad del panel, esta division a
su vez se divide a la mitad en ambos lados
obteniendo 4 partes iguales, de ahi se tiran
lineas de punto a punto de cada division, y de
las intersecciones de las lineas surgen mas li-
neas (horizontales y verticales). Todo esto se
hizo con el propésito de tener una gran can-
tidad de lineas para justificar el acomodo de
los elementos graficos.

Dommy

A continuacion se muestra la fotografia del =
dommy. Es muy importante hacer una com- /\NUEVO7 P,

paracion con el disefio anterior y con el de la 7 ‘\/f &
competencia para analizar nuestras ventajas
y desventajas. APC@EP‘IS

| Blanco - White ‘

Jelém die levendlerts / Levmdly seep
‘Un Reflejo de Limpieza® |
SRR B eng ey |
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COMPARACION

*Menos color

*Menos contraste de marca de producto

*Plano

* Transparente

* El contenido neto no es muy legible.

*Demasiada uniformidad en la tipografia
secundaria.

*No se ve la presencia del slogan

*Se recomienda que la denominacién ge-
nérica este cerca de la marca de producto
y en este ejemplo se encuentra en la parte
superior izquierda

*Las vifietas son demasiadas simples

* Promesa basica sin ilustracion

OIRIS

Blanco - White
oy

‘Un Reflejo de Limpieza

Ventajas

« Estilo juvenil, alegre, de confianza y calidad
* Color de marca de producto

* Flash

*Maneja conceptos de limpieza

» Contraste de marca de producto
*Manejos de slogan en el panel principal

A2

RIS

- Blanco - White ¢ I’
‘Un Reflejo de Limpieza
N WE 2B eng ‘:‘-“%M.J
* Mas color

 Contraste de marca de producto por ende
se distingue a simple vista

* Manejo de volumen

*Fondo blanco con textura azul que ayuda
a ambientar la imagen

*El contenido neto se distingue de la de-
mas topografia y es visible y legible

» Cada elemento de disefio se distingue de
los demas por la tipografia y el color

* Se ve la presencia del slogan

*La denominacion genérica se encuentra
ubicada debajo de la marca de producto

*Vifietas en ilustracion a color

*Promesa basica con ilustracion

 Contiene un flash para dar a conocer que
el envase es nuevo

Desventajas

*Marca de producto demasiado largo
*La marca de producto no es tan grande
como la de la competencia
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PROGRAMA DE MERCADOTECNIA

Una vez realizado el re-disefio del jabdn de lavanderia Arcoiris se necesita darlo a conocer a
los proveedores y consumidores a través de una campafia publicitaria y una promocion que
los incite a la compra.

PROMOCION

Como promocién Detergentes y Jabones Sasil S.A. de C.V. para dar a conocer el jabdn de
lavanderia Arcoiris ofrece que en la compras de un bulto de detergente Arcoiris de 9 kilos se
obsequie una pieza de jabén de lavanderia Arcoiris.

PUBLICIDAD DE PRODUCTO

ANALISIS DE MERCADOTECNIA

Proceso de Compra
Como se menciono con anterioridad el proceso de compra se da por la comparacion de pre-
cios, calidad, cantidad, estilo y presupuesto.

Mezcla de Mercadotecnia
La variante realizada es el re-disefio del jabon de lavanderia Arcoiris, las variantes a utilizar
son la publicidad y promocion para motivar al consumidor a la compra de nuestro producto.

DEFINICION DE LOS OBJETIVOS

El objetivo tiene como finalidad cambiar el concepto del jabén de lavanderia Arcoiris resaltan-
do los beneficios que proporciona a su mercado meta, asi como incremento proporcional de
ventas que nos permitan seguir creciendo y desarrollando nuevas y mejores oportunidades
para el mercado tan competitivo en el que nos enfocamos.

ELABORACION DE
PLATAFORMA PUBLICIATRIA

LLUVIA DE IDEAS
Se busca una frase que de a notar al producto y su efectividad.

» Cero manchas

* Limpieza rapida

* Mucho por poco

» Cero mugre cero manchas

* No te cases con uno solo

* Por que usarlo te gustara

* No te arrepentiras de usarlo

* Deja tu ropa mas limpia que ninguno
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* ¢ Quién dice que un cambio no es bueno?

* Arcoiris dejara luz en tus manchas...Pruébalo

 Entre la mugre y lo blanco veras un Arcoiris

 Entre la mugre y lo blanco la diferencia es...

» Un jabon que dice poco y hace mucho

* No sélo esta en el cielo

» Entre la mugre y el blanco veras un Arcoiris, Un jabén que hace mucho para ti...ahora
renovado!!

IDEA FINAL
Entre la mugre y lo blanco la diferencia es...

Esta frase se eligié por el contraste de palabras que se genera (mugre y blanco), dando a
resaltar que la solucién es nuestro jabon de lavanderia Arcoiris. También porque gracias a
esta frase se da a entender que el jabén elimina las manchas, que segln nuestras encuestas
es lo mas importante de un jabén de lavanderia, y que las amas de casa, prefieren ver dentro
de una publicidad. Ademas hablamos de una frase que no es ni muy larga ni corta, sino que
tienes las palabras indicadas para transmitir el mensaje correcto, que no cuenta con ninguna
complicacién para comprender la idea.

CREACION / CREATIVIDAD

DESARROLLO DE IDEAS

Se busca generar un disefio que transmita principalmente los conceptos de limpieza, calidad y
confianza, por tanto éste debera verse higiénico y fresco. Se pretende manejar un estilo juvenil
y por tanto alegre, por lo que se recomienda el dinamismo. Lo mas importante es que el disefio

sea atractivo e impactante.

Entre la

MUGRE y 1o B'ANCO

veras un...

Utilizacion de la asimetria, ines-
tabilidad, simplicidad, neutralidad
y lo plano. Lo cual nos genera un
disefo de limpieza, calidad pero
no tiene un impacto visual, es
poco atractivo, podemos consi-
derarlo como aburrido, uniforme,
no transmite juventud ni alegria.
Se propone romper con lo plano,
trabajar mas con las bacterias
(expresion), hacer contraste con
el producto y el fondo y jugar con
la tipografia.

Con férmula efectiva

Utilizacién de la asimetria, regu-
laridad, predictivilidad, actividad,
opacidad y secuencialidad. Ge-
nerando un disefio interesante,
juvenil y con orden, transmitien-
do limpieza. Pero sigue siendo
demasiado plano, por lo que se
propone mas dinamismo y rom-
per con la opacidad para hacer-
lo impactante y alegre. Ademas
se hace la observacion de darle
mas importancia a la tipografia y
arreglar la pleca de la parte infe-
rior izquierda.

Entre la

Utilizacion de la fragmentacion,
asimetria, regularidad, predicti-
vilidad, actividad, transparencia,
profundidad, secuencialidad y
difusividad. Generando un dise-
fio rico en variedad, con mas ex-
presion, interesante, impactante,
con orden en sus elementos, di-
namico, con ritmo, blando y con
mas ambiente. Transmitiendo
los conceptos deseados.

129



SELECCION DE MEJORES ALTERNATIVAS
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Como se ve en el punto anterior el tercer boceto es la mejor
opcién para la aplicacion de la publicidad debido a que trans-
mite limpieza, calidad, confianza y efectividad. Es higiénico,
fresco, juvenil, alegre, dinamico y legible. Es importante ob-
servar que se le agrego el texto de “El exterminador de bacte-
rias”, ésto con el proposito de reforzar la imagen. Por lo tanto,
todos los elementos juntos hacen que el disefio sea atractivo
e impactante.

DESARROLLO DE ALTERNATIVAS A COLOR

La aplicacién de color se basa en la gama de colores del
envase de jabon de lavanderia Arcoiris: azul, rojo, amarillo,
verde y blanco. Esto se logro gracias a que los colores se
adaptaban a los requerimientos de los elementos utilizados
(arcoiris, bacterias, playera). Es importante mencionar que en
la utilizacién del color siempre se busco el contraste entre los
elementos.

Bacterias

Se utilizaron para hacer contraste con el con-
cepto de limpieza, ya que las bacterias se re-
lacionan con la suciedad, la intencién de su
uso es que el jabdn de lavanderia las elimina,
por ende se pone una bacteria aplastada por
dicho jabén, por lo tanto las demas se ven
con una actitud de espanto y salen corriendo.
Todo esta idea se hace con la intencién de
aclarar que Arcoiris es efectivo, quita las man-
chas. Las bacterias se manejan en verde.

Jabén Arcoiris

Se usa porque es importante dar a conocer la
imagen del producto. Este se encuentra colo-
cado casi al centro del formato en una posi-
cion lateral para que exista una profundidad.
Se localiza sobre una camisa aplastando una
bacteria, como se dijo anteriormente, refor-
zando la idea de “Entre la mugre y lo blanco
la diferencia es...”



Arcoiris

Se encuentra colocado en la parte superior derecha saliendo del jabén de lavanderia Arcoirirs,
ésto se hace para penetrar con mayor facilidad la marca del producto del jabén en la mente del
consumidor. También se hace una pequena alusion de que el jabon es como el tesoro donde
surge el arcoiris, dicho arcoiris presenta un desvanecimiento para romper con lo plano. Ade-
mas el arcoiris nos ayuda a darle color a nuestro disefio lo que nos permitira hacerlo alegre y
llamativo por las dimensiones que maneja.

Playera

La playera se encuentra como soporte del jabon de lavanderia y de las bacterias, esta en color
blanco pues representa los resultados del uso del jabon de lavanderia, es decir, la eliminaciéon
de las manchas; y a la vez, refuerza la frase publicitaria.

Tipografia

Para todo el disefio de la publicidad se ocupé la Ackbar, misma tipografia que se emplea para
el slogan de Arcoiris, ésto se hizo con la finalidad de llevar una coherencia entre el disefio del
envase Yy el de la publicidad, ademas de que dicha tipografia tiene fuerza en su disefio. La fra-
se publicitaria se maneja en la parte superior izquierda para hacer una compensacion de peso
con las bacterias. Las palabras mugre y blanco se manejan en un puntaje mas grande y en
mayusculas para hacer énfasis, ya que son las palabras claves del disefio, mugre es un 20%
mas pequefa que blanco para reforzar la idea de diferencia. Después del es... se coloco la
imagen del producto siendo éste la terminacién de la frase. Dentro del disefio de la publicidad
se localiza una tipografia secundaria en la parte inferior izquierda que se integra al resto de los
elementos. “Formula mejorada” nos ayuda a invitar al consumidor a conocer el producto y “El
exterminador de bacterias” refuerza la frase publicitaria y la imagen que se maneja.

Fondo

Se maneja un fondo en azul fuerte para lograr hacer contraste con los demas elementos y
encima de éste existe una espiral en transparencia en forma de remolino que nos ayuda a
romper con lo plano y a crear dinamismo, lo que nos va a permitir llamar la atencién del con-
sumidor. A demas que se integra a la idea del cielo y el viento, los cuales son conceptos que
pueden relacionarse con la idea de la naturaleza del arcoiris.

Pleca

Se utiliza para sostener las palabras “Férmula mejorada” en forma de un listén en curva. Es
una atencional para que al mirar la publicidad no pase desapercibida cierta informacién impor-
tante. La pleca sigue la misma direccion del arcoiris integrandose a los demas elementos de
tal manera que percibimos el disefio como una unidad.

Color

« Para el fondo se ocupa un azul fuerte para hacer contraste con los demas elementos, a
demas representa el cielo infinito, confianza, eternidad, fantasia, funcionalidad, agua, aire
libre, frescura, limpieza y sanidad.

* Las espirales se manejan en blanco con una opacidad del 20% para que se integren al
fondo azul de tal manera que se vean como uno solo.

« El color amarillo en la tipografia con sombra se utilizé para hacer contraste con el fondo,
ademas de que representa juventud, amabilidad, alegria, frescura y la luz.

* El color rojo se utilizé en el listdbn para hacer contraste con el fondo y en la tipografia “El
exterminador de bacterias”, este ultimo con una sombra blanca. El rojo representa fuerza,
actividad, alegria y movimiento, ademas de que es atractivo a los ojos de consumidor.

» Mugre se encuentra en gris representando la suciedad, lo cual nos hace reforzar la pala-
bra, presenta una sombra y resplandor exterior en negro para contrastar con el fondo.

* Blanco, como la palabra lo dice se presenta en color blanco con una sombra y resplandor
exterior en negro para hacer contraste con el fondo. El blanco usado en las letras y la pla-
yera representa la perfeccion, limpieza, lo desinfectante, lo refrescante y lo mistico.
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RESULTADO FINAL CON RETICULA

La reticula de la publicidad de jab6n de lavanderia Arcoiris se
estructura partiendo de la mitad del formato, esta divisién a su
= vez se divide a la mitad en ambos lados obteniendo 4 partes
3/ iguales, de ahi se tiran lineas de punto a punto de cada divi-
= ~ sidn, y de las intersecciones de las lineas surgen mas lineas
{0771 it (horizontales y verticales). Todo esto se hizo con el propésito

de tener una gran cantidad de lineas para justificar el aco-

AL AR : modo de los elementos graficos. Podemos observar que se
TV g maneja la misma estructuracion del disefio del envase.

DESARROLLO DE
CREACION DE MEDIOS

Para el lanzamiento de la publicidad del re-disefio del jabon de lavanderia Arcoiris es importan-
te basarnos en diferentes medios de comunicacién como la television, revista, flyer, cartulina
pop, stopper, moévil, espectacular y cartel para parada de autobus. Sin embargo, Detergentes
y Jabones Sasil S.A. de C.V. seguin su presupuesto, sélo podra ocupar el espectacular y cartu-
linas pop, por tanto, dentro del trabajo de investigacion se anexara las propuestas del stopper,
movil, revista, flyer, espectacular y cartel para parada de autobus, con el propésito de mostrar
mas alternativas de la aplicacion de la publicidad en diferentes soportes de comunicacion y
con la intencion de un posible uso a futuro. El anuncio de televisién no se llevara a cabo debido
a que es poco probable que la empresa pueda ocuparlo, por cuestiones econdmicas. Estas
aplicaciones se mostraran en el siguiente capitulo.
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SOLUCION
APLICADA A DIFERENTES
MEDIOS DE COMUNICACION






En el capitulo anterior se realiz6 el re-disefio del jabén de lavanderia Arcoiris, la plataforma
publicitaria y su creacion, por lo tanto a continuaciéon se mostrara la aplicacion de lo mencio-
nado con anterioridad a diferentes soportes de comunicacion para complementar el desarrollo

de nuestra publicidad.

STOPPER

MOVIL

El Stopper es un soporte que
se utilizara para las tiendas de
autoservicio colocandolo en la
seccion del jabén de lavanderia.
Las medidas que contiene son:
19 cm de ancho por 27 cm de
alto con impresién directa de 4
x4 en estireno.

REVISTA

El movil se pretende ocupar en
las tiendas abarroteras, contiene
unas medidas de 19 cm de an-
cho por 27 cm de alto en impre-
sién de 4 x 4 sobre opalina con
un encapsulado.

PARADA

CART. POP

La cartulina pop se pretende co-
locar en los puntos de ventas o
en la pared de algunas tiendas
de autoservicio y abarroteras.
Su tamafio es de 43 cm de alto
por 28 cm de ancho y su impre-
sién se llevara a cabo en couche
4x0.

ESPECTACULAR

Se recomienda que la publica-
cion aparezca de lado derecho o
bien en la contraportada de una
revista dirigida a mujeres de 25 a
30 afios de edad.

Las medidas de este anuncio se-
ran de 120 cm de ancho por 180
cm de alto con una impresién de
4 x0.

El espectacular se imprimira en
lona en 4 x 0 con las siguientes
medidas: 3.60 m de ancho por
7.60 m de alto.

Podemos observar que los diferentes formatos llevan la misma plataforma publicitaria, esto es
con el fin de crear una unidad que nos ayudara a penetrar en la mente del consumidor para
poder posicionar el jabdn de lavanderia Arcoiris en el mercado meta y aumentar sus ventas.
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CONCLUSIONES

Por este medio se comprueba la importancia de la aplicacion de una metodologia para la ela-
boracién de cualquier tipo de disefio, donde es necesario tener el apoyo de la mercadotecnia
para realizar una investigacion profunda sobre necesidades humanas, cuando un objetivo im-
portante es la venta del producto, obteniendo como resultado la satisfaccién del consumidor.
Es importante aclarar que la mercadotecnia nos ayudo a extraer la informacion necesaria para
el re-disefio del jabén de lavanderia Arcoiris y la campaia publicitaria.

Dentro de la carrera de disefio y comunicacion visual en cada proyecto nos piden llevar a
cabo una metodologia donde realizamos todo un proceso de investigacion analizando nuestro
ambiente interno y externo, pero jamas mencionan que este proceso tiene que ver con una
investigacion mercadolégica. Y a través de este trabajo observamos que el disefio necesita de
la mercadotecnia y viceversa, en muchas ocasiones en empresas pequefas no tiene un area
de mercadotecnia, por lo cual es importante que un disefiador sepa realizar este proceso mer-
cadolégico para poder llevar a cabo los proyectos de manera adecuada obteniendo resultados
favorables. Este conocimiento como disefiadores, nos dara un plus en el ambito profesional
que nos permitira seguir creciendo. Para realizar este tipo de investigacién debemos conside-
rar el tiempo invertido para incluirlo en las cotizaciones y contratos antes de iniciar el proceso
para resolver el proyecto.

¢ Por qué se mezclo una metodologia de disefio con el plan de mercadotecnia? Las metodolo-
gias de disefio establecidas nos ayudan a resolver nuestros problemas de disefio, pero el plan
de mercadotecnia es mas detallado y explicito para realizar nuestra extraccion de datos, nos
ayuda a plantear una estrategia y reforzarla con un programa de mercadotecnia donde invo-
lucramos a la publicidad y promocién, dejandonos un trabajo completo. ¢ A que nos referimos
con un trabajo completo? Se ha demostrado que para introducir un producto nuevo al mercado
0 un cambio de imagen no s6lo debemos de enfocarnos en el disefio sino en como lo vamos a
dar a conocer al consumidor y donde se va a distribuir. Tal es el caso del jabon de lavanderia
Arcoiris, que es un jabdn ya existente pero uno de sus problemas es que no se encuentra en
los principales centros de autoservicio, la estrategia que se utilizo fue re-disefar la imagen
para subirlo de nivel socioecondmico, pero para que Arcoiris pueda subir sus ventas, antes
de lanzar una publicidad o promocién es importante introducirlo en los principales centros de
autoservico, asi, a través de la publicidad podemos darlo a conocer, motivando al consumidor
a la compra con la seguridad de que podra adquirirlo en las tiendas de autoservicio.

Dentro de un estudio de mercado podemos encontrarnos con contradicciones, esto se da
cuando se emplean encuestas a los consumidores, pues muchas veces sus respuestas se
pueden ver alteradas por factores secundarios, por lo que los resultados habran que ana-
lizarse cuidadosamente siguiendo el perfil del consumidor y los conceptos que se quieren
transmitir de un producto.

Durante la elaboracion de este proyecto se tuvo que tratar directamente con la empresa De-
tergentes y Jabones Sasil. S.A. de C.V. por lo que el analisis interno dependia de los datos
que la empresa proporcionara, por tanto, tuvimos que acoplarnos a sus tiempos para que nos
ayudaran a realizar dicho proyecto. Una observacion importante es que una empresa a través
del tiempo siempre va a presentar cambios de todo tipo como estructurales, de ampliacion de
productos, de giro de empresa entre otros, por lo que es importante mantenerse actualizado.

En realidad este es un trabajo en equipo donde se involucra al cliente, disefiador y consumi-
dor, pues sin la participacion de alguno de estos la investigacion no se hubiera podio llevar
a cabo, el trato con el cliente es muy importante pues es quien nos da los lineamientos, el
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consumidor nos dice lo que funciona o no y podemos decir que los disefiadores satisfacemos
dos necesidades: las del cliente y las del consumidor. Hay que tener claro que si al cliente
no le gusta nuestro trabajo por muy funcional que sea éste, no se llevara a cabo; por ello, es
importante justificar nuestro trabajo y lo podemos hacer a través de los resultados de nuestra
metodologia.

Para finalizar es muy importante aclarar que esta propuesta se puede aplicar cuando las
empresas no cuentan con recursos para pagar un estudio de mercado en forma. Este tipo de
trabajo no es nada sencillo y requiere de experiencia y dedicacion para lograr resultados Utiles
para el disefiador. Cuando un disefiador se hace cargo de estas tareas debe de considerar-
lo en su salario a la hora de cobrar o cotizar. Una observacion es que este tipo de estudios
requieren de mas tiempo y trabajo que el proceso de disefio en si, por lo tanto su valor debe
verse reflejado en el costo de la planeacion del producto.
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GLOSARIO

A

ABSTRACTO: Relacionando al arte se
caracteriza por no representar de manera
exacta la forma de las cosas reales.

ACADEMIA: Sociedad o institucion cienti-
fica, literaria o artistica.

ADICION: Accion de sumar.

ADITIVOS: Substancia que se afiade a
otras para mejorar sus cualidades.

ADULTERAR: Alterar la pureza de una

cosa, mezclandola con otra sustancia.

AFILIAR: Hacer entrar a una persona como
miembro de una sociedad, grupo o partido.

AGLUTINAR: Encaminar, dirigir por un

buen camino un asunto, una discusion, etc.

ALFANUMERICO: Que esta formado por

letras y niUmeros.
AMORFO: Sin forma regular.

ANFORA: Vasija ancha y estrecha, a veces
con asas, usada por griegos y romanos.

APELAR: Acudir a algo o a alguien que
ayude a solucionar situaciones.

ARMONIA: Proporcién y concordancia de
unas cosas con otras.

ASIMETRIA: Posicion de los elementos de
un conjunto en el que varian las alturas, las
distancias, etc.

AUSTERO: Se reduce a lo necesario y
deja de lado lo que no lo es.

B

BIDIMENSIONAL: Es aquello que tiene

so6lo dos dimensiones, altura y anchura.

BIODEGRADABLE: Que puede ser rein-

tegrado al ecosistema.

C

CLICHES: Plancha en la que se graba lo
que se va a imprimir.

COLAPSIBLE: Que se puede deformar o
compactar sin afectar su forma original.

COMERCIO: Accién y efecto de comprar y
vender cosas.

COMPACTO: De textura apretada y poco
porosa.

CONSISTENTE: Que es o esta duro, fir-

me, resistente.
CORROSION: Desgaste lento y paulatino.
CUANTITATIVOS: Relativo a la cantidad.

D

DEGRADAR: Hacer que algo pierda sus

cualidades.

DEMANDA: Cantidad de algo que los con-
sumidores estan dispuestos a comprar.

DENOMINACION GENERICA: Es Ia
descripcion propia del producto, la declara la
Secretaria de Salud o de Comercio en base
al producto, composicion, ingredientes o for-
mulacion.

DENSIDAD: Espesor, concentracion.

DINAMISMO: Energia activa, vitalidad que
estimula los cambios o el desarrollo.

DOSIFICAR: Establecer una cantidad de-
terminada de algo.

E

ELECTROSTATICA: Parte de la fisica
que trata de los fendbmenos de los cuerpos
electrizados en reposo.
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ELEMENTOS GRAFICOS CONEXOS:
Se refiere a placas, colores, arreglos tipogra-
ficos, mofios, listones, medallas, premios o
reconocimientos obtenidos por el producto,
mensajes civicos, de ayuda de la comunidad
0 mensajes para la salud, juegos o promocio-
nes dentro del envase.

EMBLEMA: Lugar donde se elaboro ejem-
plo, Denominado “Hecho en México”

EMPIRICO: Que se apoya de la experiencia.

EMULSION: Mezcla gelatinosa sensible a
la luz, depositada en forma de capa sobres
peliculas o papeles usados en fotografias.

ENCAUZAR: Conducir a una corriente por
un lecho.

ERGONOMIA: Ciencia que estudia la ca-
pacidad y la psicologia del hombre en rela-
cién con su trabajo y la maquinaria o equipo
que maneja, y trata de mejorar las condicio-
nes que se establecen entre ellos.

ESTERILIZABLE: Referido a lo que esta
libre de los gérmenes que pueden producir
enfermedades.

ESTRECHO: Se aplica a lo que resulta

apretado o ajustado.

F

FELIGRES: Miembro de una parroquia o
una congregacion religiosa.

FIGURAS RETORICAS: Es la introduc-
cion en el texto de expresiones alejadas al
lenguaje comun.

FIGURATIVO: El arte que representa co-

sas, figuras de la realidad tal como las ve el ojo.

FLASH: Es un mensaje de una o varias pa-
labras o frases cortas dentro de una envol-
vente geométrica, cinta o globo, que rompe
con el grafismo atrayendo la mirada del con-
sumidor.

FLUIDAS: Que transcurre con facilidad, sin
contratiempos.
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G

GREMIO: Conjunto de personas que tienen
un mismo oficio.

H

HERMETICO: Se dice de lo que esta ce-

rrado de manera exacta.

HOLGURA: Bienestar econdémico.

IDEOLOGIA: Conjunto de ideas y creen-
cias de una persona o sociedad.

IMPERMEABLE: Se refiere al cuerpo que

no puede ser atravesado por un liquido.

INCITAR: Motivar a alguien para que rea-
lice algo.

INDOLE: Condicién natural de algo o de
alguien.

INERTE: Que no tiene actividad, energia o
movimientos propios.

IGNIFUGO: Que protege contra el fuego.
INTELECTUAL: Persona cuyo trabajo

exige un especial empleo de la inteligencia.

J

JERARQUIA: Organizacion en categorias
que existen en alguna actividad.

L

LITOGRAFIA: Arte de reproducir por im-
presion dibujos o grabados sobre una piedra
caliza porosa.



M

MALEABLE: Relativo al metal que puede
extenderse en laminas.

MENUDEO: Venta que se realiza en pe-
quefias cantidades.

MERCADO GLOBAL: Existencia de
consumo estandarizado, en todos los paises
se demandan los mismos tipos de productos
y servicios con las mismas caracteristicas
mercadolégicas. Existen amplias facilidades
de transporte y comunicacion.

MONOTONIA: Falta de variedad.

MOTIVAR: Estimular para que se hagan
cosas.

N

NECESIDADES FISIOLOGICAS: Son
las que se encuentran relacionadas con la so-
brevivencia del individuo, es decir, las primor-
diales, basicas, esenciales, elementales, las
mas importantes para la vida, de las cuales
el ser humano necesita para vivir como la ali-
mentacion, abrigo, deseo sexual, respiracion,
reproduccion, descanso o suefo, acariciar,
amar, comportamiento maternal, manteni-
miento de la temperatura corporal, alivio del
dolor, etc.

O

OFERTA: Ofrecimiento de algo en venta.
OPACO: Que no deja pasar la luz.
ORNAMENTO: Adorno

P

PATRIMONIO: Conjunto de bienes adqui-

ridos o heredados.

PERMEABILIDAD: Propiedad fisica de
ciertos objetos que permiten la filtracion de
liquidos o gases a través de ellos.

PERSUADIR: Convencer, inducir a uno a

creer o hacer algo.

PRODUCCION INDUSTRIAL: Es el
proceso donde se involucran elementos como
la materia prima, la mano de obra cuantifica-
da y una tecnologia mas o menos compleja
teniendo como resultado un producto.

PROFANO: Que no forma parte de cosas
sagradas, que no le corresponde a la religion.

PROFUNDIDAD: Relacién que hay entre
la parte superficial y el fondo de cuerpos, re-
cipientes y cuerpos geométricos.

PULVERIZADA: Hecho polvo.

R

RADICAR: Estribar, consistir.

RECICLAR: Someter una cosa a un proce-
so para que vuelva a ser utilizable.

REDUNDANCIA: Repeticion no necesa-

ria de una palabra o concepto.

RESISTENCIA DIELECTRICA: Voltaje
maximo al que puede exponerse un material
sin provocarle perforacién alguna; expresado
en voltios o kilovoltios por unidad de grosor.

S

SIMBOLO: Letra o signo que representa
una idea o un concepto.

SOLVENTE: Sustancia liquida que sirve
para deshacer o disolver otros materiales.

SUBSIDIO: Ayuda econémica de caracter
oficial que sirve para completar los ingresos
de una organizaciéon o de un individuo.



T

TAMIZ: Especie de colador con orificios
muy pequefos.

TRASLUCIDO: Que deja pasar la luz pero

no permite ver lo que hay detras.

TRIDIMENSIONAL: Que se desarrolla en
tres dimensiones espaciales, altura, anchura
y profundidad.

TOXICO: Venenoso.

U

UNIFORME: Se dice de dos o mas cosas
que tienen la misma forma.

UNIVERSIDAD: Institucion donde se im-

parte la ensefianza superior o universitaria.

URBANISMO: Grupo de conocimientos y
acciones que se ocupa de la construccion y
desarrollo de las ciudades y sus espacios.
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V

VALOR AGREGADO: En ocasiones el
propio envase por su forma y estructura como
el gotero, aplicador, aspersor, brocha en la
tapa etc, se convierte en un valor agregado
al envase y al producto que ayuda a la utiliza-
cion y promocioén del mismo.

VERSATILIDAD: Capacidad de presentar

distintos aspectos.

VIDA EN ANAQUEL.: Se le llama al tiem-
po que dura la vida util de un producto. Este
término se aplica principalmente a los produc-
tos alimenticios y farmacéuticos, cosméticos
y a todos aquellos que se consideren produc-
tos de consumo. Un producto esta vivo cuan-
do esta en buen estado, la vida en anaquel
determina la fecha de caducidad.

VISCOSA: De consistencia pastosa y pe-
gajosa.

VOLATILES: Relacionado con la substan-
cia que tiene la propiedad de volverse vapor.

VOLUMEN: Espacio y medida del espacio
ocupado.
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