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RESUMEN

Para un comunicador del sector audiovisual es necesario mostrar un perfil dénde defina sus
cualidades y capacidades con el fin de diferenciarse del resto de profesionales en el mundo
laboral. En este trabajo de final de carrera se desea pues, aplicar las técnicas del branding para
crear y divulgar la marca lacamisadetucanes. Por una parte, se realizard un trabajo de disefio
grafico para construir la imagen corporativa. En él, se elaboraran elementos tipo el logotipo, el
isologo de la identidad, entre otros. Todo ello estard basado en un previo analisis de perfiles
afines a la marca que asentaran las bases para conformar las estrategias utilizadas en el plan de

comunicacién de la marca que constituird la segunda parte del proyecto.

PALABRAS CLAVE: Branding | Marca personal | Disefio grafico | Plan de comunicacién

ABSTRACT

For a communicator in the audiovisual sector it is necessary to show a profile where he defines
his qualities and abilities in order to differentiate himself from other professionals in the working
world. In this end-of-career work, it is therefore desired to apply branding techniques to create
and disseminate the brand lacamisadetucanes. On the one hand, a graphic design work will be
carried out to build the corporate image. In it, elements such as the logo, the identity isologo,
among others, will be developed. All this will be based on a previous analysis of profiles related
to the brand that will establish the bases to conform the strategies used in the communication

plan of the brand that will constitute the second part of the project.

KEYWORDS: Branding | Personal brand | Graphic design | Community management
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1. Introduccién.

No mentimos al afirmar que el sector audiovisual se encuentra en auge en los uUltimos afos.
Ahora, las nuevas formas de consumo del multimedia como pueden ser las multipantallas o los
storytellings en redes, han generado un creciente aumento de personas interesadas por esta
profesidn de tantas ramas posibles. Aunque a primeras eso parezca una ventaja para el mundo
de la comunicacién audiovisual, en su gran mayoria resulta una desventaja debido a que nos
encontramos que la oferta de empleo se ha ramificado pero no ha aumentado el nimero de
plazas, es mas en numerosas ocasiones ha disminuido, pero el nimero de individuos interesados
para esos puestos de trabajo ha aumentado considerablemente. Entonces, iqué podemos
realizar en una situacién que a priori parece costosa de superar? Tenemos claro que no podemos
ir en contra de la tendencia creciente de comunicadores pero tampoco nos vamos a rendir tan
facilmente. Nuestra labor es luchar por lo que deseamos ser en un futuro, por ese mismo motivo,
debemos hallar las herramientas que nos ayuden a conseguir esos suefios. La marca personal es

una de ellas, tal y como se contemplara en el siguiente trabajo.

Cuando hubo que realizar la propuesta de tematica de trabajo de final de grado, se decidio
tomar dos ideas que si o si tenian que forman parte de dicho proyecto. Esas ideas son las

expuestas en los siguientes puntos:

=  Practico. Debia de ser util para el sujeto que lo realiza. Debia de aprovecharlo para
labrarse ese futuro profesional que tiene marcado conseguir y, especialmente, no debia
dejarse en un cajén polvoriento o abandonado en una carpeta del ordenador.

= Creativo. A pesar de tratarse de un trabajo de investigacion, la posibilidad de incluir una
parte creativa era necesaria de cumplir para el sujeto que lo iba a realizar. Esto se debe
a que se acerca, de nuevo, a las aspiraciones futuras del individuo sobre lo que desea

convertirse profesionalmente en el dia de manana.

La tematica de la marca personal vino dada gracias a unas clases impartidas en la asignatura de
Marketing online cursada durante este ultimo afio. Profundizando mas alld, fue un trabajo
realizado para dicha materia el que causd interés en el autor por los siguientes motivos: trataba
un tema de actualidad como es el aspecto diferenciador en el mundo laboral, tenia un caracter
practico y util para emplearlo en un futuro y, asimismo, presentaba las cualidades necesarias
para poder usar las herramientas de disefo a nivel creativo. Por tanto, se decidié emprender el

estudio sobre dicha materia, plasmando el resultado final en lo presentado.

OBIJETIVOS

Objetivo principal: Disefar y divulgar la marca lacamisadetucanes.
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Objetivos secundarios:

Analizar referentes de perfiles afines al dmbito de la marca.
Aplicar las técnicas de branding.

Definir el concepto de lacamisadetucanes.

Elaborar una identidad visual acorde con la imagen de la marca.

vk wnN e

Estudiar las estrategias de marketing en diversas plataformas de difusion: redes
sociales, portfolios, etc.
6. Trazar un plan de comunicacién para la marca.

METODOLOGIA

El modo de trabajo que se ha empleado para realizar el siguiente escrito viene determinado por
el proceso de creacion de la marca. En una primera parte, nos encontramos las bases, el andlisis
de referentes y los primeros bocetados de lo que posteriormente se convierte en la identidad.
Seguidamente, iniciamos el proceso de construccién de la marca asentando los conceptos
basicos y definiendo las primeras lineas de disefio hasta lograr la idea final. Para finalizar,

trazamos las guias de un plan de comunicacién para difundir lacamisadetucanes.
El primer paso se trata de un proceso de investigacidon que ha tenido tres grandes vias:

= Bibliografia. Se trata de una busqueda extensa de documentos, enlaces, articulos,
infografias, etc... sobre la tematica de cada uno de los apartados de nuestro trabajo. Se
ha empleado tanto bibliografia genérica (de temas amplios donde se ha usado el
método deductivo) como bibliografia especifica, especialmente de articulos de revistas
o en linea sobre un término o idea concreto.

= El proceso de stalkear. Nos referimos al término stalkear cuando nos movemos en el
ambito de las redes sociales y realizamos la accién de revisar los contenidos y perfiles
de otro usuario. La palabra viene del verbo inglés to stalk, acechar en castellano. Para
poder realizar nuestra marca, hemos tenido que observar a lo que podriamos considerar
tanto referentes como nuestra propia competencia. Un analisis exhaustivo de sus
perfiles para determinar cudles son las pautas correctas a seguir y cuales no.

= Conferencias. Para ampliar conocimientos sobre marca personal, se ha asistido a un par

de conferencias de la UPV donde se trataba dicha tematica con ejemplos concretos.

El segundo paso consiste en poner por escrito todo lo aprendido en el proceso de investigacion.
De esta manera, se ha conseguido elaborar tanto la definiciéon de la marca, como la identidad
grafica y el plan de comunicacion. Todo este método de trabajo ha dado lugar al escrito que

comienza a continuacién “Creacion y difusién de una marca personal: lacamisadetucanes”.
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2. Contexto e importancia de la marca personal en la actualidad.

“Somos como nacemos y somos como nos hacemos, pero si nos hacemos como no somos,
entonces nos deshacemos.” Aunque a primera vista parezca un trabalenguas, estas palabras del
filésofo y astrénomo Albert Dansa nos sirven de introduccidn del concepto marca personal para

exponer qué es y cual es su importancia en la etapa actual que vivimos.

Andrés Pérez Ortega, catedratico de la universidad ESICy pionero en la introducciéon del personal
branding en Espafia, define el concepto en el prélogo de su libro “Marca Personal: cdmo
convertirse en la opcidn preferente” (2012:16) como “[...] no es la venta de uno mismo. Sino
todo lo contrario. Se trata de aprender a vender nuestro trabajo para no tener que vendernos a
nosotros.” Dicha labor de marketing personal es la que nos va a permitir a nosotros, como
profesionales de un sector cualquiera, posicionarnos como persona de atractivo interés para las

empresas dentro del océano rojo! que prolifera en el dmbito laboral.

El personal branding o marca personal —se hara alusién a ambos términos a lo largo de todo el
escrito— no solamente tiene la funcién profesional de diferenciar nuestro trabajo del resto de
individuos de la sociedad, sino también, tal y como su propio nombre indica, nos permite realizar
un estudio de nosotros como personas para conocernos mejor. Para convertirnos en
profesionales distintivos, primero, debemos realizar un paso previo de escaneado de nuestra
vida hasta la fecha, tanto de lo bueno como de lo malo ya que de ambas partes se puede
potenciar nuestra futura marca personal. En definitiva, sacar la esencia que nos define como
personay como profesional. Dicha idea de la esencia se encuentra extraida del libro “Emprender
tu marca personal: técnicas de marketing y autoconocimiento para crear tu propia marca”
(2015:55) de la autora novel Nur Costa. Realizarse preguntas tipo équé nos gusta hacer?, iqué
se nos da bien?, o éen qué sobresalimos del resto?, van a determinar la direccion profesional en
nuestras vidas. Cbmo ya se ha nombrado anteriormente, definir estas cuestiones equivale a
tomar el primer escalén de la escalera cuya cima es nuestra realizacion como persona y

profesional es nuestra vida.

Nur Costa define un apasionado tridangulo amoroso para crear lo que ella denomina como the
sweet spot. Parte de dos de las preguntas formuladas previamente, équé nos gusta hacer? y

équé realizamos bien?, y va un paso mas adelante afiadiendo ¢ qué es lo que las empresas piden?

! Término empleado en marketing para designar que existe una gran cantidad de profesionales
especializados en un mismo sector empresarial en contraposicion a una minima demanda de dichos
profesionales en dicho sector.

Pacheco, J. (2016). Estrategias: Océano azul vs Océano rojo. Gestidpolis.

< https://www.gestiopolis.com/estrategias-oceano-azul-vs-oceano-rojo/ > [Consultado: 11 de mayo de
2018]
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Segun la autora, la combinacion de sus respuestas nos da la clave para que nuestro perfil o CV
resalte mas que el del resto de personas que optan al mismo trabajo que nosotros. En definitiva,
aprovechamos nuestra singularidad para hacernos ver, hacernos notar en el océano rojo del que

hablabamos antes.

Por otra parte, en lugar de usar la férmula pregunta-respuesta, Andrés Pérez Ortega en “Marca
Personal: cdmo convertirse en la opcion preferente” (2012:68-69) emplea una serie de términos
que él define para construir una marca personal, o al menos, para salir de la casilla de salida.

Tales pardmetros son los expuestos a continuacion:

= Confianza: hace referencia al nivel de credibilidad y fiabilidad que demuestra la marca.
Esta muy relacionada con la calidad y claridad con la que se muestra el trabajo de la
marca.

= Expectativas: la definicion de los objetivos de la marca basados en las habilidades y
actitudes que uno tiene. Fijarse una meta supone tener unas expectativas de querer
alcanzarla.

= Relaciones: la actitud que demuestra uno ante sus clientes. ¢ Qué relacion desea tener
con ellos? ¢De cordialidad o mucho mas cercana?

= Diferenciacion: es, sin lugar a dudas, el valor de mayor importancia para la creacién y
posterior difusién de una marca. “Lo opuesto a la nocién de commodity? (producto
indiferenciado, a granel) es la marca (diferenciacion Unica que hace que nos elijan)”.

= Valor: la diferenciacidn no significa perder nuestra esencia. Ser fieles a uno mismo, a
nuestras ideas incluso en nuestro trabajo. Al fin y al cabo, nuestra marca es un reflejo
de nosotros mismos y de cdmo somos o cémo queremos llegar a ser.

= Informacion: la informacién es poder, pero hay que saber transmitirla. “La meta es la
combinacién de un nombre y una imagen visual (una personalidad) que cualquieray en

cualquier lugar reconocera e interpretara de la misma forma.”

La clave del importante papel que juega la marca personal en las relaciones labores de hoy en
dia es relatada por Andy Stalman, reconocido experto de branding en Espafia y Latinoamérica.
Ya en la introduccién de su libro “BrandOFFON. El branding del futuro” (2014:15) nombra uno
de los epigrafes como “Un mercado global en permanente rediseiio”. Profundizando mas, en el

primer capitulo del libro (2014:22) afiade “adaptarse al cambio o crearlo”. La clave se encuentra

2 Andrés Pérez Ortega designa el término commodity (a granel) cuando habla de la actitud pasiva de los
profesionales que trabajan de forma idéntica al resto, sin sobresalir, sin cuestionarse, siendo ovejas de
un rebafio (empresa) siendo llevadas por un pastor (CEO).

Pérez, A. (2012) Marca personal: como convertirse en la opcion preferente, Madrid, Espafia: ESIC.
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en ese cambio. El mundo se encuentra en constante devenir entre nuevas tecnologias y avances,
donde el papel de los profesionales esta alejdndose del commodity para adentrarse mas en el
factor humano. Ahora, cada una de las personas debe defenderse en ese océano rojo con sus
propios medios: sus valores, sus habilidades y sus logros. En definitiva, deberd luchar con su

marca personal.

3. Andlisis de referentes.

Previamente a enfocarse en la creacién de la marca personal, debemos indagar por la red para
saber cudl es el modus operandi de la competencia. Para ello, se han escogido profesionales del
sector del audiovisual, mds concretamente, relacionados con la direccién artistica y el disefio
grafico. Dicha decisién ha sido tomada en base a que estas dos disciplinas resultan ser el sector

de trabajo de la marca que se estd creando.

Los pardmetros que son objeto de estudio los podemos encontrar divididos en tres grandes
grupos: en relacion a la actividad de la marca, relacionado con la identidad visual de la misma y

Ill

su posicionamiento web. En el Anexo | “Glosario de redes sociales” se encontrara una breve
explicacion de cada una de las redes nombradas en los siguientes apartados. Con el fin de
recoger los datos y realizar una comparativa de ellos, se ha realizado una tabla resumen que se

Ill

podrd encontrar en el Anexo Il “Comparativa de perfiles de marcas referentes” de dicho trabajo.

3.1. Disefiadores/as graficos/as.
Primeramente, se analizaran los perfiles de profesionales que trabajan o han trabajado en el

mundo del disefio.

3.1.1. Alvaro Bueno Burgos.

Figura 1: Fotografiade  En su perfil de redes se define como “[..] disefiador grafico y web,
Alvaro Bueno.

creativo, publicitario, melémano, madriLefio, Rosendiano y Lemmynista.
Licenciado en Publicidad y Relaciones Publicas con Master Universitario
en Disefio Grafico®”. Actualmente, se encuentra trabajando como
disefiador grafico en Globalia, holding empresarial dedicado al sector

Fuente. Linkedin de turistico.

Alvaro Bueno.
Su marca personal viene definida por su nombre y su primer apellido, Alvaro Bueno. Esta

decision resulta bastante comun en el personal branding ya que posicionando el nombre es mas

3 Bueno, A. (2012) LinkedIn [Perfil personal] Recuperado de < https://www.linkedin.com/in/alvaro-
bueno/> [Consultado: 16 de mayo de 2018]
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facil asegurar que seas encontrado por los RRHH de las empresas. Dicha seia de identidad la
transmite tanto en sus perfiles de redes sociales como en la pagina web o su forma contacto. Su
dominio es alvarobueno.com y su correo electronico es abueno@alvarobueno.com. Emplea su
web profesional a modo de portfolio* donde poder mostrar los proyectos que ha realizado tanto

para las empresas como de forma freelance.

Figura 2: Logotipo de la marca.

En referencia a la identidad visual, su logotipo se halla formado
por la inicial de su nombrey la tltima letra de este mismo. Usa
una paleta monocromatica que potencia una de las leyes de la

Gestalt®, la ley del contraste. Ha creado su propia tipografia

para disefar su imagen. Mas en detalle, se trata de una

) ] Fuente. Alvarobueno.com
tipografia de palo seco, de trazo ancho y, escrita en mayusculas

para potenciar mayormente el naming, como ya se ha nombrado anteriormente. Por otra parte,
no solamente podemos observar la ley del contraste sino también la ley del cierre, tanto en la
grafia A como en la O. Ambas presentan el trazo sin acabar pero la unién de ellas forma la parte

que le falta a la otra, tal y como se observa en la figura 2.

Su marca esta presente en diversos perfiles de redes sociales. No obstante, debemos resaltar
que tanto en Facebook, Twitter e Instagram sus perfiles son personales por lo que no son visibles

para las personas que él no desee. El resto de perfiles son los siguientes:

= LinkedIn: se trata de su perfil mas profesional y, por tanto, se encuentra mas actualizado
que el resto. Su nombre en esta red es Alvaro Bueno Burgos, su nombre completo para
que sea encontrado por el resto de profesionales. Entre otras caracteristicas destaca
que suimagen de perfil es clara (de su rostro por lo que demuestra veracidad y cercania),
presenta un banner relacionado con su area profesional y la url esta limpia (no tiene
simbolos o numeros extrafios).

=  Youtube: es la red que tiene mds en desuso, desde diciembre de 2016 no sube ningun

video. La empleaba para mostrar de forma gréfica sus proyectos.

4Conjunto de fotografias o grabados de diferentes clases que forman un tomo o volumen
encuadernable. Real Academia Espafiola. (2014). Porfolio. En Diccionario de la lengua espaiola (23.a ed.).
Recuperado de < http://dle.rae.es/?id=ThC8j04> [Consultado: 16 de mayo de 2018]

5> “Las Leyes de la percepcidn o Leyes de la Gestalt fueron enunciadas por los psicélogos [...] Max
Wertheimer y Wolfgang, quienes, [...] demostraron que el cerebro humano organiza los elementos
percibidos en forma de configuraciones (gestalts) o totalidades” (2012:1)

Leone, G. (2012) Leyes de la Gestalt. Recuperado de < https://es.scribd.com/doc/146594268/LEYES-DE-
LA-GESTALT-pdf> [Consultado: 29 de mayo de 2018]

pag. 10


mailto:abueno@alvarobueno.com
http://dle.rae.es/?id=ThC8jO4
https://es.scribd.com/doc/146594268/LEYES-DE-LA-GESTALT-pdf
https://es.scribd.com/doc/146594268/LEYES-DE-LA-GESTALT-pdf

* Béhance®: de igual forma que Youtube, esta red social no estd actualizada desde 2016,

pero si presenta un mayor nimero de proyectos y trabajos mostrados.

En relacidn al posicionamiento, si realizamos una busqueda en Google (buscador de mayor uso
en Espafia) empleando los caracteres Alvaro Bueno Burgos, aparece reflejado en la mayoria de
enlaces de la primera pdgina. Entre ellos destacan su perfil en LinkedIn y su CV en version pdf. Si
nos vamos al apartado Imdgenes, aparecen fotografias de él y de sus proyectos. Si buscamos
Unicamente Alvaro Bueno solo aparecen algunos trabajos en la categoria Imdgenes. Por tanto,
su nombre posicionado es Alvaro Bueno Burgos y el nombre que busca posicionar es Alvaro

Bueno.

3.1.2. Nill Castellvi.
Figura 3: Foto de perfil de Nill  Nill Castellvi es un profesional dedicado mayormente al mundo del

. product designer o disefador de producto en espaiiol. Empleando
sus propias palabras, su pasion es “simplificar la vida de las personas
mediante la creacién de productos funcionales, bonitos y faciles de
usar’”. En estos momentos, su actividad profesional se situa en la

empresa BNEXT del sector bancario espafiol.

Para dar a conocer su marca personal, él ha empleado Unicamente

Fuente. Nill.sx

su nombre o una adaptacidn de él, Nil. Podriamos decir que de entre
todos los perfiles analizados en este apartado es quien tiene mds aplio debido al gran numero
de redes y dominios que posee. Por ejemplo, su web principal es nill.sx en la que incluye tanto
sus trabajos como los clientes con los que los ha realizado asi como enlaces a sus redes mas
profesionales. Ya solamente por la extensién del dominio, .sx, denota que juega en un nivel
superior al resto ya que dicha extensién se asocia a un mejor posicionamiento a nivel global. Por
otra parte, presenta otras dos webs bajo el nombre de nillcastellvi.com y nilcaste.dribbble.com
mas orientadas al formato del portfolio. Todas ellas estdn enlazadas a sus numerosas redes

sociales de las cuales hablaremos mas adelante.

6 “Béhance es una red social para creativos en la cual puedes crear un perfil y portafolio online, el que te
permitird subir tus proyectos profesionales” Escudero, F. (2017) Qué es y como funciona Béhance.
Recuperado de < https://www.aboutespanol.com/que-es-y-como-funciona-behance-2878880>
[Consultado: 29 de mayo de 2018]

7 Castellvi, N. (2015) LinkedIn [Perfil personal] Recuperado de <
https://www.linkedin.com/in/nilcastellvi/ > [Consultado: 16 de mayo de 2018]
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Su logotipo entraria dentro de la categoria minimalista. El trazado de Figura 4: Logo.

la tipografia de palo seco es grueso, de color azul eléctrico y cabe

destacar el punto final después del nombre que, a diferencia de la n I ®
tipografia que acaba en forma cuadrada, el punto estd dibujado de

Fuente. Nill.sx

forma circular.

El perfil de Nill resalta entre el resto debido a que se encuentra en numerosas redes sociales
orientadas a profesionales del disefio y el arte y todo esto a pesar de que sus cuentas en Twitter,

Facebook y Youtube no son visibles.

= Instagram: emplea esta red para mostrar imagenes y fotografias relacionadas con sus
trabajos mas actuales. Varios factores débiles son que no usa tags (etiquetas) ni
descripciones en las imagenes y presenta un nombre (@nillcastellvi) y foto de perfil
distinto al resto de redes.

= LlinkedIn: a diferencia de otras redes, en LinkedIn emplea su verdadero nombre en su
perfil, Nill Castellvi. Las imagenes del banner y de la fotografia de perfil coinciden con
las que se muestran en sus webs. La url esta limpia y dentro de cada uno de los empleos
donde ha trabajado podemos observar contenido multimedia sobre ellos.

= Tumblr: esta red la tiene desactualizada desde 2016 pero en ella podiamos encontrar
disefios y propuestas que no forman parte de sus trabajos, sino que son creaciones
libres.

= Behance y Dribbble: ambas redes presentan una estructura que difiere en pocos
detalles. Su funcién es la de presentar proyectos.

= VSCO y Unsplash: estas dos Ultimas redes presentan una interfaz muy similar a la de
Instagram. En primer lugar, VSCO esta mds destinada al mundo de la fotografia porque
se trata de un programa de edicidn fotografica. Unsplash se puede usar tanto para
fotografia como para disefio. De nuevo, presenta variantes en el nombre (@nilcaste) y

la foto de perfil.

Por ultimo, al tener gran cantidad de redes sociales y paginas que hacen referencia a su marca,
esta se sitla muy bien posicionada. Si en el buscador de Google realizamos una busqueda con
las palabras Nil Castellvi, aparece en todos los resultados de la primera pagina. Lo mismo nos
ocurre si realizamos la blusqueda en la categoria Imdgenes, donde aparecen gran parte de sus
proyectos y fotografias de perfil sobre él. No obstante, un problema que se puede observar es
que el logo de la marca no aparece posicionado. Finalmente, el nombre posicionado y la marca

coinciden, Nil Castellvi.
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3.1.3. Sergi Delgado.

Figura 5: Perfilde  Sergi Delgado® es un artista visual, diseflador grafico y director de arte. Es un
Sergi Delgado
apasionado de la tipografia y la ilustracion. Actualmente reside en Barcelona

pero trabaja para clientes de todo el mundo.

El, como profesional, ha decidido vender su nombre como su marca

/ | personal. Ya hemos visto que se trata de una practica bastante comun en la

Fuente. Linkedin. creacion del personal branding. Su sello, Sergi Delgado, se traslada tanto a
las redes sociales que emplea como artista visual como a las pdginas webs donde recoge sus
proyectos (con valoraciones y descripciones de ellos). En su web, sergidelgado.com, podemos
encontrar una caracteristica que no habiamos visto en ningun perfil todavia: sus disefos estan
a la venta. Tener una tienda online abre un mundo de posibilidades a un mercado que cada dia

crece mas, el de los objetos customizados. Ademas, cabe resaltar que la pagina esta orientada a

un target de habla inglesa por lo que amplia mayormente su mercado de actuacion.

A la hora de estudiar su identidad visual, observamos que la marca no  Figura 6: Isotipo de
ilusién dptica.

presenta un logotipo o cualquiera de sus otras variantes (isotipo, imagotipo
o isologo) sino que emplea diversos isotipos relacionados con sus trabajos @
pero diferentes en cada una de las RRSS y paginas webs. Dichos isotipos son /

un tipo de ilusién dptica conocida como imagen cinética, donde presentala  Fuente. Behance.

disefios de ilusiones dpticas®. Por ejemplo, en la figura 6 podemos contemplar

cualidad de que una imagen estatica se percibe como una imagen en movimiento. Mirando el
diseno de la ilusion extraemos que emplea la ley de Cierre, la ley de contraste y la ley de figura-

fondo.
Los perfiles en RRSS de Sergi Delgado son los presentados a continuacion:

=  Facebook: este perfil (@sergidelgadogarcia) destaca por potenciar la tienda online. Los
mismos productos y disefios que promociona en su web, los vende también a través del
apartado de Tienda de Facebook. No obstante, varios puntos negativos son: la imagen
del banner y la fotografia de perfil difieren de las mostradas en otras redes.

= Instagram: emplea esta red para proyectar su identidad de marca en los ultimos

trabajos que realiza. El naming (@sergidelgado) no coincide con el presentado en

& Delgado, S. (2015) LinkedIn [Perfil personal] Recuperado de < https://www.linkedin.com/in/sergi-
delgado/ > [Consultado: 16 de mayo de 2018]

® Fendmeno que consiste en una percepcion visual errénea de la forma, de las dimensiones o del color
de un objeto. Spanish Oxford dictionaries. (2018). llusién dptica. Recuperado de <
https://es.oxforddictionaries.com/definicion/ilusion optica > [Consultado: 29 de mayo de 2018]
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Facebook, pero cabe destacar el uso de descripciones y etiquetas en las imagenes
subidas.

= LinkedIn: se trata de su red mas profesional en la que muestra sus trabajos con
contenido multimedia asi como enlaces a redes sociales. Presenta una url limpia y la
imagenes tanto de perfil como el banner son iguales a las de la web.

=  Pinterest: es |la red que emplea para extraer ideas y tener tableros de inspiracion por lo
gue no la tiene muy trabajada de cara al publico.

= Béhance y Domestika: Domestika es una red de proyectos que presenta un aspecto que
se asemeja a Béhance y Dribbble. Ambos perfiles de Sergi Delgado estan actualizados y
con el mismo nombre (@sergidelgado) pero en Domestika encontramos que las

imagenes no coinciden con las presentadas en otras redes.

Por todo lo nombrado anteriormente, podemos afirmar que su nombre posicionado es Sergi
Delgado. Esto lo podemos corroborar haciendo una busqueda. En la primera hoja nos aparecen
que seis de nueve resultados hacen referencia a él y en Imdgenes aparecen gran cantidad de
proyectos suyos. Destacar que cuatro de esos enlaces son a articulos de prensa o blogs por lo
gue no solo se posiciona en sus redes sino también concediendo entrevistas a medios de

comunicacion.

3.1.4. Sonia Dominguez.
Figura 7: Sonia Dogo. Sonia Dominguez!®, mds conocida como Sonia Dogo, es una profesional
del sector grafico o como ella dice afirmar del “impulsive design”. Ella
define su trabajo como “encargos de disefio grafico, branding, restylling
de logotipos e imagenes corporativas, papeleria corporativa, ilustracion,

magquetacion, fotografia, edicion de videos y prototipos 3D”. En la

actualidad, desempenia su labor en el Estudio Qusha.

Fuente. Linkedin.

Su marca es, tal y como ya hemos adelantado en el parrafo anterior, Sonia Dogo. El naming viene
formado por su nombre y las primeras silabas de sus apellidos, obteniendo casualmente la
palabra dogo que hace referencia a una raza icdnica del mundo canino. En la web
soniadogo.wordpress.com desenvuelve su trabajo como estudio grafico independiente de su
trabajo actual. En ella, podemos encontrar una gran gama de sus creaciones, con enlaces a las
redes sociales pero con una carente descripcion de cada uno de ellos. Como novedad, hallamos

la entrada de Estudio, donde la disefiadora nos presenta el lugar donde trabaja.

19 Dominguez, S. (2015) LinkedIn [Perfil personal] Recuperado de < https://www.linkedin.com/in/sonia-
dom%C3%ADnguez-gonz%C3%Allez-6b143a147/ > [Consultado: 16 de mayo de 2018]
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Figura 8: Logotipo de Sonia Dogo. Su logotipo esta formado por el nombre de

SO N |A D@G O la marca y por la funcién que desempefia.

SERG GRAFICO. FOTOGRAFIA, MAQUETACION, ILUSTRACIGN Sonia ha empleado una tipografia de palo

Fuente. Domestika seco, es decir, no presenta serifas y un

trazado muy fino, lo que se podria considerar como Light. Resalta empleando la negrita la
palabra Dogo y, ademas, hace una transformacion en la primera O de su segundo nombre,
afiadiendo una diagonal que la cruza. Es en esta ultima parte en dénde podemos hallar una
referencia a la ley de continuidad. También es posible encontrar variaciones de su logo, tanto
de color (entre una paleta de grises y otro disefio en verde turquesa) y estructura (vertical y

horizontal).
La marca Sonia Dogo la podemos encontrar en las siguientes redes:

=  Facebook: el perfil (@soniadogoimpulsivedesign) en esta red se halla desactualizado
desde 2017. Destaca que potencia su perfil disefiador de lo que ella nombra como
impulsive design.

= Instagram: tiene dos perfiles en esta red, uno personal y uno profesional. Por una parte,
el personal no es visible para personas que no sean sus amistades. Por otra, en el
profesional (@sonia_dogo_impulsive_design) podemos encontrar proyectos con sus
descripciones, enlaces y otra foto de perfil en la que se la ve trabajando en su estudio
(esta foto estara presente en varios de sus perfiles donde decide mostrarse trabajando
en lugar de mostrarse a ella).

= LlinkedIn: es el perfil dedicado para mostrarse ella como profesional de cara a las
empresas. Por ello, usa una imagen de perfil clara y una buena descripcién de su labor
profesional a lo largo de su trayectoria.

= Pinterest: en ella hay varios tableros creados con imagenes de inspiracion para sus
trabajos.

= Béhance y Domestika: los trabajos presentados en la web son recogidos en estas dos

redes sociales y, a diferencia de la web, si aparecen descripciones de ellos.

En cuanto al aspecto del SEO (o posicionamiento), hemos hallado un inconveniente: al realizar
la busqueda, muchos enlaces hacen referencia a la raza de perros dogo, especialmente en el
apartado de Imdgenes. No obstante, encontramos enlaces a varias de sus redes, destacando un
perfil en una pdagina de tatuadores (otra de sus labores como disefiadora grafica). Por todo esto,

su nombre posicionado es Sonia Dogo.
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3.1.5. Cesc Roca.
Figura 9: Cesc Roca. Cesc Roca se define como “freelance illustrator at Cesc Roca Studio”??,

estudio de disefio situado en la ciudad holandesa de Amsterdam donde

desempena su labor desde 2014.

Su identidad profesional estd marcada por la creacién de su propio
‘ estudio de disefio, Cesc Roca Studio. La materializacién de su trabajo la

Fuente. Linkedin. ~ podemos observar en su pagina web cescroca.com. En ella podemos
encontrar una imagen cuidada en cada uno de elementos que presenta, como por ejemplo, los
proyectos con descripcidn y contenido multimedia, el apartado de tienda online o la identidad

de marca que aparece incluso en el favicon.

En referencia a su identidad corporativa, nada mds contemplarla podemos Figura 10: Logo.
ver una clara referencia a una firma de artista. Se trata de un logotipo

monocromatico formado por las iniciales de su nombre y su primer apellido.

Como ya se ha nombrado anteriormente, el disefo recuerda en gran medida H

a las firmas de los artistas en sus obras ya sea por el trazado casi caligrafico  Fuente. Cesc Roca.
de la letra como la estructura diagonal que presenta el logotipo. Al tratarse de un logotipo
formado uUnicamente por tipografia, no podemos contemplar ninguna ley de la Gestalt ni

tampoco variaciones de forma.

El ilustrador Cesc Roca estd presenta en redes con perfiles de habla inglesa orientados a su

publico potencial. Las redes por las que se mueve son las siguientes:

= Instagram: en relacion a esta cuenta (@cescrocastudio), hay que destacar la gran
cantidad de contenido relacionado con sus trabajos, tipo fotografias, ilustraciones,
presentaciones, galerias de proyectos, etc. Ademds, emplea una funcion de Instagram,
colocar imagenes en scroll o en modo galeria, para aportar mas datos sobre un mismo
proyecto.

= LlinkedIn: el perfil se encuentra actualizado, con imagenes de perfil y del banner
coincidentes con el resto de redes pero con la url no limpia por lo que es mas costoso
de posicionar.

=  Youtube: en esta red social sube contenido multimedia en formato de videos sobre sus

proyectos. Sin embargo, se encuentra en desuso desde finales de 2016.

11 Roca, C. (2010) LinkedIn [Perfil personal] Recuperado de < https://www.linkedin.com/in/cesc-roca-
b46293105/ > [Consultado: 29 de mayo de 2018]
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= Beéhance: asi como en Youtube proyecta sus trabajos en formato video, en esta red los
muestra como si se tratara de una presentacion. Cabe destacar la presencia de laimagen

de su marca vy el enlace a su web-estudio.

En el buscador de Google obtenemos que seis de nueve enlaces que aparecen en la primera hoja
hacen referencia a articulos, redes o paginas sobre Cesc Roca (colocando estos mismos términos
en los criterios de busqueda). No obstante, en Imdgenes Unicamente se muestran sus proyectos,
no su marca ni su perfil por lo que es un apartado negativo y a mejorar. Por tanto, el nombre
que busca posicionar es Cesc Roca pero el que esta mejor posicionado es Cesc Roca Studio ya

gue es mas detallado.

3.1.6. Ramédn Picazo.
Figura 11. Ramén Picazo. El perfil profesional de Ramdn Picazo gira alrededor de la creacion de
identidades corporativas para empresas, tal y como podemos observar
en su descripcidon en LinkedIn'?. En estos momentos, se encuentra
realizando un proyecto de disefio para el area de comunicacidn de la UPV

(Universidad Politécnica de Valencia).

Fuente. Linkedin. ~ Ramodn no tiene creada una identidad grafica que defina su marca. No
obstante, él tiene un objetivo muy distinto a los vistos en los anteriores perfiles. No desea
posicionar su marca, sino su proyecto “Laboratorio de calor”. Se trata de un trabajo de mas de
3 afos dedicado a la denuncia del consumismo y las sociedades en masa y que emplea tickets
de compra como lienzo para sus obras. Podemos encontrar dichas obras en la web
ramozpicazo.wixsite.com/laboratoriodecolor. Dentro de ella, expone sus obras con mensajes

reivindicativos asi como los logros obtenidos que dicho proyecto.

Como busca expandir su proyecto, es normal que la mayor parte de sus redes estén relacionadas

o referenciadas a él. Dichas redes son las presentadas a continuacion:

=  Facebook: se trata de su cuenta mds personal, por lo que no se trata de una pagina, sino
de un perfil. En gran medida, difunde su proyecto pero muestra una imagen de perfil y
de portada distintas a las usadas en las otras redes.

= Instagram: bajo el nombre @ramonpicazo, expone sus obras con descripciones y
etiquetas, pero nuevamente presenta otra imagen de perfil. Ademds, el enlace a su web

estd en la biografia y no en enlaces, por lo que al clicar no te redirecciona.

12 pjcazo, A. (2015) LinkedIn [Perfil personal] Recuperado de
<https://www.linkedin.com/in/ram%C3%B3n-picazo-ant%C3%B3n-8507b9109/ > [Consultado: 4 de
junio de 2018]
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= LinkedIn: a pesar de estar muy actualizado, la url no se encuentra limpia, no presenta
foto de portada y sus proyectos no tienen contenido multimedia.

= Arte Informado: dicho perfil se encuentra en una red de artistas que muestran sus
proyectos, hablan de sus obras y permiten saber cuando van a ser las exposiciones. En
ella, explota al maximo su proyecto “Laboratorio de calor” y obtiene recomendaciones

de otros artistas sobre su él.

Por ultimo, si realizamos una busqueda empleando las palabras Ramdn Picazo, Unicamente nos
aparece un enlace que hace referencia a alglin proyecto suyo. Por este motivo, hemos cambiado
los términos a Ramdn Picazo Antdn, obteniendo un pleno de nueve de nueve resultados

enlazados con sus perfiles. Por tanto, Raman Picazo Antdn seria su nombre posicionado en linea.

3.2. Directores/as de arte.

En un segundo y ultimo lugar, estudiaremos a profesionales cuya actividad laboral esta ligada al
mundo de la direccidn artistica, ya sea para cine o televisién como para publicidad u otros
ambitos. Ademas, la gran mayoria de ellos ha desarrollado proyectos de disefio gréfico.

3.2.1. Carlos de Toro.

Figura 12: Carlos de Toro. De su biografia'®> podemos extraer que ha trabajado para el sector del
disefio grafico, especialmente para el desarrollo de tipografias, branding
y disefio editorial. A fecha de hoy, trabaja como director de arte freelance

en el extranjero, concretamente en Holanda.

Nuevamente, como en los casos anteriores, su marca viene definida por

Fuente. Linkedln.  SU nombre y su apellido, Carlos de Toro. El dominio de su web es
carlosdetoro.com y su direccién de correo es hello@carlosdetoro.com. Al visitar su pagina web,
sorprende que se encuentra desactualizada, que la interfaz que presenta esta desordenada, con
tipografias de distinto grosor, tamafio y dmbito, por lo que denota falta de profesionalidad. Sin
embargo, indagando mas alld, encontramos otra direccidon que presenta un aspecto que difiere
del explicado anteriormente. Denhaag.carlosdetoro.com es su web mas profesional, repleta de
proyectos, enlaces a redes sociales y donde su marca aparece practicamente en casi todo el
portfolio. Si nos paramos un momento a pensar, entendemos porqué tiene una web mucho mas
trabajada que la otra. Su segunda web esta orientada al publico extranjero, su publico actual, ya
que estd en inglés. La palabra denhaag significa seto en holandés, dandole un toque mas

personal al portfolio ya que observando sus trabajos fotograficos vemos que es un apasionado

13 De Toro, C. (2015) LinkedIn [Perfil personal] Recuperado de <
https://www.linkedin.com/in/carlosdetoro/ > [Consultado: 29 de mayo de 2018]
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de la naturaleza. Es recomendable, cdmo explicamos en el apartado de contexto, que tu marca

refleje algo de ti.
Figura 13: Logotipo.

Su logotipo es la grafia C, la primera letra de su nombre. Presenta variaciones
de blanco y negro, pero nunca de color. La tipografia ha sido creada por él

mismo, de trazo fino y con serifas.

L. . Fuente. Facebook.
En redes, podemos encontrar los siguientes perfiles:

=  Facebook: su perfil (@carlosdetorostudio) presenta la identidad de su marca de manera
actualizada y profesional, con enlaces a otras redes sociales y a su pagina web.

= Instagram y Twitter: su cuenta (@carlosdetoro), a diferencia de Facebook, no hace
referencia a sus proyectos sino solamente sube imagenes y fotografias hechas por él.
Podriamos afirmar sin lugar a dudas que aunque esta visible para todos, su perfil de
Instagram estd mas orientado de forma personal).

= LinkedIn: en esta red destaca por resaltar con contenido multimedia cuales han sido sus

proyectos. Ademas, se encuentra recientemente actualizado y con la url limpia.

Colocando las palabras Carlos de Toro en el buscador, aparece en seis de los nueve enlaces de
la primera pagina. De igual manera ocurre en Imdgenes, aunque solamente aparecen sus
proyectos pero no su marca. Ademas, como su perfil esta orientado al publico inglés y holandés,
muchos de estos enlaces estan en esos idiomas. Por tanto, Carlos de Toro seria su nombre

posicionado.

3.2.2. Noelia Lozano.
La disefiadora grafica y directora de arte Noelia Lozano estd entre uno de las pocos perfiles que

deciden mostrar solamente su marca como identidad grafica no como la persona que hay detras
de ella. Hoy en dia, esta trabajando de forma independiente en distinto proyectos relacionados

con el sector artistico, tal y como se observa en su perfil de LinkedIn'*.

Los proyectos realizados bajo el nombre de su marca Noelia Lozano se encuentran recogidos en
la pdgina web noelialozano.com. En ella, podemos observar infinidad de presentaciones y
descripciones de estos trabajos, links a otras redes sociales y articulos, una fuerte presencia de

la marca y como dato afiadido, los clientes con los que ha colaborado.

14 L ozano, N. (2015) LinkedIn [Perfil personal] Recuperado de < https://www.linkedin.com/in/noelia-
lozano-cardanha-22045638/> [Consultado: 16 de mayo de 2018]
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En cuanto a su identidad visual, se trata de un disefio en 3D empleando Figura 14: Logo.
como elementos principales las tres primeras grafias de su nombre. Con
ellas, construye unos bloques que en conjunto forman su marca y
recuerdan a las piezas de montar de juegos como LEGO. La tipografia es

de trazo grueso, de palo seco y disefiada por ella misma y adaptada para

5!““'

-?

que encaje a modo de puzle tridimensional. Aunque presenta Euente. Facebook.

variaciones de color, como la monocromatica, la mas extendida se encuentra en colores pasteles

de tonos rosados, azulados, verdosos y amarillentos.

Los perfiles sociales con los que opera los podemos encontrar en el siguiente listado:

Facebook: el perfil (@noelia.lozano) destaca por aportar noticias y anuncios
relacionados con sus proyectos. Sin embargo, laimagen de portada y la foto de perfil no
corresponden con las usadas en el resto de redes.

Instagram y Tumblr: bajo el nombre @noe design, explota en estas cuentas
publicaciones de contenido visual sobre sus obras y proyectos con descripciones y tags.
LinkedIn: su perfil se encuentra muy actualizado, con enlaces, con las imagenes
correctas y con contenido multimedia, pero la url no estd limpiada.

Pinterest: su imagen de marca también se halla presente en esta red que genera
tableros de ideas y brainstorming. No obstante, esas imdgenes no son las mismas que
las mostradas en otros lugares.

Vimeo: es otra de las pocas que optan por Vimeo antes que Youtube. Las diferencias
entre estas redes sociales han sido tema de controversia entre sus usuarios en gran
cantidad de ocasiones. Tal y como afirma el articulo™ escrito por Andrés Estévez
Martinez, los profesionales que opten por Vimeo obtendran imagen de profesionalidad
y mayor calidad mientras que aquellos que usen Youtube ganaran en presencia. Noelia
ha potenciado bastante esta red y la emplea para subir los videos de proyectos que

enlaza con su portfolio.

A pesar de no mostrar su rostro, eso no ha impedido posicionarse con ocho de nueve resultados

relacionados con ella en la hoja primera de Google. Destacar que entre esos resultados se

encuentran articulos de webs muy reconocidas a nivel nacional en el sector del disefio como son

Grdffica Info y Yorokobu. Como dato a anadir, en Imdgenes hallamos la primera fotografia en

15 Estévez, A. (2017) “Qué es Vimeo y cudles son sus diferencias con Youtube” en Expertos Negocios
Online. <http://www.expertosnegociosonline.com/que-es-vimeo-y-sus-diferencias-con-youtube/ >
[Consultado: 3 de junio de 2018]
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donde muestra su identidad. En definitiva, su nombre Noelia Lozano se encuentra bastante bien

posicionado.

3.2.3. Irene Vidal.
La labor de la directora de arte Irene Vidal la define ella misma como “la creacién y realizacién

de espacios escénicos para la direccidn artistica y de atrezzo”!®. Su actividad laboral varia
practicamente cada mes, por lo que, desarrolla gran cantidad de proyectos al aio. El Gltimo en

el que ha participado ha sido para la productora Aproductions como asistente de arte.

Figura 15. Perfil Irene Vidal.  Su marca personal es, como la mayor parte de perfiles analizados, su
propio nombre. A diferencia del resto, la suya no estd extendida en gran
medida y carece de una identidad visual que la defina. No obstante,

podemos hallar parte de su produccidn escénica en su pagina

irenevi.com. En dicha web se encuentra mayormente orientada como
Fuente. ,,,stagam, perfil profesional, por ese mismo motivo, aparece su curriculum en un

enlace y su nimero de contacto pero no sus redes sociales.

El porqué de que sus redes no aparezcan en sus pdaginas de trabajo es debido a que una gran
parte de ellas son de cardcter personal, como es el caso de Facebook o Twitter. Entre los perfiles

publicos encontramos:

= Instagram: en dicha red encontramos la misma imagen de perfil, un enlace a su pagina
web y fotografias de proyectos sin descripciones ni etiquetas.

= LinkedIn: es un perfil con un objetivo muy laboral y profesional, dedicado a vender su
trabajo, como en el resto de sus perfiles. No obstante, la pagina no esta completa ya

que carece de imagen de portada.

Haciendo un balance del perfil, no es de extrafiar que la marca de Irene no se halle muy bien
posicionada. A pesar de que aparece en cinco de nueve enlaces de la primera pagina del
buscador, en la categoria de Imdgenes no sale nada. Por tanto, su marca Irene Vidal todavia

tiene que mejorar para estar bien posicionada.

16 vidal, I. (2015) LinkedIn [Perfil personal] Recuperado de < https://www.linkedin.com/in/irenevidalluca
> [Consultado: 3 de junio de 2018]
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3.2.4. Jesus Roman.
Figura 16. Jestis Romdn.  En el perfil de LinkedIn'’, Jesis Roman se define como “art director,

graphic designer & online communication specialist currently based in
Madrid. I'm very passionate about art and culture, and | am very detail-
oriented [...] also offer my services as a freelance”. Con esta pequenia

descripcidn, ya podemos obtener el sector de trabajo, el modo de

5 Y trabajoy el publico de Jesis Roman.
Fuente. LinkedIn.

Jesus Romdn es su marca, basada nuevamente en el nombre de su creador. Como parte de su
target se encuentra en el resto de paises del continente europeo, su identidad se muestra tanto
en habla hispana como inglesa. Esto ultimo se puede ver reflejado en su pagina web jesus-
romdn.com donde las descripciones de sus trabajos y su modo de contacto estan en ambos

idiomas. Ademas, su correo electrénico hello@jests-romdn.com presenta este mismo formato.

La identidad corporativa de Jesus estd formada por un logotipo. Se trata de  Figura 17. Lodo.
sus dos iniciales creadas por una tipografia con serifas, presentadas en letras ]R'

, ) s ~ . [ ]
mayusculas y en tonos monocromaticos. Ademas, afiade un signo de

exclamacién muy empleado en el lenguaje verbal que refleja en sus cuentas. Fuente Jesus-Roman.

=  Facebook: dicho perfil bajo el nombre (@jesusromanstudio) se encuentra actualizado
con articulos y publicaciones relacionadas con sus proyectos y con la misma imagen de
perfil y de portada.

= Instagram y Twitter: al igual que en Facebook, su perfil en Instagram (@jesus-roman) y
Twitter (@theJesusRoman) estan muy cuidados. Las publicaciones tienen descripciones
y etiquetas asi como enlaces a su web. No obstante, vemos que ya tenemos tres
nombres distintos en cada una de las redes cosa que es un inconveniente para el tema
del posicionamiento.

= LinkedIn: es el perfil dedicado de forma profesional, con la misma foto de perfil y de
portada, con la url limpia y con enlaces a su web y contenido multimedia en sus
publicaciones.

= Beéhance, Dribbble y Domestika: en estas tres redes se recogen los mismos trabajos
presentados en su web. Las tres presentan la misma foto de perfil y, nuevamente, estan

orientados para el publico inglés.

7 Roman, J. (2015) LinkedIn [Perfil personal] Recuperado de <
https://www.linkedin.com/in/jesusromanortega/> [Consultado: 4 de junio de 2018]
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Por ultimo, veamos si la diferencia en los nombres resulta un problema para el posicionamiento.
Si ponemos en el buscador las palabras Jestus Romdn, obtenemos que cuatro de nueve
resultados hacen referencia a sus proyectos y en Imdgenes solo aparece su foto de perfil. Por
otro lado, si usamos Jestis Romdn Ortega como términos clave en la busqueda, los resultados
suben a siete de nueve y en la categoria de Imdgenes aparecen fotografias relacionadas con su
perfil y sus proyectos. Por tanto, la variacién en el naming si que ha afectado en el

posicionamiento ya que podria tener posicionado Jesis Roman, pero tiene Jesis Roman Ortega.

4. Creacion de la marca.

Para poder construir una marca personal primero, debemos conocer a la persona que hay
debajo de ella. Como ya hemos podido comprobar en el apartado anterior, una marca puede
estar definida por la imagen de una persona, por su profesion, por sus gustos o por aquello que
le haga diferenciarse del resto de contrincantes en la pelea por un puesto de trabajo. El escritor
y presentador, entre muchas otras facetas, Risto Mejide, afirma lo siguiente sobre la importancia

de uno mismo?*®:

“Cada uno de nosotros se ha convertido en un conjunto de nodos descentralizados e
interconectados por los que discurre todo tipo de actividades, experiencias, sinapsis,
conflictos, esperanzas y miedos. Y lo mejor que podemos hacer por nuestro presente y
nuestro futuro es crear las infraestructuras necesarias para que todas ellas puedan

desarrollarse en plenitud y con la minima friccion” (2014:15)

Por ello, para construir nuestro personal brand vamos a usar una serie de herramientas que
permiten que las personas se autodefinan y se paren a pensar en lo que son y lo que desean
llegar a ser. Entre esos instrumentos podemos encontrar el moodboard personal o el andlisis
DAFO. Posteriormente a la realizacién de dichas tareas y en base a lo aprendido en el apartado
tercero de anilisis de referentes, podremos ir determinando el eje de la marca, su dmbito, su

publico hasta conformar lo que seria su identidad visual.

4.1. Moodboard personal.
Moodboard °es |a expresion inglesa de lo que en Espafia conocemos como muro de inspiracion.
Se trata de un brainstorming visual para realizar un proyecto posterior. Permite al usuario

explotar sus gustos, definir sus ideas y realizar un primer prototipo de lo que sera su futuro

8 Mejide, R. (2014) Urbrands: construye tu marca personal como quien construye una ciudad,
Barcelona, Espafia: Espasa libros.

1% Simmonet, A. ¢Qué es un moodboard, de qué sirve y cémo se hace? Anna & Co.

< https://annaand.co/post/que-es-un-moodboard-de-que-sirve-como-se-hace> [Consultado: 13 de
mayo de 2018]
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proyecto, en este caso, una marca. Se puede realizar de varias maneras, por ejemplo, organizarlo
por categorias de diversa indole para mds tarde seleccionar un elemento de cada una de ellas.
También puede usarse el método convencional, recogida de ideas a granel, sin filtro y sin limite.

De todas formas, ambas opciones permiten lograr el objetivo clave de construir un moodboard.

En el caso de nuestra marca, vamos a escoger la primera opcidn de las categorias y vamos a
definir unos parametros como color, comida o animal. Se trata, al fin y al cabo, de realizar un
moodboard de los gustos de una persona con el fin de obtener ese primer paso que
nombrabamos anteriormente para conocer cudl es nuestra singularidad y como podriamos

usarla en nuestra marca.

A continuacidn, presentamos como quedaria nuestro moodboard.

Figura 18. Moodboard personal.
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Fuente: [Creacion propia]
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4.2, Analisis DAFO.

El andlisis DAFO?° o SWOT analysis en inglés se trata de una herramienta que se compone por
las siglas de las palabras: Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades. A través del
estudio de dichas palabras, la empresa puede desarrollar estrategias de acciones empresariales,
optimizar recursos y permitir gestionar decisiones bien fundamentadas. La observacion de las
fortalezas y las debilidades de una empresa afectan a factores internos de ella, mientras que las

oportunidades y amenazas, a externos.

Pero dicha herramienta no solo se puede aplicar a nivel empresarial, sino también a nivel
personal. Estudiandola de cerca, podemos concluir que presenta objetivos muy similares a las
técnicas de personal branding: conocerse a uno mismo, potenciar aquello que nos hace Unicos
o mejorar las carencias que tenemos. Para ello, es recomendable ir mas alla de la opinién que
tengamos nosotros ya que en numerosas ocasiones va a estar condicionada hacia nuestro favor,
o nuestra contra. Es bueno, por tanto, estudiar otras miradas de nosotros como individuos y que
mejor forma de hacerlo que preguntando a aquellas personas que estdn mas proximas a
nosotros y mds pueden conocernos, para bien y para mal. Entre ellos, podemos acotar el grupo

a familiares y amigos.

Una de las maneras mas comunes de representar un analisis DAFO es mediante una tabla. No
obstante, también es posible hacerlo a través de ilustraciones o gréficos de diversa indole. En
este caso, se usara una tabla ya que se trata de la forma mas estandarizada. En dicha tabla, se
representara Unicamente las conclusiones obtenidas al analizar tres andlisis DAFO diferentes: el

propio, el de un familiar y el de un amigo. En el Anexo Ill “Andlisis DAFO” se situa desglosado.

Tabla 1. Aspectos comunes hallados en los anélisis DAFO.

DEBILIDADES AMENAZAS

1. Actitud de cabezoneria.
1. Sector del diseno grafico y la direccién de
2. Demasiado autosuficiente y con miedo a
arte muy solicitado.
delegar.
2. Mucha competencia en el sector.
3. Timidez e introversién.
3. Poca estabilidad profesional, idas y venidas

de trabajos.

20 Ryte Wiki. Andlisis DAFO
< https://es.ryte.com/wiki/An%C3%Allisis DAFO > [Consultado: 26 de junio de 2018]
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FORTALEZAS OPORTUNIDADES

1. Creatividad y originalidad ante nuevos | 1.Sector de trabajo en constante desarrolloy
retos. auge.
2. Responsable y constante en los proyectos. | 2. Red de contactos profesionales.

3. Perseguidor de suefios. 3. Una carrera polifacética.

Fuente: [Creacion propia]

4.3. Definicion de la marca.
Previamente a definir el concepto de la marca, recordemos de la mano de Antonio Beteta?,

consejero de Economia y Hacienda de la comunidad de Madrid, qué es el personal branding.

“La marca personal o el personal branding es un concepto que se refiere a considerarse
uno mismo como un sello, con animo de diferenciarse y conseguir mayor éxito tanto en
las relaciones sociales como en las profesionales, puesto que lo que una persona
proyecta a sus clientes o proveedores influye en la propia organizacion. Si la empresa
cuenta con empleados y directivos que saben construir y gestionar bien su marca

personal la compaiiia también saldra beneficiada” (2011:9)

Una vez recordada la importancia de crear una marca personal, pasemos ahora a definir el
branding, el término usado para referirse a la creacién corporativa de una marca. Para ello,
emplearemos la definicidn que usé el Estudio MONO (estudio de branding corporativo) en la

introduccion de su libro “Identidad corporativa: del brief a la solucién final??”.

“El branding puede definirse como la transformacién en forma de identidad de valores
y atributos esenciales de una persona, empresa o productos. La identidad corporativa
puede incluir la manifestacion visual de estos valores y la encarnacion de la personalidad

deseada, asi como adoptar diferentes formas.” (2006:8)

Ademas, dicho estudio hace hincapié en la dificultad de crear una marca ya que “definir el
concepto de marca es dificil debido a su amplitud semantica, segun la cual puede referirse
tanto a un producto en concreto como a la caracteristica que identifica determinado producto”.
(2006:8) Por tanto, antes de definir el ambito de la marca, los objetivos o el publico destinatario,
debemos concretar el producto y cual es su caracteristica ventajosa, por asi decirlo, que va a

posicionar nuestra marca en relacién a las demas.

21 Beteta, A. et al. (2011) Personal Branding, hacia la excelencia y empleabilidad por la marca personal.
Madrid: Madrid Excelente.
22 Tarancon, S. (2006) Identidad corporativa del brief a la solucidn final. Barcelona, Espafia: Gustavo Gili.
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Veamos como va a ser la marca que tratamos de construir en este escrito. Se trata de una marca
personal que bajo el nombre de lacamisadetucanes, busca dar a conocer la labor profesional del
comunicador Alberto Rodriguez Mufioz de cara a diferenciarse en el mundo laboral del resto de
la competencia. Para ello, empleara conceptos, disefios, articulos, noticias, referencias
relacionadas con el mundo del disefio gréfico y de la direccidn artistica ya que se trata de los dos

ejes principales en los que desea desarrollar su actividad profesional.

El producto a vender, por tanto, es la “mano de obra” de un profesional mientras que la

caracteristica a resaltar seria la imagen llamativa y muy personal de la marca.

4.3.1. Objetivos.
El objetivo principal del personal brand ya lo hemos conocido en el apartado anterior, pero no
esta de mas recordarlo. Lacamisadetucanes tratard de mostrar el manejo del sujeto Alberto
Rodriguez Mufioz sobre las artes del disefio grafico y la direccion artistica. Para ello, empleara

varias herramientas o tecnologias de la ultima década explotadas en las redes sociales.
Como objetivos secundarios, podriamos definir los siguientes:

1. Elaborar la identidad visual de la marca lacamisadetucanes. Crear cada uno de los

elementos que la conforman y explotarlos al maximo.

2. Dar visibilidad a proyectos freelance para aumentar el conocimiento y la repercusion
de la marca, especialmente en redes sociales de mayor actividad como puede ser

Facebook e Instagram.

3. Estudiar el mercado, valorar a la competencia y buscar factores de diferenciacién o

posibles oportunidades.
4. Generar una red de contactos amplia y profesional.

5. Reflejar unaimagen de marca profesional en el ambito del disefio grafico y la direccidn

artistica de cara a la busqueda de empleo.

6. Potenciar las ideas, la creatividad y la originalidad a la hora de trabajar en proyectos

futuros de disefio o de direccion de arte.

De seguro, estos objetivos expuestos en el inicio de la creacidn de la marca sufrirdn alguna
variacion conforme dicha marca se vaya consolidando en el mercado. Sin embargo, debemos

recordar que partimos de cero, por lo que tenemos que lograr todo ya que no tenemos nada.
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4.3.2. Publico/Target.
Nos vamos a referir a target cuando hablemos del publico objetivo al que va a ir destinada la
marca lacamisadetucanes. Podemos discernir dos vertientes distintas que van a ser las guias

para trazar nuestro publico: la via profesional y la via personal.

Por una parte, la via profesional la podemos visualizar bastante clara. Se trata, como ya se ha
comentado antes, de llegar a profesionales del sector de la direccién de arte o del disefio, asi
como agencias de comunicacién o publicidad, departamentos de comunicacién y disefo de todo

tipo de empresas.

Por otra, la via personal va encaminada a desarrollar la creatividad y la originalidad. De esta
forma, conseguimos llegar a un publico que en principio puede parecer nuestra competencia
pero puede convertirse en nuestros aliados manteniendo relaciones de intercambio de ideas y
disenos, colaboraciones en proyectos, etc. La via personal busca plasmar las ideas del disefiador

gue no estan enfocadas a conseguir una posicién laboral sino una funcién creativa.

4.4. Identidad visual.
La mejor forma de iniciar el siguiente apartado es presentandolo con una cita que ejemplifica
de manera muy correcta la relevancia de la identidad visual en el ambito empresarial. “El disefio

Ill

es un idioma visual” afirmé Mark Pierce, uno de los disefiadores mas prestigiosos del grupo
Springpoint?3. A través de dicha afirmacion donde se eleva el disefio corporativo al mismo nivel
que cualquier otro idioma, podemos entrever que se trata de una forma de expresién mucho
mas importante de lo que realmente aparenta ser. Si analizamos la historia de la identidad visual

de las empresas, vemos el porqué de la afirmacién anterior.

Conway Lloyd Morgan recopild en el libro “Logos: logotipos, identidad, marca, cultura”?*

una
serie de proyectos graficos que proporcionaron un cambio en la imagen de algunas de las
empresas de mayor envergadura del globo. Inicialmente, introdujo dichos proyectos con una

breve resena de la historia en la que afirmo lo siguiente.

“Histéricamente, los logotipos son anteriores a las marcas y a la identidad corporativa
[...] El deseo de identificarse uno mismo mediante emblemas constituye un rasgo
humano muy antiguo. En determinados momentos de la historia era simplemente una

necesidad para establecer los derechos o incluso para realizar una advertencia publica,

2 Estudio de disefio asentado en la ciudad de Londres (Reino Unido) donde un grupo de disefiadores entre
los que se encontraba Mark Pierce llevé a cabo varios proyectos de gran envergadura como, por ejemplo,
para la compaiiia inglesa Big Eyes Food.

24 Morgan, C. L. (1998) Logos: logotipos, identidad, marca, cultura. Barcelona, Espafia: Index Book.
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como por ejemplo [...] la humillacién deliberada que los nazis infligieron a los judios

obligandoles a llevar la Estrella de David.” (1998:10)

En su repaso por la historia del disefio corporativo, Morgan llega hasta nuestros dias (o mas bien

hasta la fecha en la que se escribié el libro) obteniendo la conclusién presentada a continuacion.

“El proceso de disefio de los logotipos ya es inseparable de los conceptos de marca e
identidad de la empresa, y a su vez puede ser englobado en un concepto mas amplio de
cultura empresarial. En el corazdn de la idea de cultura empresarial se encuentra la meta
perseguida, presente en todas las manifestaciones de una corporacién: desde la manera
en que se redactan las cartas [..] hasta el lanzamiento de una nueva gama de

productos.” (1998:11)

Por tanto, gracias a lo expuesto por Conway Lloyd Morgan, ya podemos definir los términos de
identidad corporativa y de cultura empresarial que nos van a ayudar a construir nuestra imagen

de marca.

En primer lugar, una identidad corporativa es la declaracidn visual del papel de una compaiiay
su funcién, un medio de comunicacidn visual a nivel interno con sus accionistas y empleados vy,
hacia el exterior, con sus proveedores y clientes. Ademas, conforma también el logotipo o
nombre propios de una compaiiia en conjunto con las normas y directrices que se deben seguir
en ellas y que normalmente vienen escritas en libros o manuales de estilo. Esto ultimo lo
podemos observar muy notablemente en los distintos medios de comunicacién como, por

ejemplo, la television o la radio.

En segundo término, la cultura corporativa, segin una de las definiciones que podemos hallar
en el libro de Morgan, es “la expresion de la filosofia corporativa de la empresa en sus relaciones
con otras empresas o con el personal interno”. Anade que “se expone como una declaracién de
principios o como un cédigo de actuacion de la empresa” (1998:99). Por tanto, la cultura
corporativa viene dada una vez se ha establecido la compaiiia en el sector ya que implica un

trabajo a posteriori de la creacién de la empresa.

Entonces, las conclusiones que podemos extraer para conformar nuestra imagen de marca o

identidad visual es que:

1. Debemos conformar una identidad corporativa que incluya elementos tales como el
logotipo de la marca, la definicién del nombre o los diferentes productos graficos que

conforman la empresa.
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2. Dicha identidad corporativa marcara los términos del manual de estilo de nuestra

marca, que tendremos que seguir a lo largo de su trayectoria.

3. Por ultimo, una vez lanzada la marca, deberemos procurar conservar la identidad de
marca y trabajar en la cultura corporativa de ella, especialmente, en el trato con

nuestros futuros clientes.
Ahora, pasemos a construir nuestra marca, lacamisadetucanes.

4.4.1 Naming.
Primeramente, uno de los dos elementos clave que van a definir la identidad visual de nuestra
personal brand es el nombre, o como se conoce en términos ingleses, el naming. El otro

elemento seria la expresidn grafica del nombre, es decir, su logotipo.

Pero, ¢qué es el nombre de una empresa? y, éicomo de relevante es a la hora de tratar de
conformar una marca? Vayamos a responder a estas preguntas gracias a las aportaciones de
uno de los blogs referentes para el marketing en Espafia, Todo Marketing®. En uno de sus
numerosos articulos dan una explicitacién breve y clara del término naming en el conjunto de
las técnicas del branding. Para ellos, se le dice naming al “proceso creativo mediante el cual se
crea el nombre de una marca, es una tarea compleja y determinante para el éxito o fracaso de
dicha marca”. En ese mismo blog afiaden dos requisitos indispensables que debe tener todo

buen nombre de una compaiiia:

1. “Debe ir de la mano con los valores, atributos, experiencias y emociones que la marca

desea transmitir.”

2. Se trata de “la cara de la marca, la primera impresién ante los usurarios, una especie
de envoltorio. Por tanto, debe ser atractivo, original, creativo y un claro reflejo de la

identidad de la marca.”

Ya hemos visto en apartados anteriores que elegir un buen nombre ayuda a la hora de lograr un
buen posicionamiento de nuestra marca, tal y como les ha ocurrido a nuestros referentes
elegidos para ser estudiados. De esta manera, conseguimos tener mayor visibilidad ya sea
porque creamos un impacto mayor en nuestros usuarios o porque llegamos a una cantidad mas

grande que por otros medios menos trabajados. Por tanto, centrar gran parte de nuestro tiempo

Todo Marketing. ¢Qué es el naming?
< http://www.todomktblog.com/2015/04/que-es-el-naming.html|?m=1 > [Consultado: 28 de junio de
2018]
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creativo en confeccionar un buen nombre de la empresa nos aportara un buen rendimiento en

su lanzamiento y posterior asentamiento en el mundo laboral.

Ademds, regresando nuevamente a ese apartado podemos obtener una premisa: la mayor parte
de marcas personales han sido creadas basandose en los nombres propios y apellidos de sus
creadores. Por ejemplo, si recordamos a Nill Castellvi o a Cesc Roca, dos disefiadores de
renombre que ya hemos analizados, en ambos casos, sus marcas venian establecidas bajo sus
nombres: Nil y Cesc Roca Studio, respectivamente. Por tanto, ligar el nombre de una marca ala
persona que es duefia de ella nos va a proporcionar una rapida relacidon a la hora de una
busqueda, si encuentran a la marca o a la persona siempre va a ser redirigida al otro término y

viceversa.

No obstante, aunque sea una premisa bastante extendida y empleada, no tiene por qué ser
utilizada al pie de la letra. Vayamos de lleno a nuestro caso. éPor qué el nombre de
lacamisadetucanes para una marca personal? Volvemos a la idea inicial o al objetivo mas
importante de una marca personal: diferenciarse del resto de mercado o lo que es igual, captar
su atencién. La problematica de emplear el nombre Alberto Rodriguez Mufioz como marca
personal es la cantidad de individuos con ese mismo nombre y apellidos. No es de extrafiar que,
sobre todo a nivel nacional, los apellidos Rodriguez %y Mufioz?’ sean bastante comunes entre
sus habitantes ya que vienen de la arraigada y duradera época medieval de los Reyes Catélicos
y la Inquisicién, entre otros acontecimientos. Lo mismo ocurre con el nombre Alberto® que
proviene de la era germanica de la Galia. En definitiva, lo que se intenta explicar con esta
pequena visita a la historia es que la proliferacién de personas con ese mismo nombre y apellidos

es muy extendida debido a que lleva siglos existiendo en la historia.

Por tanto, si no podemos emplear nuestro nombre, équé hacemos? Pues lo que la mayoria de
marcas hacen, sobre todo las grandes marcas: emplear un valor diferencial del individuo para
crear la identidad. Para ello, hemos realizado el moodboard personal con el fin de identificar los
elementos que reflejan y hacen diferente al sujeto de estudio. La clave la encontramos cuando
realizamos una extensa lluvia de ideas, o lo que es lo mismo un brainstorming (en términos

anglosajones), que nos permita hallar entre tantas ideas locas aquella que nos valga para poder

26 \Wikipedia. Rodriguez < https://es.wikipedia.org/wiki/Rodr%C3%ADguez > [Consultado: 29 de junio de
2018]

27 Wikipedia. Mufioz (apellido) < https://es.wikipedia.org/wiki/Mu%C3%Bloz (apellido) > [Consultado:
29 de junio de 2018]

28 Wikipedia. Alberto < https://es.wikipedia.org/wiki/Alberto > [Consultado: 29 de junio de 2018]
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empezar a crear. Lacamisadetucanes es una combinacién de practicamente casi todos los

elementos que aparecen identificados a través de esa herramienta.

=  Tucan: uno de los dos ejes principales es el animal. Los tucanes son aves muy empleadas
para el disefio grafico y que el conocimiento sobre ellas es bastante extenso entre la
poblacién, a pesar de que apenas hay ejemplares en Sudamérica (y los zoos). Se
relaciona con la elegancia y la sutileza debido a la paleta de blancos y negros de su
pelaje. Pero también deja una fuerte impresidn entre sus observadores debido a su gran
pico amarillo. En definitiva, no deja de pasar desapercibido.

=  HyM: el otro eje importante es la ropa, o mas bien la camisa como prenda de vestir.
Dicha marca tiene un caracter desenfadado, fresco e innovador pero ante todo,
creativo. Para la temporada de primavera-verano de 2017 estrenaron una coleccion de
camisas con motivos tropicales. Entre ellas, se encontraba una con la tematica de los
tucanes dando lugar a la verdadera inspiracién de esta marca.

= Colores: para la paleta de colores de la marca, la cual la veremos mas adelante, son muy
importantes los tonos azulados y amarillentos. Estos dos colores los podemos extraer
de elementos del moodboard como el color azul del agua (en la bebida) o el color
amarillo de las patatas (en el caso de la comida).

= Caracter urbano: el disefio y la identidad de lacamisadetucanes refleja un estilo
urbanita, relacionado con la ciudad. Por eso, elementos como la ciudad de Viena, el
autobus como vehiculo o incluso el videojuego The Sims (basado en una plataforma de

construccién de vidas y casas) se integran dentro de este concepto de urbano.

Finalmente, si unimos todos los conceptos e ideas expuestos anteriormente y los integramos

dentro de una marca, el resultado es lacamisadetucanes.

4.4.2. Bocetados.
Previamente a la elaboracion de la identidad visual de nuestra marca, se ha realizado una lluvia
de ideas sobre como seria el concepto de disefio final. Es recomendable realizar esta practica ya
gue nos permite discernir entre las ideas que son ventajosas e innovadoras y aquellas que no
terminan de encajar en el conjunto de valores de la marca. Sin embargo, no es necesario eliminar
aquellos disefios que queden descartados de la criba ya que todas las ideas son vdlidas en un
brainstorming. De entre ellas, ya se escogera o se escogerdn aquellas que sigan adelante en el

proceso de creacion de la identidad visual de la marca lacamisadetucanes.

Por otra parte, en esta primera seleccion de disefio podemos lograr ver todas aquellas

perspectivas o matices que puedan llegar a presentar nuestra idea final. Podemos extraer dicha
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idea del libro expuesto anteriormente de Estudio Mono, “Identidad corporativa del brief a la
solucion final”. En dicha monografia aparece el ejemplo de Connexxion, una red de transportes
publicos de los Paises Bajos de Europa, para la cual se cred una identidad comun para sus
vehiculos terrestres, acuaticos y aéreos. Para crear dicha identidad, primero, se elabord un
amplio bocetado bajo la siguiente premisa “los paneles ilustraban las opciones de composicién
para los elementos asi como las ideas sobre el tono visual (formas duras, blandas, dindmicas o
estaticas)”(2006:14) De este modo, logramos que en la primera parte de la creacidon podamos ir
definiendo los detalles de cémo queremos que sea nuestra tipografia o los colores y texturas del

logotipo para tenerlo mas avanzado en el proceso de creacidn y construccidn posterior.

Por tanto, vayamos a crear nuestro propio bocetado repleto de ideas, unas mas sensatas y utiles
que otras pero todas vélidas para el proceso de creacién. Una vez expuestos sobre la mesa la
inmensa cantidad de disefios de la marca, debemos realizar una criba en base a diferentes

criterios: si son acordes a los valores de la marca, si resultan impactantes e innovadores, etc.

El paso posterior a dicha criba es la elaboracion de un concept art de lo que seria la marca. Pero,
équé es un concept art? Jorge Gil?°, periodista de la revista digital Grdffica Info, afirma que el
objetivo principal de un concept art es “transmitir una representacion visual de un disefio, una
idea y/o un estado de animo para su uso en peliculas, videojuegos, animaciones o libros de

I”

historietas antes de que se incluya en el producto final”. Por tanto, se trataria de un predisefio

genérico y sin muchos matices del disefio final a lograr. Nuestro concept art seria el siguiente:

Figura 19. Concept art de lacamisadetucanes.

7 VI Uy
FX A

T

Fuente: [Creacion propia]

2 Gil, J. (2017) 15 pasos para mejorar en el mundo del concept art. Graffica Info. <
https://graffica.info/15-pasos-para-mejorar-en-el-mundo-del-concept-art/ > [Consultado: 30 de junio
de 2018]
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Tras realizar esta primera imagen global de cdmo seria la marca, ya podemos ponernos en

marcha para crearla.

4.4.3. Construccion de la imagen.
Antes de iniciar con el proceso de construccién, vayamos a definir un par de términos del mundo
del disefio para saber bien que es lo que estamos construyendo. Dichos conceptos son: logotipo,

isologo, isologotipo e imagotipo.

= Logotipo: para definir este primer concepto nos vamos a apoyar nuevamente en el libro
escrito por Conway Lloyd Morgan alla por finales de la década de los noventa, “Logos:
logotipos, identidad, marca, cultura”. Segun él, un logotipo es “uno de los elementos
basicos en la identidad corporativa o en la identidad de marca”, “es la marca distintiva
de un producto, una compainiia, un servicio o una gama de productos o servicios de una
misma fuente” y lo mas importante, “estd formado Unicamente por elementos
tipograficos”. (1998:15)

= Isotipo: partiendo de la base de que todos estos elementos definen la imagen visual de
la marca, un isotipo representa la marca Unicamente con un elemento figurativa, es
decir, no un elemento tipografico.

= lIsologo: o también nombrado como isologotipo, se refiere a la combinacién de una
imagen tipografica (o logotipo) mas una imagen figurativa (o isotipo). La particularidad
de este concepto es que ninguno de los dos elementos puede ir separado del otro
porgue entonces no se comprenderia la imagen visual de la marca.

= Imagotipo: se trata de la combinacidon de un logotipo mas un isotipo, como en un
isologo. Sin embargo, a diferencia de la otra simbiosis, en esta los elementos pueden

actuar por separados ya que ambos representan la imagen de marca por si solos y en

conjunto.

Para clarificar mucho mejor dichas ideas y conceptos tenemos la imagen presentada a
continuacién a modo de resumen y con ejemplos. Dicha ilustracién ha sido generada por el blog

Creativos Publicidad.
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Figura 20. Definicion grdfica de los conceptos: isotipo, logotipo, imagotipo e isologo.

X crealivos
“  publicidad

ISOTIPO ﬁ
Parte simbdlica de la marca.

La marca es reconoecida sin el texto.

LOGOTIPO

Logo = pdlabra 7ARA
Se habla de logotipo cuando se

identifica por texto.

IMAGOTIPO

Combinacion de imagen y texto.
Esos pueden funcionar por
separado.

ISOLOGO

B texto y el icono se encuentran
agrupados. ;
No funciona uno sin el ofro.

Fuente: [Creativos Publicidad]

Una vez definidas dichos conceptos, ya podemos ir determinando las pautas en la construccién
de nuestra identidad visual. Lo primero de todo es que lacamisadetucanes va a estar formada
por un imagotipo, un disefo que integra figura y texto pero que permite su funciéon por
separado. Dicha decision ha sido tomada para dar mas versatilidad a la marca, utilizando la figura
como elemento de identificacidn para perfiles o marcas de agua, entre otras cosas, mientras
que el texto funcionaria como firma para los proyectos. Nuestro imagotipo puede ser realidad
una vez que tomemos decisiones sobre cual serd nuestra paleta de colores, si empleara texturas

el disefio y cudles seran los elementos figurativos y tipograficos de la marca.

La paleta de colores empleada estara conformada por cinco de ellos, como la gran mayoria de

paletas. Dicha combinacidn de colores sera la siguiente:

Figura 21. Paleta de colores.

#F4D731 #B2CDE2

Fuente: [Creacidn propia]

La explicacion sobre dicha paleta es sencilla si miramos la ilustracién presentada a continuacion.
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Figura 22. Explicacion de la paleta de colores.

Fuente: [Creacidn propia]

Todos los colores han sido extraidos del elemento principal y distintivo de nuestra marca, es
decir, los tucanes. De esta manera, logramos mantener esos valores que refleja dicha ave a nivel
grafico en nuestra marca: el azul que aporta tranquilidad y serenidad, el amarillo que significa
atencién y la elegancia aportada por los tonos de blanco y negro (dichas afirmaciones estan

fundamentadas por la psicologia del color).

En segundo lugar, toca hablar de la tipografia escogida para el logotipo de la marca
lacamisadetucanes. Para ello, se ha realizado un muestreo con varias de las tipografias que mas

se acercaban al concepto de disefio presentado inicialmente. Dicho muestreo es el siguiente:

Figura 23. Muestreo de tipografias.

lacamisadetuctnes
Iacamisag?tucanes
lacamisadetucanes
lacamisadetucanes
Keep Calm

lacamisadetucanes

Adobe Gothic Std

Fuente: [Creacion propial
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Finalmente, la tipografia escogida es Airfly. Se trata de una tipografia de palo seco por lo que

carece de serifas o remates y de trazo grueso (ideal para emplear el texto tipografico también

como elemento de disefio y generar nuevas versiones del imagotipo). Para el sobrenombre se

ha empleado la tipografia Apex New Light, de trazo estilizado pero también de palo seco.

Posteriormente, tenemos que tratar el tema de los elementos figurativos que conforman

nuestro imagotipo. Dichos elementos son los que, como ya se ha nombrado anteriormente, van

a dar esa vertiente diferenciadora a nuestra marca personal. El primero de ellos y el que tenemos

como base es una camisa presentada en la figura 24.

Figura 24. Elemento figurativo: Camisa.

Fuente: [Creacion propia]

El resto de elementos que complementan a la camisa son los estampados de diferentes disefios

de tucanes como se puede observar en la figura 25.

Figura 25. Elementos figurativos: Tucanes.

Disefio | Disefio Il Disefio lll

Fuente: [Creacion propia]
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Por ultimo, debemos hablar sobre las texturas de nuestro imagotipo. AL tratarse de un elemento
de moda nuestro isotipo, lo ideal es emplear alguna textura textil para conformar el tejido de la
camisa. Dicha textura textil se puede crear extrayendo el patrén en otra imagen y adaptandolo
a nuestro modelo. Ademas, los elementos figurativos de los tucanes también presentan dicha

textura ya que forman parte del estampado de la camisa.

4.4.4. Imagen final y aplicaciones. Logotipo, isologotipo e imagotipo.
A continuacidn, presentamos el resultado final de nuestro disefio indicando las partes que

forman el logotipo, el isotipo y el conjunto general del imagotipo.

Figura 26. Identidad grdfica de lacamisadetucanes.

§¥  lacamisadetucanes
k‘) BY ALBERTO RODRIGUEZ
i

lsotipo L ogotipo

Imagotipo

Fuente: [Creacion propia]
Nuestra identidad grafica lograda nos ofrece la posibilidad de emplear por una parte el logotipo,
por otra el isotipo o todo a su vez, como seria el caso del imagotipo. Por tanto, para iconos, fotos
de perfil y marcas de agua usariamos el isotopo mientras que el logotipo se quedaria dentro de
otros elementos como documentos, articulos, cabeceras, entre otros. Todo esto gracias a la

versatilidad de emplear un imagotipo como elemento grafico.

Ademads del disefio final, a continuacidén presentamos algunas aplicaciones que hacen mas
interactiva nuestra marca, que pueden servir como cabecera de nuestra pagina web o como
parte de alguna publicacién en cualquiera de nuestras redes sociales que veremos en el

siguiente apartado del trabajo.
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Figura 27. Aplicaciones grdficas de lacamisadetucanes.
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Fuente: [Creacion propia]

5. Difusion de la marca: planteamiento de un plan de comunicacidn.

La otra parte de nuestro proyecto en cuestidn es dar a conocer esa marca que hemos creado
anteriormente bajo el nombre lacamisadetucanes. Para ello, construiremos un plan de
comunicacién, una de las herramientas mas utilizadas dentro del departamento de marketing
de las empresas. Antes de empezar con su elaboracion, debemos conocer de qué se trata y
cuales son sus pautas bdsicas de la mano de un par de ejemplos practicos. El departamento de
comunicacién del Plan de voluntariado de Espafia, perteneciente a la Obra Social La Caixa,
redacté un documento® dénde exponian los puntos para la construcciéon de un plan de dichas
caracteristicas. Definian el concepto plan de comunicaciéon como un “documento que recoge las
politicas, estrategias, recursos, objetivos y acciones de comunicacién, tanto internas como
externas, que se propone realizar una organizacion” (2010:2), es decir, todo aquello que atafie
a la comunicacién de la empresa. Ademas, afiaden en dicho texto que “contar con uno ayuda a
organizar los procesos de comunicacidn y guia del trabajo comunicativo [...] promueve el
seguimiento y la evaluacion de estos procesos, lo que nos hace cuestionarnos continuamente y

buscar mayor calidad” (2010:2).

Otro ejemplo de definicién lo encontramos de la mano de Gabriel Olamendi, periodista del

portal web Estoesmarketing, quien escribié un articulo®! hablando del proceso de creacién de

30 plataforma de Voluntariado de Espafia (2007) Elaboracidn de un plan de comunicacién. Madrid:
Plataforma de Voluntariado de Espaia.
31 Olamendi, G. (2012). “Cémo realizar un plan de comunicacion” en Estoesmarking. Madrid.

pag. 39



un plan de comunicacién. Gabriel dice que “un plan de comunicacién es una propuesta de
comunicacién en base a unos datos, acciones, objetivos y presupuestos. Dicho plan es una rama
del plan de marketing” (2016:1). Como se puede observar, ambas definiciones son muy
semejantes entre si. No obstante, Olamendi se atreve a definir una serie de pasos a seguir a la
hora de elaborar un correcto plan de comunicacidn funcional. Dichos pasos son los expuestos a

continuacion:

1. Analisis de la empresa. En él se incluyen: andlisis de la comunicacion interna y externa
de la organizacién, estudio de los procesos de marketing, visibilidad de la empresa,
desarrollo y conocimiento de los productos y todo lo referente a la entidad o marca.

2. Estudios del sector. Debemos conocer a nuestra competencia, su modo de actuacion,
sus campafias de marketing y sus productos, tipologia y segmentos objetivos, entre
otros puntos, con el fin de diferenciarnos de ella.

3. Objetivos espacio/temporales. Determinacién de los objetivos o deseos que busca
seguir la empresa, en un tiempo determinado y cuantificado (un mes, un afio, cinco
afios...) y en un espacio en concreto (a nivel local, nacional, internacional...).

4. Destinatarios principales. Por una parte se definen los objetivos y por otra, a quien van
dirigidos. Seleccionar el publico adecuado para llegar a la mayor cantidad posible y con
calidad.

5. Planteamiento basico para la comunicacion. El periodista Olamendi define dicho nivel
como la “determinacién de los contenidos de comunicacién de la empresa”.

6. Mix de la comunicacidn. Una vez detallados los contenidos comunicativos, hay que
seleccionar los canales de actuaciones. Las modalidades presentes en la actualidad son
inmensas, desde el gran abanico de redes sociales como los antiguos métodos de notas
de prensa, cufias radiofénicas o espacios publicitaros en otros medios.

7. Calendario de acciones. Tras ser definidas las distintas vias de proyeccién de la marca,
hay que realizar los planes de ejecucion de cada una de ellas teniendo en cuenta su

coordinacién correcta en tiempo y espacio.

Estos han sido los puntos especificados para conseguir obtener un buen plan de comunicacién.
Olamendi reconoce la existencia de un octavo punto, el presupuesto. Dicho elemento
condicionara en gran medida o no, los puntos y formas de actuacidn en la comunicacién interna

y externa de la empresa.

Ahora que ya hemos visto la manera de conformar un plan de comunicacién, vayamos a crearlo.

Echando la vista atrds, en nuestro documento ya hemos estudiado a la competencia del sector
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y hemos definidos los objetivos y el publico al que se va a dirigir lacamisadetucanes. Ademas, al
tratarse de una marca totalmente nueva, no hay un previo andlisis de la empresa. Por tanto, nos
vamos a centrar en los Ultimos puntos determinados por Olamendi: el contenido, los canales y

el calendario de actuacion.

5.1. Tipologia del contenido.
Dicho apartado equivaldria al punto cinco de Olamendi, “Planteamiento basico para la
comunicacién”, ya que en ambos van a concretar qué tipo de contenido se va a comunicar a

través de la marca.

El contenido expuesto en los diferentes medios de comunicacidn se encuentra clasificado en dos

grupos, los cudles, ya han sido nombrados anteriormente. Los grupos son los siguientes:

1. Proyectos audiovisuales para organizaciones/empresas. Este primer caso hace
referencia a todos aquellos trabajos que ha sido creados dentro del ambito laboral, es
decir, proyectos de disefio mandados por y para empresas. En su gran mayoria,
encontramos proyectos de branding como el creado para la Clinica Veterinaria Montero
& Medone. En el Anexo IV “Ejemplo de branding corporativo para la Clinica Veterinaria
Montero & Medone” se puede observar mas en detalle de que se trata estos proyectos
de impulso y renovacién de una marca.

Se difundird, por una parte, el concepto final de la marca con su puesta en marcha en la
empresa. Por otra, el proceso de creacion de dicho proyecto también serd mostrado,
como si se tratara de un making of.

2. Proyectos libres. En este segundo conjunto hacemos referencia a aquellas creaciones
que no han sido destinadas para una empresa. Son diseifios o proyectos audiovisuales
libres en los que como disefiador novel uno se puede involucrar por aficidn. De esta
manera, se impulsa mayormente la visibilidad de la marca y le otorga mds prestigio. Los
productos audiovisuales como cortometrajes entraria dentro de dicha categoria. De
estos mismos, se podra dar a conocer tanto el producto final como las distintas partes

del proceso de elaboracion.

5.2. Estrategias de difusion en los canales de comunicacidn.
En este segundo subapartado abordaremos las diversas vias por las que se va a transmitir la
marca. Dicho apartado corresponde al punto sexto de Olamendi llamado como “Mix de

comunicacion”.

Al tratarse de una marca personal, lo recomendable es aprovechar las nuevas formas de

comunicacién de hoy en dia (redes sociales e internet) a diferencia de las antiguos canales
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(prensa, radio y televisidn) que podrian ser usados mas por empresas ya establecidas en el
sector. Estas vias nos ofrecen la posibilidad de llegar a una gran cantidad de clientes potenciales
de manera gratuita, si no se desea optar por el camino facil y de coste. Ademas, nos otorgan la

capacidad de focalizar el sector de la poblacidon que corresponde con nuestro publico objetivo.

El principal mecanismo de comunicacion de lacamisadetucanes es una pagina web. En ella, se
podra encontrar todo el contenido definido en el apartado anterior. Asimismo, el resto de
canales que mayoritariamente seran redes sociales, enlazaran sus contenidos con la pagina web.
Podriamos decir que dicha web seria la pagina madre y las distintas redes sociales sus hijas. La
estructura que seguira la web es la de un portfolio, el cual, ya hemos visto anteriormente en los

analisis de referentes.

Gracias a portales web como DonDominio®?, podemos averiguar la disponibilidad del dominio
web que deseamos obtener. En este caso, realizando una busqueda obtenemos que tanto
lacamisadetucanes.com como lacamisadetucanes.es estan libres para usados. Dichas
extensiones web son las que mas nos interesan debido a que la primera es de ambito

internacional y la segunda de ambito nacional.

El resto de canales de actuacion seran distintas redes sociales, algunas mas conocidas debido a
su uso y otras mas centralizadas en el sector en el que queremos actuar. De la misma forma que
podemos averiguar la disponibilidad de un dominio web, podemos hacer lo mismo con el
nombre de nuestras redes gracias al portal KnowEm?3. El listado de redes sociales dénde se van

a emprender medidas de comunicacidn es el expuesto a continuacién:

=  Facebook (@la_camisadetucanes). En primer lugar, hay que destacar que el Unico lugar
donde el naming no estd disponible es para el perfil social de Facebook. Se podria optar
por la via de crear una pdgina desde el perfil personal de Alberto Rodriguez Mufioz, en
lugar de un perfil propio de la marca. La principal funcion de esta red es informar, por
tanto, se utilizard para anunciar actualizaciones en la web, nuevos o futuros proyectos
y articulos relacionados con el mundo del disefio y la direccién artistica. Lo importante
no sera Unicamente conseguir seguidores, sino que esos seguidores sean de calidad, es

decir, que realmente se encuentren interesados en la marca y puedan realizar encargos.

32 DponDominio (2018). Busqueda de dominios < https://www.dondominio.com > [Consultado: 31 de julio
de 2018]
33 KnowEm (2018). Busqueda de nombres disponibles < https://knowem.com/ > [Consultado: 31 de julio
de 2018]
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Instagram (@lacamisadetucanes). Asi como la anterior red social nos aportaba la
capacidad de informar mayoritariamente, Instagram nos ofrece una mayor visibilidad.
Actualmente es la red social de mayor auge y en aumento. Para los disenadores es
perfecta porque ofrece la posibilidad de crear un gran mural donde exponer tus
proyectos. Digamos que podria ejercer la funcion de galeria de arte online. Asimismo,
gracias al uso de las etiquetas o tags, es muy sencillo focalizar la tematica y el publico a
la que va dirigida. Ademas, nos otorga un gran abanico de profesionales del mismo
sector que pueden servirnos de guias para futuros proyectos o incluso como contactos
para realizar trabajos.

LinkedIn (Alberto Rodriguez Muioz). Cbmo ya se ha visto anteriormente, LinkedIn es la
red profesional por excelencia. Posiciona a una persona o a una marca dentro del mundo
laboral y, mas convenientemente, en el sector que va a explotar. En este caso, lo
recomendable es usar un perfil de una persona y en él, hablar de la marca y los
proyectos. Tiene la capacidad de informar de la experiencia profesional al resto de
profesionales. Asimismo, permite enlazar a otras redes o paginas webs con los que
retroalimentar la informacion expuesta en el perfil.

Youtube (@lacamisadetucanes). Sin duda, el objetivo fundamental de dicha red social
es crear y dar visibilidad a contenido multimedia en formato video (aunque en las
ultimas actualizaciones de 2018 se han implementado novedades como crear
notificaciones o publicar imagenes ademds de videos). El contenido multimedia de la
marca se subira a dicha red para tener mayor reclamo que es lo que buscamos ahora en
el inicio de la marca.

Béhance, Domestika y Dribbble (@lacamisadetucanes). Dichas redes tienen una
funcién muy similar a la de Instagram, dar a conocer nuestros proyectos. Sin embargo,
estas tres redes sociales estdn orientadas para el mundo del diseno grafico por lo que
centrariamos el foco en profesionales de esta indole. Ademds de aumentar nuestro
posicionamiento web, también conseguiriamos mayor prestigio dentro del sector del
disefio ya que permite subir galerias como la mostrada en el Anexo IV “Ejemplo de

branding corporativo para la Clinica Veterinaria Montero & Medone”.

Una vez establecidos los contenidos y los canales de comunicacidon de nuestra marca, ya

podemos conformar un calendario de actuacion para los primeros meses. En el Anexo V

“Calendario de actuacidn de lacamisadetucanes” podemos encontrar un ejemplo del eje de la

marca para los meses de septiembre y octubre. Septiembre serd el mes de prueba. En él, se

establecerdn unas fechas y horas para realizar las distintas publicaciones de la marca. Si no se
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observa un buen feedback en el horario establecido, se cambiara de cara al mes de octubre en

base a los datos obtenidos en las diferentes encuestas de cada red.

5.3. Posicionamiento online.

No podriamos realizar un buen plan de comunicacién sin pararnos a mirar por un momento
nuestro posicionamiento web. Pero, ¢de qué hablamos cuando nos referimos a posicionamiento
web o posicionamiento online? Se trata del lugar en el que aparece nuestra marca o nuestro
nombre al realizar una busqueda en cualquier servidor de internet. Dicho lugar serd muy
importante ya que dependiendo de la posicién, aumentara o no el nimero de personas que nos
conozcan. Existen dos tipos de posicionamiento, los cuales, son definidos de la siguiente manera

en el blog de marketing Idento®*:

= SEO: “El concepto de SEO (Search Engine Optimization) se refiere al trabajo de
optimizacion y de aumento de la popularidad de un sitio web, con el objetivo de que
dicho sitio sea rastreable por los motores de busqueda, indexado correctamente y
suficientemente relevante [...] para que algunas de las pdginas sean mostradas en las
primeras posiciones de los buscadores.”

= SEM. “El concepto de SEM (Seach Engine Marketing) se refiere a la promocién de un
sitio web en los buscadores mediante el uso de anuncios de pago a través de
plataformas como Google AdWords o Bing Ads. [...] Mediante esta estrategia el objetivo

es dar visibilidad inmediata a nuestro sitio web.”

En nuestro caso realizaremos una estrategia de marketing basada en el posicionamiento SEO.
Para ello, emplearemos diversas técnicas como el nombramiento de imagenes y archivos
multimedia con determinados nhombres, entre otras herramientas. Ademas, las redes sociales
de Google+y About.me nos ayudan en esta tarea. La primera, al tratarse de una red social del
grupo Google se premia su uso en los motores de busqueda de dicho servidor. La segunda,
permite agrupar bajo una misma url todos nuestros perfiles de redes sociales y afiade uno mas

que se suma a facilitar la aparicidon de nuestro nombre en el mundo online.

Por tanto, nuestro plan de comunicacidn ira enfocado para dos grandes canales, la pagina web
y las redes sociales (Facebook, Instagram, Linkedin, Youtube y las redes de disefio como
Dribbble). El contenido que se publicard en ambos canales sera el mismo o similar, proyectos de
branding y disefios libres, con enlaces que permitan acceder de una red a otra. Las publicaciones

se realizaran dos veces por semana en las horas de mayor actividad en redes, de 20:00 a 00:00

34 |dento Blog. (2017) Diferencias entre SEQO y SEM. ldento, agencia de marketing online. <
https://www.idento.es/blog/sem/diferencias-entre-seo-y-sem/ > [Consultado: 1 de agosto de 2018]
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de la noche coincidiendo con las horas de ocio y tiempo libre entre semana. Con la ayuda de un
calendario, se podra realizar una planificacion de dichas publicaciones y un seguimiento de la
repercusion de éstas. Por Ultimo, gracias a una estrategia SEO, daremos mayor visibilidad a

nuestros perfiles y portfolio web en el mundo en linea.

6. Conclusiones.

Una vez terminado nuestro trabajo, podemos afirmar que hemos creado una herramienta que
nos serda muy util a la hora de enfrentarnos al mundo laboral, nuestra marca personal. Ahora,
ese océano rojo del que habldbamos al inicio del escrito ya no resulta ser un obstdculo imposible
de superar, sino una ldmpara sin luz a la que le hemos colocado una bombilla: nuestra

diferenciacidn o peculiaridad explotada en la marca que hemos conformado.

Basdndonos en la parte tedrica expuesta y explicada por escritores como Nur Costa o Andrés
Pérez Ortega y en la parte prdctica observada en perfiles como los de Cesc Roca, Nil Castellvi o
Sonia Dominguez, hemos obtenido los conocimientos necesarios para ponernos manos a la obra
en la construccién de nuestra personal brand. Asimismo, el estudio de los métodos de branding,
analisis de ejemplos y la busqueda de herramientas de autoconocimiento como las técnicas del
analisis DAFO o el moodboard personal, han cumplimentado esa estructura en la que se ha
asentado lacamisadetucanes. De esta manera, aspectos como el concepto de la marca, los

objetivos a cumplir o el publico objetivo, han sido establecidos.

La identidad grafica se ha conseguido elaborar gracias al buen estudio de las bases de
conocimiento de la propia marca. Se ha logrado potenciar ese aspecto diferenciador que
presentaba el sujeto de estudio y extrapolarlo al concepto e imagen de la marca. Los conceptos
relacionados con la identidad visual tales como logotipo, naming, entre otros, han sido definidos
para posteriormente ponerlos en practica en la creacién de nuestra propia sefia grafica. De la
misma manera, se han trazado paso a paso cada uno de los niveles de creaciéon de
lacamisadetucanes, desde el primer peldafio conocido como el proceso de bocetado hasta el

ultimo, el imagotipo de la marca asi como sus adaptaciones.

Por ultimo y siempre siguiendo las pautas determinadas en los pasos previos, se ha elaborado
un plan de comunicacién para la marca. En él, se han determinados los ejes de actuacién asi
como los canales y vias por los que la marca se va a dar a conocer. Dichos ejes se han
preestablecido a consecuencia del estudio de nuestra marca y el estudio de la competencia
realizado durante el analisis de referentes. Para acabar el plan de comunicacién, se ha trazado

un calendario de actuacion provisional, que dependerd de los resultados obtenidos en los dos
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primeros meses tras salida de la marca y se ha observado las formas de obtener un buen

posicionamiento online.

Lacamisadetucanes ha sido conformada como carta de presentacién para el mundo laboral,
indiscutiblemente con caracter diferenciador. Todo esto ha sido gracias a dicho trabajo en

cuestidn, donde se ha creado y se ha comenzado a difundir nuestra marca.
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