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IDEA CREATIVA | Conceptos
NATURAL.

En relacion con la formulacion y el origen de los productos. Dado que la marca
recupera y enfatiza en su discurso constantemente la composicion de los productos
que ofrece, a partir de extractos naturales diversos. Asimismo, en funcion del tipo de
mujer que consume la marca, que busca verse natural y sana utilizando los productos
Oxivital.

Ademds, se desarroll6 (en sequnda instancia) una concepcion que tiene que ver con
la amplitud de edades que la marca abarca y como esta se ocupa de las diferentes
etapas de la vida y de la piel del consumidor. Esto fue considerado en la intervencion
y el desarrollo se realizé atendiendo al perfil de usuario de cada una de las lineas de
productos y de las diferentes piezas de comunicacion planteadas.

La piel del hombre y de la mujer van cambiando, creciendo, transformdndose a me-
dida que pasa el tiempo y a lo largo de la vida, y la idea es acompanar conceptual-
mente esta propuesta desde la idea creativa que determinard la futura intervencion.
SLOGAN.

A fin de combinar los conceptos en una misma idea, se logrd definir un slogan.

“Cuidados naturales, toda la vida.”



DIAGNOSTICO DE LA PROBLEMATICA.

Luego de realizada la investigacion preliminar sobre Ia intervencion vigente,
determinados los aspectos positivos y negativos de la misma, evaluado las necesidades
primarias y secundarias que precisa la marca y abordado los casos andlogos como poten-
ciales referentes para la posterior intervencién, es posible determinar un diagnostico acerca
del modelo operativo seleccionado.

Identidad de marca.

Por un lado, se pudo determinar un conflicto general, asociado a la propuesta de
marca actual. Esta, como componente vital de todas las piezas y de la identidad completa
de Oxivital, no resulta suficientemente clara, pregnante ni memorable para consolidarse
como tal. Asimismo, la conceptualizacion de la propuesta en funcion del posicionamiento y
aquello que la empresa busca trasmitir a través de su marca, no se ve reflejado.

La propuesta conceptual de Oxivital aborda cuestiones asociadas a la naturaleza,
los extractos con los cuales se encuentran formulados los productos y aquello que esto
genera en quien los utiliza, ofreciendo salud y belleza de una manera natural; que a su vez
se combinan con aspectos referentes a una mujer actual y moderna que necesita trata-
mientos simples o basicos de uso diario a lo largo de toda su vida. Si bien, por momentos
se abordan estos conceptos en la marca, utilizando recursos que los reflejen, no resultan
suficientemente fuertes para poder trasmitir de manera directa y clara esta promesa.

Identidad de producto.
Identidad en medios grdficos y digitales.

Algo muy semejante ocurre con la intervencion vigente. La promesa que propone la marca
no se logra trasmitir de forma concreta y clara en el packaging y las piezas correspon-
dientes al producto, asi como en los diferentes medios graficos y digitales en los que se
presenta.

Po un lado en las lineas de productos, no sélo en relacién a conceptos generales
que aborda la marca, sino también en relacion de aquello que cada linea y sub linea de
productos dice de si misma, y el segmento de publico al que apunta dentro del publico
objetivo. Esta combinacién de cuestiones que se deben desarrollar en las lineas y sub lineas
resultan conflictivas, superponiéndose entre si y generando confusién —en el usuario- a Ia
hora de ubicar el producto dentro de su linea y sub linea y de determinar aquel tratamiento
adecuado a su edad y la de su piel.

En los medios digitales y gréficos, inevitablemente se desprenden conflictos seme-
jantes. Por un lado, la marca necesita determinar aquellos medios ideales donde promo-
verse e informar al usuario sobre sus productos vy tratamientos. Esto, actualmente no estd
determinado con claridad, de modo que la marca no logra posicionarse frente a su publico
de manera concreta y directa. Respecto a los conceptos que la marca maneja, tanto en los
medios graficos como digitales, no se logran ver con claridad.

En el caso del sitio web, no solo no se trasmiten los conceptos desarrollados, sino
que ademas no es claro el fin de la pieza, a qué publico apuntan y qué funcion le correspon-
de dentro del conjunto de piezas que conforman la identidad. De ello se desprende también
la cuestion interactiva, tan utilizada en el rubro para atraer al usuario, que actualmente no se
explota como recurso.

En los medios grdficos, en primera instancia, existe una promocion deficiente
de la marca y su cartera de productos, asi como del spa. Particularmente en relacion a las
competencias o marcas analogas, el medio en este caso se encuentra muy poco explotado,
perdiendo la posibilidad de desarrollar la promesa de la marca en diferentes piezas de co-
municacion muy Util y necesaria para llegar al usuario de manera rpida y simple. Si bien es
real que el sistema que utiliza actualmente, a través de la oferta de los productos en “notas”
donde se presentan productos y sus precios, funcionan bien para poder mostrar lo accesi-
bles que son y también conocerlos, no resulta suficiente como promocion y difusion de una
marca que no solo comercializa en la argentina sino que también exporta y pretende estar al
alcance de aquellos hombre y mujeres que buscan calidad y precio de manera conjunta.

Organizacion y nomenclatura de lineas y sub lineas de productos.

Existe un conflicto no menor, asociado a la clasificacién, nomenclatura y orga-
nizacion de las lineas y sub lineas de productos. Estas, luego de haber sido analizadas en
profundidad, no mantienen un mismo criterio. Si bien algunas marcas andlogas utilizan
criterios semejantes de clasificacion, asf como el modo de nombrarlas, existen otras que pro-
ponen maneras mas simples, claras y directas para la comprension del usuario. Actualmente
resulta confuso a la hora de determinar a qué linea o sublinea le corresponde el producto
que el usuario estd consumiendo e incluso la identificacion del mismo con la linea que le
corresponde en funcion de la edad de su piel. Este Gltimo dato resulta de gran valor, debido
a que la marca lo desarrolla constantemente y lo propone como forma de seleccion de los
productos a la hora de consumirlos.

En el packaging de los productos, es necesaria una correcta organizacion de I3
informacion debido a la variedad de datos que se presentan. En la propuesta vigente, en
algunos casos se logra observar con mayor claridad que en otros el criterio de jerarquiza-
cion de la informacion, sin embargo, esto deberia funcionar de igual manera en todas las



situaciones, a fin de determinar con claridad la marca, Ia linea, la sub linea y el nombre del
producto, para luego desarrollarse la informacién de composicion, modos de uso, etc. La
articulacion de esta informacion no es del todo acertada en la propuesta vigente, variando
el criterio de jerarquizacion de un producto a otro, sobre todo en el aspecto sintactico.

Lo mismo ocurre con las piezas de comunicacion en los medios graficos. Los
folletos que presentan los productos por linea o por sub linea, y aquellos que promocionan
lineas nuevas, abordan Ia clasificacion de los productos de un modo que no logra dejar
en claro que espacio ocupan los productos dentro de la clasificacién. En una marca como
Oxivital donde se ofrecen gran variedad de productos en diferentes lineas y sub lineas, que
a su vez deben ser seleccionadas en funcion de la piel y Ia edad del usuario, es necesario
un anclaje constante de cada producto con las mismas. Esto, actualmente no ocurre, gene-
rando un caos de informacion que no favorece tampoco el interés por parte del publico a
interiorizarse por la cartera de productos en su totalidad.

En los medios digitales, (sitio web y publicidades on-line) se presentan situacio-
nes parecidas pero en relacién a la clasificacion general de todos los productos. En algunos
casos se clasifica en funcion de las lineas y en otros en funcion de las sub lineas. Este
criterio no es errado si se plantean las lineas y sub lineas de tal modo que sean faciles de
comprender desde todos sus modos de clasificarlas pero, como se encuentran actualmente,
s6lo generan caos y confusion en el usuario.



ABSTRACT

Luego de realizada la investigacion pertinente, definidos los conflictos principales a
resolver y diagnosticada la situacion, se definieron algunos conceptos que pudieran funcionar
como idea creativa a la hora de desarrollar la nueva intervencién sobre el modelo operativo
seleccionado.

En el caso particular de Oxivital, se trabajo principalmente con el concepto “natu-
ral”. Sin dejar de lado cuestiones asociadas al rubro de la cosmética, ni del hecho de estar
trabajando sobre una marca relativamente nueva en el mercado con una gran dosis de mo-
dernidad en su discurso, se determinaron los conceptos ya nombrados para que luego fueran
bajados a un slogan, con el cual alinear el proyecto.

El concepto “natural” fue seleccionado por dos motivos principales. Por un lado,
como refuerzo del contenido y el modo en que estdn formulados los productos de toda la
marca. En ellos se hace hincapié constantemente en los componentes que conforman las
cremas y diferentes productos que se ofrecen, siendo estos de origen natural, formulados con
frutas, especias e incluso aromas provenientes de la naturaleza. Por otra parte, también se
recupera el concepto “natural” en relacion al usuario de la marca. No solo se ofrecen produc-
tos sanos y naturales, sino que quienes los consumen buscan verse de ese modo, evitando
recurrir a tratamientos complejos y costosos. De esta forma, el concepto inicial se desdobla
en dos apreciaciones del mismo.

Asimismo, existe una concepcion secundaria que fue detectada a lo largo de la
investigacion previa, asociados a los cambios de |a piel a lo largo de toda la vida. Se observo
el modo en que la marca hacia referencia desde sus productos en las diferentes lineas, sub
lineas, a los cambios de la piel a lo largo del tiempo vy la importancia de utilizar el producto
adecuado para cada etapa. Particularmente, por ejemplo, la linea ROSTRO desarrolla tres
sub-lineas propuestas especificamente para tres edades de Ia piel bien diferenciadas y, por
lo tanto, para tres mujeres con vidas y particularidades muy distintas. Es por eso que se re-
cuperd este concepto para poder ser desarrollado dentro de la idea creativa.

Finalmente, se desarroll6 un slogan que permitiera bajar y unir conceptualmente
ambas ideas y, a su vez, pudiera ser utilizada como apoyo de las piezas de comunicacion. El
slogan determinado fue: “cuidados naturales, toda la vida”.

Especificamente en esta instancia del proyecto, se desarrollaron tres dreas im-
portantes del mismo. Por un lado el packaging de los envases primarios y secundarios de
al menos un producto de cada sub linea correspondiente a cada una de Ias cinco lineas.
Aqui, se propuso envases relativamente dindmicos, evitando la repeticién constante de las
estructuras y articulando los recursos a fin de mantener un sistema y una identidad concre-
ta. Se busco referenciar sutileza, femineidad y refinamiento propios del rubro, asi como Ia
manera de diferenciar entre si las lineas en funcién de aquello que ofrecian, sus promesas
particulares.

Asimismo, se desarrollaron piezas de promocion en medios graficos, publicidad
en revista especificamente. En este caso de realizé un relevamiento fotografico de aquellas
imadgenes donde se viera reflejada la idea creativa, donde se pudiera apreciar la com-
binacion de mujeres de diferentes edades disfrutando de la naturaleza, que a su vez se
vieran naturales, sanas y espontdneas ellas mismas, para poder trasmitirlo al usuario de la
marca, y posicionarla como tal. A partir de esto, se pudo realizar publicidades generales de
la marca, que pudieran ser promocionadas en revistas de interés general como la revista
“Nueva” y “La Nacion”, donde se viera reflejada la esencia de la marca, la marca misma, el
slogan y algunos productos integrantes de las lineas. Por otra parte, también se desarrolla-
ron publicidades de promacion de lineas especificas (cuerpo, rostro y hombre) en revistas
pertinentemente seleccionadas, buscando desarrollar la promesa e intencion de cada una
de 1as lineas en particular.

Luego, se desarrollaron los folletos correspondientes a las lineas CUERPO, ROSTRO
y HOMBRE. Este tipo de piezas resultan vitales en los diferentes puntos de ventas, dado que
son el medio de informacién para los consumidores, sobre la variedad de productos que
ofrece Oxivital, asi como sus beneficios. Para cada pieza se atendid, tal como ocurrié con
el packaging de los envases, a la promesa de cada linea y la estética definida para cada
una. En el caso de la linea cuerpo, se mantuvo la desestructuracion y espontaneidad en
el tratamiento de las imdgenes vy la diagramacion de la informacion, mientras que en el
folleto correspondiente a la linea rostro se busco contextos asociados al momento de uso, al
tipo de productos que manejan mayor tecnologfa y de mayor precio también. Para Ia linea
hombre se planted una ruptura en la estética y una busqueda fotografica asociada al perfil
de hombre consumidor de los productos masculinos.



MARCA | Situacion actual

[@NF\/itAL

MARCA | Propuesta nueva

oxlvital

Cuidados walirales, Toda li vida”



A continuacion se desarrollard el packaging correspondiente a cada linea y sublinea existente dentro de la
cartera de productos que ofrece la marca. Si bien no se desarrollard la totalidad de los productos, se contempld
el desarrollo de al menos uno de cada linea y sublinea, a fin de mostrar el modo en que se articulan entre si,
la identidad propia de cada linea en relacion a las demds y a la identidad de marca; y la posibilidad concreta
de aplicacién al resto de los productos no desarrollados.

DESARROLLO DE PACKAGING

> LINEA CUERPO
Frutal | Sensorial | Basic | Phytocare

> LINEA ROSTRO
Frutal | Olivo y minerales | Caviar y liftensy!

> LINEA HOMBRE
> LINEA FRAGANCIAS

> LINEA MAQUILLAJE



DESARROLLO DE PACKAGING Previo al desarrollo grdfico de los distintos packagings existentes, se realizé una investigacion y

) andlisis detallado sobre la variedad de envases existentes en el mercado de la cosmética. Se relevo
TIPOLOGIAS DE ENVASES envases con aplicador, sin aplicador, coloreados o no, asi como potes de crema de distintos tama-
nos y terminaciones superficiales. Posteriormente se seleccionaron aquellos pertinentes y adecua-
dos en funcidn de la propuesta desarrollada.

Envases PP | Trasparentes con y sin aplicador. Envases PP | Opacos y blancos. Envases PP | Opacos y negros, tapas blancas.

Envases PP | Opacos y negros, tapas blancas.
Envases PP | Opacos, nacarados.



DESARROLLO DE PACKAGING
Linea cuerpo



DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA CUERPO COMPLETA | SITUACION ACTUAL
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DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA CUERPO | CASOS ANALOGOS
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DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA CUERPO COMPLETA | PROPUESTA NUEVA

de Revitalizante

Sublinea basic

wusovital

oxivital

oxivital

Tipografia de linea: Romy
Tipografia general: Aller
Cromaticidad: ™ B = W

La linea cuerpo de Oxivital ofrece cuatro sublineas diferentes con propuestas variadas en funcion

de la necesidad del consumidor. Esta linea de productos es de uso diario y frecuente para cualquier

tipo de mujer y no ofrece ningun tipo de tecnologia en su elaboracion, mds alld de estar ‘dermato-

Idgicamente testeados” y de haber sido formulados con diferentes ingredientes que otorgan diferen-
tes benficios en la piel de la mujer. Las sublineas son: BASIC, PHYTOCARE, FRUTAL y SENSORIAL.

oxivital oxlvital

W W e A

Sublinea frutal Sublinea sensorial
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DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA CUERPO | Frutal

Muestra gratis correspondiente a la sublinea
FRUTAL de la linea CUERPO. Entrega en puntos

de venta: Perfumerias y spa.

Cuerpo | frufal

Crema de manos

oxivital

Crema de textura liviana y rdpida
absorcién. Elaborada con Extracto de
Durazno, activo hidratante y nutritivo
y Vitamina E de accién antioxidante,
que le brinda suavidad y proteccién a
la piel. Repara la textura de las manos
dejdndolas suaves e hidratadas.

Consejo de aplicacion
Aplicar masajeando sobre manos
limpias, cada vez que lo sienta
necesario.

60 mm

80 mm

Cuerpo | frutal

Crema de manos

Vitamina E y extracto de durazno
Dermatologicamente testeado

100 ml

oxivital

frente

Vitamina E y extracto de durazno \\‘\}4’ rafac(?'h
Dermatologicamente testeado S 9 Protqcc(ou
05 g
Crema de textura liviana y rdpida
H.A .z absorcién. Elaborada con Extracto de
t V‘at&cum Durazno, activo hidratante y nutritivo
" .r V de a c
G (j .Pfoteccloﬁ y Vitamina E de n anti

que le brinda suavidad y proi

la piel. Repara la textura

Dorso

55 mm

155 mm



DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA CUERPO | Frutal - fotografias




DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA CUERPO | Sensorial

Muestra gratis correspondiente a la sublinea
SENSORIAL de la linea CUERPO. Entrega en
puntos de venta: Perfumerias y spa.

Cuerpo | sensorial
Gel para piernas y pies
| Arroz y lirio blanco

i|  Dermatologicamente testeado

25¢

oxlivital

Un gel cuya fragancia refresca y
energiza inmediatamente piernas
cansadas y pies hinchados, activando
la vitalidad y aliviando la sensacion
de pesadez. El arroz favorece la
microcirculacién y el lirio blanco
posee propiedades calmantes.
Enriquecido con vitamina E y lactato
de mentilo, de accién refrescante y
energizante.

Consejo de aplicacién
Aplicar sobre piernas y pies,
masajeando en forma enérgica
y ascendente.

60 mm

80 mm

Cuerpo | sensorial
Gel para piernas y pies

Arroz y lirio blanco
Dermatolégicamente testeado

100 ml

oxivital

frente

energiza inmediatamente pilernas
cansadas y pies hinchados, activando
la vitalidad y aliviando la sensacién
de pesadez. El arro;
circulacion y
propiedades calmantes
do con vitamina E y lactato

Aplicar sobre piernas
masajeando en forma enérgica

ia Argentina

Dorso

55 mm

155 mm



DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA CUERPO | Sensorial - fotografias




DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA CUERPO | Phytocare

Cuerpo | phyfocare
Reafirmante corporal
| 7é vérde y canela

Dermatologicamente testeado

25¢

oxivital

Muestra gratis correspondiente a la sublinea
PHYTOCARE de la linea CUERPO. Entrega en
puntos de venta: Perfumerias y spa.

Hidvatacion y
proteccion

Un tratamiento reafirmante e
hidratante que protege la
cuerpo ante la:

cotidianas, pro

yref
proteccion natur
r sobre piernas y pi

eando en forma enérgica
ndente.

60 mm

80 mm

Cuerpo | phyfocare
Reafirmante corporal
Té verde y canela

Dermatologicamente testeado

250 ml

oxlivital

4

frente

ga——

Hidratacion y
pro(’eccién

Un tratamiento reafirmante e
hidratante que protege la piel del
cuerpo ante las agresiones
cotidianas, procurando un notable
confort y suavidad. Ayuda a prevenir
irritaciones y refuerza la barrera de
proteccion natural. Formulada con
Té verde, de accién antioxidante y
Canela, de accion purificante.

Consejo de aplicacién
Aplicar sobre el cuerpo,

masajeando en forma enérgica
y ascendente.

Industria Argentina

Dorso

60 mm

200 mm



DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA CUERPO | Phytocare - fotografias

Oxivital




DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA CUERPO | Basic

Muestra gratis correspondiente a la sublinea
BASIC de la linea CUERPO. Entrega en puntos de
venta: Perfumerias y spa.

Sales de baiio
la

oxivital

60 mm

80 mm

|| Sales de bano
|| Vainilla
|  Dermatolégicamente testeado

| 320ml

oxivital

Frente

Ideales para armonizar cuerpo y
alma, relajarse y disfrutar de un
momento de puro placer. Ayudan a
eliminar toxinas y contribuyen a la
limpieza de la piel. Perfumadas
con exquisitas fragancias liberan
aromas inspiradores que
revitalizan tus sentidos, brindando
mayor serenidad.

Industria Argentina

Dorso

200 mm

60 mm



DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA CUERPO | Basic - fotografias




DESARROLLO DE PACKAGING
Linea rostro



DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA ROSTRO COMPLETA | SITUACION ACTUAL

Frutal y vitaminica

~ tio, [@]E 30g

S

Oliva y minerales

— 4
w7

O

Caviar y liftensyl



DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA ROSTRO | CASOS ANALOGOS
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DESARROLLO DE PACKAGING Tipografia de linea: Eurostile La linea ROSTRO de Oxivital ofrece tres

, . . sublineas diferentes que varian en
LINEA ROSTRO COMPLETA | PROPUESTA NUEVA Tipografia general: Aller funcion del tipo de piel de la mujer. La

Cromaticidad: ™Il " sublinea frutal, la cual cuenta con una
amplia variedad de productos, serd ade-

cuada para mujeres con pieles jovenes,
sanas y con leves muestras del paso del
tiempo. La sublinea olivo y minerales
corresponde a una mujer de edad avan-
zada que desea prevenir el paso de
tiempo en la piel. En el caso de la tercer
sublinea, caviar y liftensyl, se presenta
como aquella para mujer con flaccides y
signos marcados de enevejimiento en la
piel que desee cuidarse.

En todos los casos, los productos se
desarrollan como aquellos de mayor
tecnologia dentro de la cartera de
productos que ofrece la marca, dado
que permite cuidados especificos y
puntuales, sectorizados en el rostro de
la mujer.

Sublinea olivo y minerales

.\//

Hidrazacidn v protexcisr & a I

2 a ary H

. v | 7 s ' i
OXiy: oxivita e, xivl

V | ot PO TmuLa pie. rormal a mixte o Otecgig) ENES O
a o oy Vitaina Ly extraco de na-rja e, Y eqy
NSO s ROSTRO | FRUTAL SE;L.‘,;';%W‘:MJ;‘ Nbri,,
o ooy Vo s0e e eV M TE
R, OPATEN

ey, 0 e

a P! ado

wlé et eade

ir?
s M

et

o
de e pit Vi rd
0000 Con X st
Gaporede ) e :::'!1 [ B —_—
RO, et
DIFRUT .;"ﬁf“"
\AL

Sublinea frutal



DESARROLLO DE PACKAGING

LINEA ROSTRO | Frutal

— ~r ~
Muestra gratis correspondiente a la
sublinea FRUTAL de la linea ROSTRO. ot T a——
oxivital
Entrega en puntos de venta: Perfume- £
rias y spa. z
ROSTRO Para las PIELES JOVENES 0
FRUTAL higiene, proteccién y equilibrio.
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ElPSnte Y que 1€ gepar® fide — D _ —— s, 8 M2 ani2  glar
0 ,.ma;fdaﬁ(e,lgweiﬁﬁs to e g iz, HiD Wo""aL A nardo s
STRQ antio%gon. jols® 1o 1 Deactd Go-c"
IFR prots det form 2y € et
— — ind ent
UTa L - i e m——" Faming com
a0
per™ ’
So gt tin
g 1ndust™

didmetro 55 mm

Caja contenedora Caja contenedora



DESARROLLO DE PACKAGING

LINEA ROSTRO | Frutal (completa)

(11 (LI

oxivital

ROSTRO| FRUTAL

FLUIDO DEMAGUILLANTE

Formula piel normal a seca
e kiwi

150 m

oxivital

ROSTRO| FRUTAL

GEL DE LIMPIEZA

Formula piel normal a mixta
Vitamina F y extracto de kiwi
Dermat o

150ml

wivital )

Vista superior

[ [l

oXivital

ROSTRO| FRUTAL

Aqui se preseta la sublinea completa (FRUTAL) correspondiente a la linea ROSTRO.

El objetivo es presetar en modo en que articulan diferentes productos dentro de una misma sublineag,
su denominacion y variacion en funcion de los ingredientes que conforman su contenido, asi como
su adaptacion a envases con difetentes formatos o tamanos, requeridos por el contenido del produc-
to (geles o fluidos precisan unicamente envases con aplicador).

Frente Dorso
[E— A ————g
cxivital
ROSTRO | FRUTAL
| ] 1
Dorso
——— B ——— ——— B
— B C —— . P N C —— - — - C ——— - — R  —— o —— —  —— -
Hidratacién y prateccidn Hidratac'dn y proteccicn Nulricidny #ntiedad Hidrazacidr y autricisn Purificacién y regulacién
HIDRATANTE HIDRATANTE CREFA NUTRITIVA MASCAR A DE HINRATAGION INTENSIVA MASCARA PURIFICANTE
Férralz piel narmal a mina Férmula piel normal 2 seca Fa Férula aicl normal a sec: Fétmulz picl mica a olecsa
wte de m. & lrace
| 3 ¥ b | h | h | 1
Frente
e S —— ———— . ——— T
——— I - e - - =
— - — — | —
oxivital oxivital oxivital ox¥ivita oxivita
ROSTRO | FRUTAL ROSTRO | FRUTAL ROSTRO | FRUTAL ROSTRO | FRUTAL ROSTRO | FRUTAL
- 1 e 1 e 1 e 1 - 1



DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA ROSTRO | Frutal - fotografias




DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA ROSTRO | Olivo y minerales

Muestra gratis correspondiente a la
sublinea OLIVO Y MINERALES de la

linea ROSTRO. Entrega en puntos de
venta: Perfumerias y spa. oo Lo PIELES HADLIAS con

signos visibles de envejecimiento
todo el poder reparador

80 mm

ROSTRO
OLIVO Y MINERALES

CONTORNO DE 0J0S Consejo de aplicacién:
REPARADOR Aplicar directamente por L2 noche y
. . aliniciar el dia, en todo el rostro, y
A retiar con algdn algodon o tissue.

258 ndustia Argentina

60 mm

Frente Dorso Vista superior

E OJ0S REPARADOR
de hojas de alivo y cobre
menc testeain

ROSTRU
OLIVO Y MINERALES P

alto 35 mm

e A

didmetro 45 mm

Caja contenedora Caja contenedora



DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA ROSTRO | Olivo y minerales - fotografia

IVO Y MINERALES

s0g




DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA ROSTRO | Caviar y liftensyl

Caja contenedora

alto 35 mm

Muestra gratis correspondiente a la
sublinea CAVIAR Y LIFTENSYL de la
linea ROSTRO. Entrega en puntos de
venta: Perfumerias y spa.

Frente Dorso Vista superior

Reafirmante antiedad - Efecto lifting
i merte lesleada

ROSTRO
CAVIAR Y LIFTENSYL < entina

didmetro 45 mm

ROSTRO
CAVIAR Y LIFTENSYL

CONTORNO DE
6JOS Y LABIOS

Reafirmante antiedad - Efecto lifting
d

Dermatologicamente testeado

~ con signos visibles de flaccidez
y envejecimiento

Consejo de aplicacion:
Aplicar sobre la piel bien limpia en
1a z0n3 de contormo de ojos y
labios golpeteando con la punta de
los dedos. Uso diurno y nocturno.

258

60 mm

Caja contenedora

80 mm




DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA ROSTRO | Caviar y liftensyl - fotografias




DESARROLLO DE PACKAGING
Linea hombre



DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA HOMBRE | SITUACION ACTUAL

Ox<ivital

Complejo
Revitalizan|
>

OxINVITAL |
BEARVy NN Hombre

OxivitAL

Eau de Tolllette
Waporisateur

(@AY [ ombre




DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA HOMBRE | CASOS ANALOGOS

CREMAEXFOLIANTE  CREMAHDRATANTE - covroruone

; VICHY
v HOMME

o "
STILOHOMBRE

CLARINS




DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA HOMBRE | PROPUESTA NUEVA

La linea HOMBRE se presenta, claro, como una Ii-
nea de uso exclusivo masculino. Por lo cual, para
la intervencion grdfica en el caso del packaging
como en el resto de las piezas de comunicacion
que hacen referencia a esta linea, fue necesaria
la realizacién de un quiebre o ruptura con las
demds lineas de uso femenino, atendiendo a los
recursos y cromaticidades utilizadas dentro del
rubro para este tipo de productos.

Asimismo, fue necesario un relevamiento y
andlisis en relacion a las morfologias y tipologias
de envases propias de las lineas masculinas, asi
como los existentes en el mercado.

i V | t a | Antiestres

Para las PIELES SENSIBLES

HOMBRE MASCULINAS, efecto antiestrés.

Muestra gratis

dvital

HOMBRE

AFTER SHAVE
REVITALIZANTE
Creatina y extracto de uva

Sin alcohol
Der eado

Frente

e
Rev,(ahza"‘

Tipografia general: Aller
Cromaticidad: |l []

Revitalizante

dvital

HOMBRE

Dorso Frente

iVitaI ; ORNO DE 0JOS

HOMBRE

de uva
do

Dorso

Revitalizante

Dorso




DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA HOMBRE | PROPUESTA NUEVA - Fotografias

Q\\Vlta‘

HOMBRE
AFTER SHAVE

o:»:lvital

HOMBR

AFTER SHA!
IQEVITALIZA!\

Creatj ' i
e OXivital

HOMBRE

COMPLEIO
REVITALIZANTE




DESARROLLO DE PACKAGING
Linea fragancias



DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA FRAGANCIAS | SITUACION ACTUAL

’
Ot &‘%
Ox<ivitaLy *

Ox<isvitaL

Body Splash Bacty Splas Becty Splast




DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA FRAGANCIAS | CASOS ANALOGOS

L RO

- =
01, SHWPOO FNILSICIN CORPTRAL
ANTIZAIDA MLJE? IMACA CAMILA

o | 42990 caom fas §37.00
»

by mepreniin
ahn i parfire
cusnn  agradibie, fracke: 3 208 anernoas Cres prduc
B e Aeen vl

3 CaRD TS CoRrRAL I
35100 (118 1) 15 pte

£ reouects § 4080 111852 12 pts
o e Bl Dk s s
e, Can dison sngrt
smhECTRADTR I

E reputio §
et s B

2
URAATET CAEHIAL UE 580 EAD thet
31,00 (121 78 07 ps

Yoncra e bra
T £ MACILICUIID PAAA LA A 152 1

TKWJ?N;“P“ ; + €A A BT O HTANGA, (80 1 $ 4050 (£673) 11 iy
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DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA FRAGANCIAS | PROPUESTA NUEVA

oxivital

FRAGANCIAS
Body splash

do oAl

) — Ml

P> g
N

Precaucion:
Inflamable. Evite
vaporizar sobre los 0jos o
sobre piel irritada.

Ingredientes:
Alcohol, agua, fragancia.

Tipografia de linea: Mrs Blackfort
Tipografia general: Aller

Al D

oxivital

FRAGANCIAS
Body splash

& deses
concedlide

-
(o
Y AR |
S o .
B
130 ml

Precaucién:
Inflamable. Evite

vaporizar sobre los ojos 0
sobre piel irritada.

Ingredientes:
Alcohol, agua, fragancia.

Industria Argentina

oxXi

FRAG,
Body

&d

40 mm

170 mm



DESARROLLO DE PACKAGING
Linea maquillaje



DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA MAQUILLAJE | SITUACION ACTUAL




DESARROLLO DE PACKAGING
LINEA MAQUILLAJE | CASOS ANALOGOS

et | Al

kake Up Base Esmaltes Rubor Compacto Mscara ULTRA
Hidratante con Mineral DEFIMICION
Minerales




DESARROLLO DE PACKAGING Tipografia general: Aller
LINEA MAQUILLAJE | PROPUESTA NUEVA Cromaticidad: Tapas con la cromaticidad correspondiente al color del producto en

su interior. Envases blancos.

=

>
o

E

oxivital oxivital 3 3
e, >

. m

< =

— g

— g

H

g) a

Humectante MAQUILLAJE —~ E— 9

H

Alto poder cubritivo y illaj 2
acabado natural. Base de magiiille g
Proteccion frente a factores Con microcapsulas de E
ambientales agresivos. vitamina A y Filtro Solar “

oxivital

oxivital

©
-
e
<
O

Industria Argentina 358

AQUILLAJE

MAQUILLAJE | Lapiz labial hidratante

Esmalte

01
Medio



DESARROLLO DE
PACKAGING ALTERNATIVO

Esta pieza funcionard especificamente en un punto de venta: los diferentes spa de Oxivital.

Dado que en este espacio, ademds de ofrecer diferentes tratamientos y actividades para el cuerpo, se comer-
cializa los productos de las diferentes lineas de la marca, se propone ofrecer un packaging alternativo (una caja
contenedora de envases) que pueda ser entregado con los productos que el usuario haya decidido adquirir,

en su interior. El objetivo es ofrecer un contenedor de productos que incluso pueda funcionar como presente y
motive al consumidor a regalar productos Oxivital.



DESARROLLO DE
PACKAGING ALTERNATIVO

Espacio oxivita),

Oxivital s T OXxivital ot oL



DESARROLLO DE
PACKAGING ALTERNATIVO




DESARROLLO DE PACKAGING
CONTEXTUALIZACIONES | PUNTOS DE VENTA

e FARMACIA

[
|




A continuacidn se desarrollardn diferentes publicidades en medios grdficos seleccionados en funcion de la
estrategia y de los objetivos buscados. Este tipo de piezas de comunicacion resultan vitales para la identidad,
dado que junto con los folletos y muestras gratis, conforman el sistema de promocion mediante el cual “Oxi-
vital” accede al consumidor. En el caso de las publicidades, a traves de los medios grdficos, revistas de interés
general como LNR y Nueva, como de interés femenino, Para Ti, y masculino, Tendencia Hombre.

DESARROLLO DE PIEZAS EN MEDIOS GRAFICOS
> PUBLICIDAD EN REVISTA “LA NACION”

> PUBLICIDAD EN REVISTA “NUEVA”

> PUBLICIDAD EN REVISTA “PARA TI”

> PUBLICIDAD EN REVISTA “TENDENCIA HOMBRE”



DESARROLLO DE PIEZAS EN MEDIOS GRAFICOS
PUBLICIDADES EN REVISTA | SITUACION ACTUAL

DTONO/INVIER

| ~ Oxijvital Skin Care. ,
Hidratacién diaria que renueva tu piel.

1IC INTENSO Oxivitarn

VA TENDENCIA MAKE U

NUE

La linea de tratamiento Oxivital Frutal Vitaminica, te ofrece una rutina de productos de
doble accién para equilibrar y proteger tu piel, previniendo su envejecimiento prematuro.
Formulada bajo estrictos controles de calidad internacional, sus texturas son livianas y de
rapida absorcién, siendo una linea ideal para pieles jévenes que inician su primer
tratamiento cosmético. Conocé los productos recomendados para tu tipo de piel en
www.oxivital.com.ar

Espacio Oxivital: Nicaragua ¢
Melia Recoleta Plaza Boutique Hotel , Po
www.oxivital.com.ar

(( Industria Argentina www.oxivital.com.ar Con el respaldo de m




DESARROLLO DE PIEZAS
EN MEDIOS GRAFICOS
PUBLICIDAD EN REVISTA “LA NACION”

Esta pieza de promocion se ubicard en la revista “La Na-
cion”. El objetivo serd publicitar y dar a conocer la marca
como tal, su identidad y sus valores.

Asimismo, la intencidn es acceder al publico amplio (en
edad y clase social) que consume este tipo de revistas.

Es por eso que aqui se ofrece una imagen caracteris-

tica de la identidad general de la marca, espontanea,
descontracturada y natural, junto con el slogan y algunos
productos como anclaje con la marca.

oxlivital

Cuidados walurafes,lods (6 orids.

Juy Ly

oxivital

www.oxivital.com.ar




DESARROLLO DE PIEZAS
EN MEDIOS GRAFICOS
PUBLICIDAD EN REVISTA “LA NACION” | Contextualizacién




DESARROLLO DE PIEZAS
EN MEDIOS GRAFICOS Cuidados walerafes,lods lo oid.

PUBLICIDAD EN REVISTA “NUEVA”

Esta pieza de promocion (en medios grdficos) se ubicard
en la revista “Nueva”. Tal como ocurria con el caso
anterior, el objetivo serd publicitar y dar a conocer la
marca como tal, su identidad y sus valores. Asimismo,
la intencion serd acceder al publico amplio (en edad y
clase social) que consume este tipo de revistas.

oxivital

www.oxivital.com.ar



DESARROLLO DE PIEZAS
EN MEDIOS GRAFICOS
PUBLICIDAD EN REVISTA “NUEVA” | Contextualizacion




DESARROLLO DE PIEZAS Esta pieza de promocidn se ubicard en la revista “Part Ti” de consumo femenino. El objetivo serd publicitar y dar a conocer una
linea especifica de las que ofrece la marca. En este caso la linea rostro (de uso femenino), reflejando el lugar de uso en el en-

EN MEDIOS GRAFICOS cuadre seleccionado para la imagen fotogrdfica, asi como su relacion con una frase que se suma al slogan propio de la marca.
" g Asimismo, se presenta un producto correspondiente a cada sublinea a fin de generar una asociacion y reconocimiento directo
PUBLICIDAD EN REVISTA “PARA TI" | Linea Rostro entre el consumidor y el pakaging propio de los productos.

/e rosiro (o wecesifa...
Curdidos valeorafes,lods (b vida.

ooV g

cuidados faciales

cx vital

o RN ROSTRO | FRUTAL
- B —

www.oxivital.com.ar .
)
o4

vi el




DESARROLLO DE PIEZAS
EN MEDIOS GRAFICOS
PUBLICIDAD EN REVISTA “PARA TI” | Linea Rostro - contextualizacion




DESARROLLO DE PIEZAS Esta pieza de promocidn se ubicard también en la revista “Part Ti”. El objetivo para esta pieza de comunicacion serd el mismo
’ utilizado en el caso anterior pero aplicado a la linea cuerpo de uso femenino. Nuevamente se apela a imdgenes naturales,
EN MEDIOS GRAFICOS espontdneas y atractivas que reflejen la esencia de la marca y de la linea especifica, junto a un slogan como anclaje y los

PUBLICIDAD EN REVISTA “PARA TI” | Linea Cuerpo envases correspondientes a cada sublinea.

[e cuerpo /o/o/a/f...
Coidodlos valerales,lodu o oids.

- vital

vital L
“ i< vital S

xivital

® o188 |

cuidados corporales




DESARROLLO DE PIEZAS
EN MEDIOS GRAFICOS
PUBLICIDAD EN REVISTA “PARA TI” | Linea Cuerpo - contextualizacion




DESARROLLO DE PIEZAS En el caso de la pieza de promocion correspondiente a la linea hombre, se busco reflejar a traves
de la imagen fotogrdfica, el tipo o perfil de hombre consumidor de esta linea, a fin de generar una

EN MEDIOS GRAFICOS asoc/acvio'.n e identificacidn directa con aquel que utiliza los productos, sin dejar de lado los concep-
PUBLICIDAD EN REVISTA “TENDENCIA HOMBRE” | Linea Hombre (os definidos para fa marco.

xivital

HOMBRE

. )
oxivital

Cuidados naturales, toda la vida. linea hombre




DESARROLLO DE PIEZAS
EN MEDIOS GRAFICOS

PUBLICIDAD EN REVISTA “TENDENCIA HOMBRE” | Linea Hombre - fotografia




DESARROLLO D[E PIEZAS
EN MEDIOS GRAFICOS
PUBLICIDAD EN ViA PUBLICA

Cuidados wnalerafes,lods o vida.

oxivital




DESARROLLO DE PIEZAS
EN MEDIOS GRAFICOS
PUBLICIDAD EN ViA PUBLICA | Contextualizacién

Cuidodlos waterales,lods (o vida.




DESARROLLO DE PIEZAS
DE PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA

> FOLLETO LiNEA CUERPO
> FOLLETO LiNEA ROSTRO

> FOLLETO LINEA HOMBRE



DESARROLLO DE PIEZAS

DE PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA
FOLLETOS | SITUACION ACTUAL

| inea Basic. Spa de Bano Gourmet

Son los basicos de ese ratito de mimo que nas gusta fener pars nosoiras mismas, en casa.

Geles de Ducha

Limpian deficadements y proteqen la pe! de loda ¢l cuerpo
Su suave espumsa acanica fu piel bindando una agradable
gensacion da bisnastar. Su exquista ragancia envushve los
Seqhdos y deja u pied sutiimente perfumada: Preseriada on
3 aromas: Frutlia, Meltn v Viainilla,

Sales de Bafio

Ideales para armaonizar cuerpo v alma, relajarse y dsiutar de
un mamants de piacer Ayunan & eimings loxnas
contribuyen 3 la impieza de la piel. Liberan fragancias
Ingpiradoras que raviiaizan s sentidos, brindando mayor
zarersdad. Presentada en 3 aromas: Frutila, Meldn y Vainia,

www.axivital.com.ar Espaci Aguirre 52, tel 4775-0010 / M=iz Recolata Plaza Boutique Hotel, Posades 1557, tel 53534000 www.es paciavivital.com.z

Tres béscos imprescindicles para e cuerpo, que olorgan una profunda hidratacion a la pisl y refuerzan su proteccion frente a la
oxidacion. La base o2 su larmulacion contiene Vilamina E, de accién antiaxidanle y Extracta de Durazno, de accion hidronulritva,
—

Con Pepitas de Carczo de Durum

Gel espumoso etaborado con Papias de Carozo de Duraang, 0= seaon
exiokante. Ownga una protunds renavacdn de & lexdurn de la pal,
deigndola ibre de mpurezas. suave y con Una Tesca sensacion de
lienestar Fzpamaiments recomendado pars alones, odias, codos y
mancs. Apicar en la ducha

Fluide Hidracant Corporal

Con Flltro Solar

Fluigo hidratante de rpida sbsoredn, (torga una idensa sensacitn de
suavelan nstantanes dejardo |a pel renovads. lresca, slarmopaiada y
susvamenta perfurmaa.

Con Filtro Solar
Crema de textura liviana y rapda absorcon. Banda profeccicn ala e
reparands (a lexura de las mancs y defandolss suaves e ndratadas




DESARROLLO DE PIEZAS DE PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA
Folleto linea cuerpo



DESARROLLO DE PIEZAS
DE PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA
FOLLETO LINEA CUERPO | Tapa (60%)

oxivital

curdadbs cor/om/r;

210 mm

148 mm



DESARROLLO DE PIEZAS Tal como ocurria con el packaging de la linea CUERPO, el folleto para entrega en puntos de venta
vuelve a recuperar lo descontracturado y espontdneo a través de imdgenes fotogrdficas de los

DE PROMOC]O N EN PUNTOS DE VENTA productos en contextos naturales y acompanados por una diagramacién dindmica y variada donde

, . o se informa la variedad de productos de cada linea, su contenido e informacién sobre el mismo.
FOLLETO LINEA CUERPO | Interior pdginas 1y 2 (60%)

\~ ‘i 5
W A . A q
TSN N, : - Sensorial
¥ '] J :
hidratante corporal
VitaminaEy =~
extracto de durazno
Fluido hidratante de rapida
absorcion. Otorga una
intensa sensacion de
suavidad instantanea.

| Cont. Neto 250 gr.

 Crema de manos ; Gel para piernas y pies
- Vitamina E y Arroz y lirio Blanco

ext'racto ﬁe dU"iEHU Refresca y favorece la microcirculacion,
3 " energizando inmediatamente piernas
L Cfgm_a il {extqz lwi_ana Y cansadas y pies hinchados, aliviando la
rapida absorcion. Brinda 3 s sensacion de pesadez.
otecciénala piel, reparando v p 4
~ latextura delas manos.

r
4

Cont. Neto 100gr.

/»‘ Cont. Neto 100 gr. .
| r\

Crema corporal iluminadora
Arroz y Iris Blanco

¢ >, Armonizay brinda una sensacion de
LN relajacion inmediata y otorga una
d - profunda nutricién antioxidante, Sus
Gel exfoliante X ! microparticulas reflectantes realzan la
corporal y \ piel, aportandole un efecto de luz dorada.
VitaminaEy = # Cont. Neto 100gr.
extracto de durazno '—
;Gé} espumoso elaboradocon
~ Pepitas de Carozo de durazno,
de acci6n exfoliante.

* Cont, Neto 450 gr.

420 mm



DESARROLLO DE PIEZAS

DE PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA
FOLLETO LINEA CUERPO | Interior pdginas 3 y 4 (60%)

Geles de ducha Sales de baiio i 5 £ 4 Vo A ol
Melon, Vainilla, Frutilla Mel6n, Vainilla, Frutilla k! A Crema pdra manosy ufias "
3 Te verde & Canela

Esta linea, formulada con suaves Dejan la piel suave, relajada y. 5 ' i g epe 7 o 7
ingredientes, resulta deliciosa para exquisitamente perfumada. 2 y < ' ¥ Unratamignto suavizante e hidratante

un bafio de placer. 3 . "que protege manos y ufias. -

Cont. Neto 320 gr. . . y 7 .
Cont. Neto 320 gr. oo . Cont. Neto 100gr.
{ ” M, Pl
4 e o
Crema para manos
Te blanco & Chocolate .~
* Un tratamiento intensivo antiedad que
" promueve la renovacion celular
~ . ~Cont. Neto 150 gr.

Reafirmante corporal
£ Té blanco E&-Chocolate»
Un tratamiento intensivo de revitalizacion
reafirmante para pieles resecas que
promueve la renovacion celular.

Cont. Neto 250 gr.

Reafirmante corporal
Té verde & Canela
Un tratamiento reafirmante e hidratante
que protege la piel del cuerpo ante las
agresiones cotidianas:

< Cont.Neto 250 g
P s g

s i

420 mm



DESARROLLO DE PIEZAS
DE PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA
FOLLETO LINEA CUERPO | Contratapa (60%)

Ju&a&u.m\’r’wﬁ/ com.ar

210 mm

148 mm



DESARROLLO DE PIEZAS

DE PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA
FOLLETO LINEA CUERPO | Fotografias

vital




DESARROLLO DE PIEZAS

DE PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA
FOLLETO LINEA CUERPO | Fotografias




DESARROLLO DE PIEZAS DE PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA
Folleto linea rostro



DESARROLLO DE PIEZAS
DE PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA
FOLLETO LINEA ROSTRO | Tapa (60%)

Oxrvntal

curdudos faciales

210 mm

148 mm



£n el caso del folleto correspondiente a la linea rostro, se buscaron contextos asociados al momento
de uso de los productos, reflejando la pureza y lo hetéreo de los ambientes que acompanan a los
productos, asi como la diagramacidn sobre la imagen fotogrdfica.

DESARROLLO DE PIEZAS

DE PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA
FOLLETO LINEA ROSTRO | Interior pdginas 1y 2 (60%)

Fluido demagquillante
Vitamina Ay extracto de kiwi
Férmula piel normal a seca

Suave leche de limpieza que elimina perfectamente el maquillaje

y las impurezas, dejando la piel protegida, suave y flexible.
Cont. Neto 150 gc

Ténico refrescante

Vitamina F y extracto de melon

Todo tipo de piel

Excepcional agua sin alcohol que tonifica y refresca la piel,
manteniendo su equilibrio hidrico y disminuyendo la irritacién.
Cont. Neto 150 gt

Gel de limpieza

Vitamina F y extracto de kiwi

Férmula piel normal a mixta

Suave gel de limpieza que remueve restos de maquillaje y
contaminantes ambientales adheridos a la piel.

Cont. Neto 150 gt

Exfoliante

Vitamina Ay extracto de limén
Todo tipo de piel

Suave gel mi que elimina

todas las impurezas y células muertas que asfixian, opacan
y envejecen [a piel, afinando su textura y dejandola suave.

Cont. Neto 70 gr

Hidratante

Vitamina A y extracto de mango

Férmula piel normal a seca

Rica crema hidratante anti polucion, que reviene la
formacién de lineas de expresion.

Cont. Neto 50 gt

@ Hidratan
e

Crema nutri
Vitamina E, C y extra
Formula antiedad

FRUTAL

Suave y efectiva crema nutri
renovacién celular, suavizando li
Cont. Neto 50 gr. S

Contorno de ojos y la
Vitamina E y extracto de man:
Suave crema que hidrata y nuts

contorno de ojos y de labios. F
reduciendo las marcas de expresion.

Cont. Neto 30 gr

. ROSTAO| FRUTAL
A A i g
Mdscara de hidratacio a g 3
Vitamina E y extractos de anana y. 1 GEL DE LIMPIEZA
Férmula piel normal a seca ¥ - ' : Formuta piel normata micta

Viamina Ay exracto de w3

Sumerge a la piel seca en un bafio de vitaminas y
frutales que refuerzan la proteccion de la piel

Cont. Neto 50 gr. b rosteo rruTAL

Mdscara purificante

Vitamina E y extracto de kiwi y papaya
Férmula piel mixta a ole6sa

Otorga a las pieles mixtas a oleosas una intensa r 3 e : -

de su apariencia y textura dejandola libre de impureza = iy k. Ve

oxivital™

ROSTAO | FRUTAL

Cont. Neto 50 gr. B HORATANTE

420 mm




DESARROLLO DE PIEZAS

DE PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA
FOLLETO LINEA ROSTRO | Interior pdginas 2 y 3 (60%)

- Crema para rostro y cuello
2 eafirmante antiedad
e ar pc,

Hidratante reparadora Crema de limpieza reparadora OLVO Y CAVIAR Y
Extracto de hojas de olivo y magnesio Extracto de hojas de olivo y zinc, vitaminas Ay E MINERALES 4 LIFTENSYL
Su formulacién combina Extracto de Hojas de Olivo, un De textura humectante, retira el maquillaje y las ahlio y répida absorcion, deja la
activo antioxidante que refuerza y protege la capacidad de impurezas, dejando la piel perfectamente purificada,

defensa de la piel, y Magnesio que previene la pérdida regenerada y elastica.

transepidérmica de agua. b v i

Cont. Neto 60 g

P Tonico reparador
Contorno de ojos reparador Extracto de hojas de olivo y Magnesio
Extracto de hojas de olivo y cobre vitaminas Ey Fy complejo humecta
Su formulacién combina Extracto de Hojas de Olivo, un
activo antioxidante que neutraliza la sobreproduccion de
radicales libres, con Cobre, que interviene en la produccién
de colégeno y elastina.

Cont. Neto 30 gr

Nutritiva reparadora
Extracto de hojas de olivo, magn:

420 mm



DESARROLLO DE PIEZAS
DE PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA
FOLLETO LINEA ROSTRO | Contratapa (60%)

wwto. m‘wﬁ/ com.ar

210 mm

148 mm



DESARROLLO DE PIEZAS

DE PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA
FOLLETO LINEA ROSTRO | Fotografias




DESARROLLO DE PIEZAS

DE PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA
FOLLETO LINEA ROSTRO | Fotografias




DESARROLLO DE PIEZAS DE PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA
Folleto linea hombre



D ESAR ROLLO DE P|EZAS Para el desarrollo del folleto de la linea hombre, tal como ocurrid en el planteo de los productos,
se buscd un quiebre con las lineas femeninas, a partir del uso del negro y del blanco contrapues-

DE PROMOC]ON EN PUNTOS DE VENTA tos, imdgenes fotogrdficas con contraste que a su vez, (en aquellas donde se presenten hombres)

. permitieran reflejar el perfil de hombre consumidor de esta linea.
FOLLETO LINEA HOMBRE | Tapa (60%)

148 mm

oxivital

linea hombre

210 mm



DESARROLLO DE PIEZAS

DE PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA
FOLLETO LINEA HOMBRE | Interior (60%)

HOMBRE CONTORNO DE 010S
Creatina y extracto de uva
Efecto antiestres para pieles sensibles

Crema fresca y ligera de répida absorcion. AtenGa
visiblemente los signos de cansancio, stress y lineas
de expresion del contorno de los ojos.

Cont. Neto 30 gr.

{ | COMPLEJO REVITALIZANTE
Creatina y extracto de uva
i > Efecto antiestrés para pieles sensibles
e S T . —— S R acac. % Tratamiento de textura no grasa y de rapida
. > S i absorcion, de intensa accién hidratante, antiedad
y energizante.
Cont. Neto 50 gr.

“ AFTER SHAVE

Creatina y extracto de uva
Efecto refrescante para pieles sensibles

k HBMBRE g Un tratamiento para después de la afeitada,
especialmente concebido para pieles secas
o sensibles

Cont. 100 ml.

EAU DE TOILETTE

. Fragancia aromatica tonica frutal desarrollada al
~ : i 12% de su concentracién, que evoca al contacto
con la sensualidad de la naturaleza.
nt. Neto 100 mlL.

420 mm



DESARROLLO DE PIEZAS
DE PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA
FOLLETO LINEA HOMBRE | Contratapa (60%)

Witwte.oXiviTof . com.ar

210 mm

148 mm



DESARROLLO DE PIEZAS

DE PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA
FOLLETO LINEA HOMBRE | Fotografias
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