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RESUMEN

Este proyecto de TFG se basa en el desarrollo de una nueva marca, la crea-
ciéon de sus productos de merchandising y la maquetacién de la revista que la
promociona como medio de interaccidon con el cliente. Esta marca, por sus
caracteristicas graficas y su estilo, se dirige a un publico juvenil, pero es apta
para todas las edades. A través del contenido que se expone en la revista, del
disefio de los productos, y de su logotipo y su respectivo lema, se pretende
transmitir un mensaje de concienciacién medioambiental con el fin de conse-
guir mejorar la situacion actual y la de las futuras generaciones. Para llevar a
cabo el proyecto, se investigan los principales problemas medioambientales,
los diferentes materiales a utilizar, las estrategias de branding, y se plantea un
disefio e ilustracion especificos para la revista y sus productos, que varia en
futuras publicaciones. Todo ello con el fin de desarrollar un proyecto cuyo re-

sultado muestra la simulacién de un posible proyecto real.
ABSTRACT

This TFG Project is based on the developement of a new brand, the creation
of its merchandising products and the layout of the magazine that promotes it
as a means of interaction with the customer. This Brand, due to its graphic
features and style, is aimed at a youthful audience, but is suitable for all ages.
Through the content presented in the magazine, the design of the products,
and their respective logo and slogan, are intended to convey a message of
environmental awareness in order to improve the current situation and that of
future generations. In order to carry out the project, we investigate the main
environmental problems, the different materials to be used, the branding stra-
tegies, and a specific design and illustration that is proposed for the magazine
and its products, which varies in future publications. All this is done with the
aim of developing a project whose result shows the simulation of a possible

real project.
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1. INTRODUCCION

En este proyecto titulado “ONYX: Branding de una marca concienciada con
el medio ambiente”, se desarrolla un proyecto practico en el que se ha querido
crear una nueva marca de concienciacién medioambiental a partir del disefio
de una ilustracidn representativa y de la aplicacion de ésta a diferentes pro-
ductos de merchandising. Esta marca sera presentada al publico en formato de
revista adaptada al mensaje que se quiere transmitir y a la filosofia de la mar-
ca. La eleccion del tema surge a raiz de la situacion medioambiental extrema
gue esta viviendo el planeta y de la necesidad de incitar a un cambio de con-
ducta.

En cuanto al contenido de la revista, se analizaran algunos de los principales
problemas medioambientales y se mencionaran varias organizaciones y activis-
tas concienciados con el tema, todo ello apoyado por articulos, noticias y en-
trevistas de caracter contemporaneo. Ademas, se presentara la coleccién de
merchandising de esta primera publicacidn de la marca. Todo ello bajo un pun-
to de vista estético dirigido hacia un publico juvenil y actual que es con lo que
yo me siento identificada y considero que es la juventud quien tiene en sus
manos concienciarse y salvar o mejorar la vida de las generaciones futuras.

En cada nimero de la revista ONYX, se cambiara el color principal de la pu-
blicacidn y se tratard un problema medioambiental en concreto. Dicho pro-
blema tendra una ilustracidén propia que sera la imagen representativa de la
revista de ese semestre, la cual también se aplicara a los productos de mer-
chandising.

En cuanto al uso del color, cada publicacidn tendra una gama cromatica re-
ducida a tres tintas para reducir el consumo de las mismas y que la propia re-
vista ya sea un referente ecoldgico. En lo referente a su periodicidad, ésta sera
de tirada semestral, principalmente para poder desarrollar nuevos productos
de merchandising.

Cabe mencionar que la informacidn, articulos y entrevistas incluidas en la
revista no son propios, sino que son extraidos de diferentes paginas web rela-

cionadas con el tema para plantear el concepto. Algunas de estas paginas son:
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GREENPEACE, ONU o el periédico EL PAIS, entre otras. En cuanto a las image-

nes son extraidas de la plataforma Pixybay, libres de derechos de autor.

2. OBJETIVOS

El principal objetivo a alcanzar con el desarrollo de este proyecto de final de
grado ha sido, fundamentalmente, desarrollar la revista ONYX de tirada semes-
tral, con la finalidad de concienciar a la poblacidn juvenil a través de diferentes
articulos y productos de merchandising unisex, representando los diferentes

problemas medioambientales que afectan a nuestro planeta.

Para alcanzar este propdsito cabe plantear una serie de objetivos tanto ge-

nerales como especificos:

- Responder a las problematicas medioambientales a partir del dise-
no.

- Investigar sobre los diferentes problemas medioambientales, cémo
solucionarlos y qué repercusion tienen en la sociedad actual.

- Exponer como hoy en dia la juventud es el motor principal en contra
del cambio climatico, como ha habido un cambio de pensamiento
generacional en la sociedad contempordnea respecto al tema, y cé-
mo este cambio se ha manifestado en la poblacién.

- Hacer de ONYX una marca conocida a nivel mundial por su mensaje
de progreso y de mejora hacia el futuro y hacia las generaciones
proximas, y al mismo tiempo, por ser una marca innovadora, mo-
derna y diferente respecto al resto de marcas que hablan sobre te-
mas similares.

- Mostrar al publico un mensaje de concienciacién a través de produc-
tos de merchandising utiles y actuales.

- Conseguir que un tema como la contaminacion del aire, llegue al
publico a través del disefio de una revista y una ilustracion contem-

poraneas.
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- Aprender en profundidad las herramientas necesarias para la crea-
cién de una marca y conocer todo el proceso de trabajo que ello
conlleva.

- Pensar desde un punto de vista profesional para lograr obtener los
resultados deseados.

- Crear una marca con capacidad y recorrido para perdurar en el
tiempo.

- Producir una ilustracién con mensaje y actual, a partir de los refe-
rentes estudiados, y maquetar una revista inédita desde un punto
de vista ecoldgico.

- Crear todos los elementos que engloban la marca utilizando sola-
mente tres tintas planas.

- Valorar los resultados obtenidos y extraer las conclusiones del traba-

jo realizado para llevar a cabo el proyecto en un futuro.

3. METODOLOGIA

La metodologia empleada para llevar a cabo este proyecto ha sido el desa-

rrollo del trabajo por fases hasta obtener el resultado final.
FASE 1:

En primer lugar, para diseiar la marca se ha investigado acerca del tema, se
han buscado referencias en revistas especializadas y ecoldgicas y se han inves-

tigado marcas concienciadas con el medio ambiente.

Uno de los principales objetivos del desarrollo del proyecto era crear una
marca con un mensaje claro y un disefio innovador respecto al resto de marcas
relacionadas con el tema. Una marca que captara la atencion del publico juve-
nil al que se dirige y que transmitiera a su vez un mensaje de concienciacién y

cambio respecto al medio ambiente.
FASE 2:

Tras la fase de ideacidn e investigacion, se ha procedido a la fase de desa-

rrollo del naming de la marca o identidad corporativa. Desde un principio se ha
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qguerido crear una marca en la cual tanto la creadora como el publico a quien
va dirigida se sintieran identificados, de ahi que el nombre ONYX tenga signifi-

cado y relacidn con la misma.

También se ha creado un lema o eslogan “Y SI NO AHORA CUANDO”, que
engloba el mensaje de concienciacion de una manera muy directa y clara y al
mismo tiempo se refiere al momento idéneo para sacar a la luz esta marca. De
esta manera se refuerza la idea de actuar por el medio ambiente y a la vez la
de presentar “ahora” el primer nimero. Por ello se ha utilizado este lema co-
mo subtitulo clarificador en la portada de la revista de esta primera publica-
ciéon; el cual se mantendra como subtitulo en las futuras publicaciones de la
misma. Ademas, situar el lema debajo del logotipo aporta valor a la publica-
ciéon, ayuda al lector a entender de qué trata, indica su tono y atrae a la au-

diencia a la que va dirigida.
FASE 3:

Seguidamente, la fase de construccion de la revista en base a lo menciona-
do anteriormente, siguiendo una linea experimental en cuanto a temas grafi-
cos se refiere y manteniendo siempre la idea de revista ecoldgica, de ahi el uso
de una paleta de colores reducida a tres tintas: blanco, negro y azul turquesa.
El contenido de ONYX estad conformado por articulos, noticias y entrevistas de
caracter contemporaneo, que irdn cambiando de tematica en cada uno de sus
numeros. ONYX se ha construido siguiendo una estructura de revista contem-
poranea dividida en varias secciones: problemas medioambientales, organiza-
ciones, activistas y merchandising, en esta ultima seccidn se presenta la prime-

ra coleccién de la marca y el proceso de disefio y logistica.

Las imagenes en blanco y negro, los cuadros de color azul turquesa con di-
ferentes formas geométricas, y el uso de una tipografia moderna y de palo
seco (sans serif)! establecen entre si una relacién que da coherencia a la estéti-

ca de toda la revista y apoya el mensaje que se quiere transmitir.

1 Sans Serif: sin remates o serifas.
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Los articulos, han sido organizados en paginas de dos columnas para facili-
tar la lectura y dar mayor importancia a las imagenes ya que, al ser una revista
dirigida hacia un publico juvenil, éstas tienen una importancia visual mayor

gue el texto y consiguen captar la atencion de los lectores.

La portada se ha construido al finalizar todo el interior de la revista para te-
ner una vision global de la propuesta y asi escoger una imagen y un disefio que
encajara con el resto del trabajo. En el caso de esta primera publicacién, se ha
escogido la imagen de una flor llamada caléndula como simbolo de naturaleza
y haciendo referencia al nombre de la primera coleccion de productos de mer-

chandising ONYX.
FASE 4:

En esta fase se ha llevado a cabo la creacion de la ilustracion de este primer
numero acorde al tema principal tratado en la revista y siguiendo la misma
linea cromatica: el tema de la contaminacién del aire, ya que fue el problema
medioambiental escogido por la ONU (Organizacién de las Naciones Unidas)
como representacién del Dia Mundial del Medio Ambiente en 2019, detonante
de la eleccién de este problema medioambiental como primer tema a tratar en

este primer nimero de revista.

La ilustracion es abstracta y ha sido creada a través del programa digital
Adobe lllustrator. Para su desarrollo, se ha seguido una metodologia de trabajo
basada en la experimentacion, y se ha seguido la estética de los referentes
estudiados. Simultdaneamente al desarrollo de la ilustracidn, se ha llevado a
cabo otra fase de investigacion para obtener el naming de la primera coleccién
de productos de la marca: CALENDULA y su lema correspondiente “CUIDA TU
MUNDO QUE TAMBIEN ES MIO”. Tanto el lema como el nombre de la colec-

cién, cambiaran en cada una de las publicaciones de la revista.
FASE 5:

Por ultimo, la simulacién de los diferentes productos de merchandising, se
ha hecho a través del montaje sobre mokups en Adobe Photoshop para ver de

la manera mas real posible, como seria su resultado final para llevar el produc-
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to al mercado. Todos los productos de merchandising estan hechos con mate-
riales sostenibles y son de género unisex. Respecto a su lugar en la revista, se

han organizado por categorias como: hogar, escolar/oficina, textil y packaging.

Hablamos de estas fases siempre conectadas definiendo el proyecto como
un estudio practico, cuyas partes y desarrollo de cada una de ellas es funda-

mental para la correcta realizacion del trabajo.

La conclusiéon del estudio se expresara en la materializacion de la revista
ONYX que saldra a la venta el 25/07/2020 impresa sobre papel ecoldgico por el
precio de 2’'50€, compuesta por diferentes nimeros con una periodicidad se-
mestral. Actualmente se puede acceder a la revista desde la pagina web de la
marca: www.onyx.com, donde ésta aparece en formato digital y el cliente

puede enviar sugerencias y/o comentarios.

4. MARCA E IDENTIDAD CORPORATIVA

4.1. EL BRANDING

Como punto de partida cabe definir qué es el branding y cuales son los

principales elementos que lo conforman.

El branding es la gestion inteligente, estratégica y creativa de todos aque-
llos elementos diferenciadores de la identidad de una marca (tangibles o in-
tangibles) y que contribuyen a la construccion de una promesa y de una ex-

periencia de marca distintiva, relevante, completa y sostenible en el tiem-

po.2

También se puede definir brevemente como el proceso de construccién de
una marca, y comunicacion de sus valores. Para llevar a cabo este proceso de
desarrollo es necesario planificar los procesos graficos y comunicacionales que

se van a realizar para la creacion de la misma.

2 Asociacién Espafiola de Empresas de Branding [AEBRAND] (s.f.). Qué es Branding, Bran-
derstand, parr. 5.
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Para una buena ejecucion en el desarrollo de una marca, es necesario que
ésta tenga como meta transmitir el mensaje y los valores deseados, mediante

la gestion global de todos los elementos tangibles e intangibles que la rodean.

Algunos de los elementos esenciales para el desarrollo de marca son: la
imagen corporativa, los colores representativos, el naming, la identidad corpo-
rativa y enfocar el objetivo. Todas estas acciones determinan el valor de la
marca, es decir, son los elementos que hacen que la ésta tenga un caracter

distintivo, innovador, relevante y perdurable en el tiempo.

El branding es muy importante para la consolidacién de una marca y para
que ésta adquiera cierto prestigio y reconocimiento dentro del mercado. Por
ello hay que comprender que una marca es un simbolo de distincion. A través
de ella y de los valores que transmite, el publico percibe una imagen u otra en

términos de calidad, fiabilidad y unicidad.

En el caso de ONYX, se trata de un personal branding, ya que se ha creado
la marca de manera individual, cuyo objetivo surge desde un punto de vista

intencional.

4.2. LA IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

Lo primero que ha de establecerse en una nueva publicacién es el mensaje
de marca, las sefias de identidad, la expresion de la publicaciéon y la sensacién
gue se quiere transmitir. Con cada nimero, la imagen de marca debe ser revi-
sada con el fin de hacer que mantenga su frescura y energia, a la vez que retie-
ne sus valores y su identidad esenciales. Una de las claves para lograr este pro-
posito es dotar a la publicacién de un estilo reconocible y lograr, al paso del
tiempo, que cada ejemplar se distinga del anterior de manera que, el lector/a
potencial, la reconozca al instante como un nuevo nimero de un producto ya
conocido. “La identidad corporativa, es la imagen que tiene el cliente de una

marcay es laimagen que la marca le hace tener al cliente de si mismo”.2

3 DELPOZO, J. C. Jun 1, 2015. ¢Qué es la identidad corporativa? WAKA, parr.3.
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Figura 01

Javier Sendn:
FEWO01 portada,
2009
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En términos generales, se dice que la identidad corporativa o identidad de
marca es el logotipo, sus colores representativos, las tarjetas, etc, cuando
realmente la identidad corporativa se refiere a todo lo intangible que nos apor-
ta una marca, es decir, todo lo que hace atractiva a la marca para el consumi-
dor. En cambio, la identidad visual corporativa, es la parte tangible, es el dise-
flo que se hace previamente para saber que imagen de marca se quiere trans-
mitir y el cual es imprescindible para dar coherencia y ayudar a transmitir los
valores de la misma.

La identidad visual corporativa se conforma por diferentes elementos grafi-
cos como son: el logotipo, el naming o identidad verbal, la paleta de colores
adecuada, la tipografia que mejor se adapte a la personalidad de la marca y

todos aquellos elementos que ayuden a reconocerla.

4.3. ANALISIS DE REFERENTES

4.3.1. Diseio
Revista FEWO01: Editor: Folch Studio; Director: Javier Sendn; Pais/Ciudad: Espa-

fia/Barcelona; Afio: 2009; Idioma: Castellano; Periodicidad: trimestral.

La revista FEWO01 es una nueva revista dirigida por Javier Sendn, con entre-
vistas, musica, reportajes sobre arte, y editoriales de moda. Es una revista es-
pafiola de tirada trimestral, con una proyeccidn internacional. Se caracteriza
por tener una identidad propia dentro del mercado y actualmente es un refe-

rente del disefio editorial en Europa. (fig. 01)

En cuanto al disefo de la revista, la maquetacion, la tipografia y la fotogra-
fia estan a un nivel similar. Los tres aspectos de disefio tienen un papel impor-

tante en la construccion de la revista.

Cabe destacar el uso que hace Sendn de la fotografia, ya que todas sus pu-
blicaciones se caracterizan por tener en la portada la imagen de un personaje
de perfil que capta desde un primer momento la atencién del espectador, do-
tando a la portada de cierto misterio. Siguiendo con la fotografia, utiliza el
recurso de la fotografia a pagina completa para introducir cada una de las sec-
ciones de la revista. La mayoria de las imagenes que utiliza estan en blanco y

negro acompafiadas por una tipografia llamativa. (fig. 02)



Figura 02

Javier Sendn:
FEWO2 portada,
2009
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La tipografia en las publicaciones de Sendn, es un elemento grafico que tie-
ne mucha importancia y enriquece la revista visualmente. El uso de tipografias
de palo seco mas tradicionales junto con la tipografia mas informal y de mayor
tamano ocupando en ocasiones paginas completas, produce un contraste favo-
rable entre la sobriedad de las imagenes en blanco y negro, y los colores llama-
tivos de las letras que hacen de la publicacién, una revista innovadora, actual y

atractiva.

En cuanto a la estructura y maquetacion, ésta sigue la misma en todas sus
revistas. La revista FEW, es conocida principalmente por hacer del color y la
tipografia un elemento mas en la composicidn de las paginas. Utiliza un color
diferente en cada una de sus publicaciones acorde al contenido y a la época del
afio en que se publique cada nimero. En el caso de FEWO01, utiliza el color azul
turquesa (un tono frio) porque se publica en invierno (fig. 03); en cambio en la
revista FEWO0?2 (fig. 04), utiliza un color magenta (tono célido) acorde a la pri-

mavera.

Figura 03 Figura 04
Javier Senén Javier Senén
FEWO1 interior, FEWO2 interior,
2009 2009

Con tan solo una paleta de colores reducida a tres tintas Sendn es capaz de
crear una revista que capta la atencion del lector. Esto es lo que hace de FEW
una revista diferente y actual. Ademas, cuenta con una pagina web que permi-

te ver cada nimero en formato digital pdf.
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BLUE PLANET.
RED ALERT.

Figura 05
Johnson Banks:
merchandising
COP26, 2020

Figura 06
Johnson Banks:
merchandising
COP26, 2020

Figura 07
Johnson Banks
COP26, 2020
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COP26

La agencia de branding Johnson Banks (2020), afirma:

La identidad de la marca tiene que atraer a una gran variedad de audiencias
diferentes, desde activistas del cambio climatico hasta empresas, la prensa
y los gobiernos, y debe demostrar el compromiso del Reino Unido de tomar

una iniciativa mundial para abordar el cambio climatico.*

El COP26, o mejor dicho la 262 Conferencia de la ONU sobre el cambio cli-
matico, tendra lugar en noviembre de 2020 en Glasgow, Reino Unido. Este
evento internacional esta vigente desde 1995 y marca un punto crucial en el
rumbo de la accién que los paises deben ejercer en torno a la emergencia cli-
matica. Sus conferencias se ven fuertemente influenciadas por el movimiento

social que generan algunos activistas como es el caso de Greta Thunberg.

Este aflo 2020, como preambulo a la conferencia COP26, la agencia de
branding Johnson Banks ha disefiado la nueva identidad del evento. Se trata de
una identidad fluida y colorida que hace que el cambio climatico sea un pro-

blema para todos, es decir, transmite un mensaje de concienciacién. (fig. 07)

Ademas del disefio de identidad, ha creado diferentes productos de mer-
chandisng como bolsas de tela o camisetas, (fig. 05) (fig. 06) para dar a conocer
el evento y transmitir el mensaje de una forma que llegue mas a la sociedad a
través de productos de uso cotidiano. “La nueva identidad de la cumbre del
clima de Glasgow 2020 (COP26) apunta a mostrar que el cambio climatico no

tiene fronteras”.’

4 Agencia de Branding Johnson Banks, 2020. La cumbre del clima 2020 ya tiene identidad y este
es el resultado. GRAFFICA, pérr. 10.

5 Agencia de Branding Johnson Banks, 2020. La cumbre del clima 2020 ya tiene identidad y este
es el resultado. GRAFFICA, parr. 6.



TAKING WORLD
GHANGING ACTION

Figura 08
Johnson Banks:
COP26, 2020

Figura 09
Jenny Gray:
Obsidian Open
Edition Print

Figura 10
Jenny Gray:
Ochre Seed Pod
Open Edition
Print
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El trabajo de Johnson Banks se centra en el planeta Tierra como un icono
simple en el que los mares y los continentes desaparecen en un remolino de
fluidos. Cambia los azules y verdes profundos por una paleta purpura, blanca y
lima. Se trata de un disefo con una identidad de marca distintiva, inspiradora y
memorable para expresar un mensaje de esperanza con sentido de urgencia.
(fig. 08)

El globo de colores en espiral ilustra que el clima no tiene fronteras, alude a

las corrientes y los sistemas climaticos, y es intencionalmente hermoso. Evi-

ta deliberadamente el uso directo de formas reconocibles del pais y esta di-

sefiado para fascinar a las personas, despertarlas y obligarlas a tomar medi-

das urgentes para salvar nuestro precioso planeta.®

4.3.2. llustracion

Jenny Gray

Se trata de una artista multidisciplinar de Oregon, EEUU cuya obra se basa

en la pintura abstracta contemporaneay en los prints.

En sus proyectos hace uso de figuras abstractas, objetos y simbolos con la
finalidad de explorar la condicion humana. Una de las cosas por las que se ca-
racterizan sus trabajos es por el uso de una paleta de colores reducida donde
siempre utiliza colores neutros, el blanco y el negro y algun color llamativo que
hace resaltar la obra pictérica (fig. 10). También se caracteriza por trabajar con
texturas, transparencias y superposiciones de formas, acompafiadas en oca-
siones de una sutil linea negra o una mancha que aporta movimiento a la com-
posicion y es signo distintivo de casi todos sus proyectos. Gray, también se
interesa por el cambio de estado de la pintura y su materialidad, como medio

para comunicar emociones. (fig. 09)

6 Agencia de Branding Johnson Banks, 2020. La cumbre del clima 2020 ya tiene identidad y este
es el resultado. GRAFFICA, pérr. 13.
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Mareike BOhmer

“Mis obras de arte son el resultado de un profundo amor por las formas, la
naturaleza, el minimalismoy el estilo de vida nérdico”.’

Mareike es una prestigiosa fotdgrafa y disefiadora alemana, conocida por
la creacidn de gréficos abstractos y por la mezcla de colores y contrastes que
realiza en sus obras (fig. 11) (fig. 12) (fig.13). Ademas, sus prints son 100% reci-
clables y sigue una metodologia de trabajo concienciada con el medio ambien-

te.

En sus obras se pueden ver plasmados temas como el arte callejero de Ber-
lin, la cultura del grafiti, el minimalismo escandinavo y la naturaleza, siempre
centradas en una textura, geometria y colores en particular que la hacen des-

tacar. Es capaz de difuminar las lineas entre el disefio grafico y la fotografia.

Sus graficos han sido publicados en numerosas revistas de disefio de inte-
riores y ha trabajado con empresas muy conocidas del sector como: IKEA, Ur-

ban Outfitters y Habitat, entre muchas otras.

5. DISENO ECOLOGICO Y SOSTENIBLE

5.1. DISENO ECOLOGICO VS DISENO SOSTENIBLE

Actualmente uno de los factores que influyen en el publico a la hora de fi-
jarse en un producto es que éste no sea perjudicial para el medio ambiente. Lo
ecoldgico estd de moda, y en el ambito del disefio los conceptos de sostenibili-

dad, ecologia o responsabilidad social se utilizan mucho.

Es habitual confundir o pensar que el disefio ecoldgico y el disefio sosteni-
ble son lo mismo, pero no es asi, cada uno tiene unas caracteristicas propias
que le distinguen del otro a pesar de que ambos comparten valores. El diseifo
ecoldgico y el disefio sostenible estan intimamente ligados porque ambos

comparten una filosofia a favor del medio ambiente.

7 BOHMER, M. (s.f.) Mareike BOhmer. ARTESTA, parr. 1.
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El disefio ecoldgico o ecodisefio es una metodologia que trata de identificar
desde un primer momento, los futuros impactos medioambientales de un pro-
ducto, con el fin de intentar reducirlos al maximo sin que el propio producto
pierda calidad. Intenta reducir el impacto negativo del producto sobre el eco-
sistema disminuyendo el consumo de recursos como la energia, el agua o las
materias primas, entre otros, durante todo el proceso de fabricacidn, transpor-
te, etc, hasta su deshecho, es decir, hasta que el producto es reciclado y reuti-

lizado. (fig. 14)
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Sin embargo, el disefio sostenible es una metodologia de disefio cuyos prin-
cipios son la sostenibilidad econdmica, la sostenibilidad social y la sostenibili-
dad medioambiental (fig.15). Por ello, la ecologia forma parte fundamental de
su filosofia, pero no al completo. Segun explica Vifiolas Marlet en su libro Dise-
Ao Ecoldgico: “entendemos por ‘sostenibilidad’ aquel desarrollo que satisface
las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las futuras ge-

neraciones para satisfacer las suyas”®

El disefio sostenible es un disefio cuyo objetivo principal es establecer un
desarrollo sostenible que sea util en el presente sin perjudicar las necesidades
de las futuras generaciones. Como el disefo ecoldgico, también tiene en cuen-
ta el ciclo de vida del producto, pero afiadiendo valores como la preocupacién
por los derechos humanos, el comercio justo, el consumismo de lo efimero,

etc, convirtiéndose asi, en un disefio donde responsabilidad y ética son funda-

8 \INOLAS MARLET, J. (2005). Disefio Ecoldgico, HOY ES EL DIA, pérr. 01.



ONYX. Mireia Catalan 18

mentales y garantizando el menor impacto sobre el medio ambiente y la so-

ciedad. https://youtu.be/72tlhc17Pgo’®

5.2. EL MERCHANDISING SOSTENIBLE

Actualmente son muchas las marcas que buscan recursos diferentes para
atraer la atencién de las personas y destacar sobre el resto. EIl merchandising
es uno de esos recursos atractivos y eficientes que utilizan muchas marcas
para promocionarse a través de diferentes productos utiles para la vida coti-
diana. Hoy en dia las tendencias ecoldgicas estan en auge y han ido ganando
protagonismo afo tras afo, por ello se han desarrollado nuevos productos
acordes a las necesidades y la demanda del publico a quienes van dirigidos.
Ademas, el hecho de promocionarse a través de este tipo de productos, da
muy buena imagen sobre la marca y suele mejorar la posicién de la misma en

el mercado y la forma en que ésta es conocida.

El merchandising sostenible hace referencia a los productos que son respe-
tuosos con el medio ambiente, es decir, no producen dafios durante su proce-
so de fabricacion, mientras se utilizan o cuando se desechan, a pesar de ello,

no todos los productos son igual de sostenibles.

Se pueden encontrar principalmente 3 tipos de merchandising dentro del
sector de la sostenibilidad como son: el merchandising eficiente energética-
mente, el merchandising biodegradable, y el merchandising con materiales

reciclados.

5.3. MATERIALES, TINTAS Y PAPEL ECOLOGICOS

5.3.1. Materiales

El distanciamiento del ser humano con la naturaleza a lo largo de los afos,
ha provocado la pérdida de consciencia sobre la procedencia de los materiales
que se utilizan a diario como los plasticos, las telas y el papel.

Actualmente la sociedad esta atendiendo mas al impacto social y me-

dioambiental que esto provoca y se estd concienciando de la gravedad del

% YOUTUBE. (2016). Conferencia Mari Carmen Estevan. E/ disefio sostenible no tiene porqué ser
verde.
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asunto y la necesidad de mejora medioambiental. Esta concienciacidn ha dado
pie a una creciente demanda de productos ecoldgicos y sostenibles, y ha pro-
vocado el uso de muchos materiales ecoldgicos para la fabricacion de dichos
productos. Algunos de estos materiales son:

- La Fibra de Trigo: se utiliza como material sustitutivo a los plasti-
cos en multitud de productos.

- ElI Bambu: es uno de los materiales sostenibles mas utilizados debido
a su alta resistencia y por la cantidad de diéxido de carbono que ab-
sorbe, contribuye a reducir los niveles de contaminacién ambiental.

- El Corcho: se caracteriza por ser ligero, maleable, aislante, ignifugo'®
e impermeable.

- Papel y Cartdn Reciclados: son los materiales ecolégicos mas conoci-
dos y utilizados ya que permiten fabricar multitud de productos. Con
el reciclaje de estos materiales se consigue reducir el consumo de
madera, agua y energia requeridos para la elaboracion del papel.

- El Algoddn Orgénico: es el material ecoldgico que se utiliza en el sec-
tor textil; tanto en su cultivo como en su produccidén textil no se em-

plean sustancias téxicas.

5.3.2. Tintas

La imprenta ecoldgica se ha instaurado como uno de los nuevos métodos
de impresion dentro del mundo de la industria grafica. Se caracteriza princi-
palmente por la reduccion del impacto medioambiental que genera, la reutili-
zacion del agua para la maquinaria de impresion, el uso de tintas ecoldgicas, y

la calidad de los resultados obtenidos.

El uso de tintas ecoldgicas es uno de los factores mas importantes en este
tipo de imprenta ya que, estas tintas estan hechas de materiales vegetales a
los que se le afiaden disolventes que son 100% biodegradables. Con esto se
consigue que las tintas no tengan tanta dependencia de los derivados del pe-

tréleo.

10 |gnifugo: rechaza la combustidn y protege contra el fuego.
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Podemos encontrar diferentes tipos de tintas ecoldgicas recomendadas es-
pecialmente para la impresion digital en papel, carton, carteles, fotografias o

cualquier otro material artistico. Algunas de ellas son:

- Lastintas con base de soja.
- latinta UV (ultravioleta).

- Latinta latex.

Estas tintas, ademas de mejorar el panorama medioambiental, dentro del
ambito de la impresidn ofrecen numerosas ventajas en comparacion a las tin-
tas normales con base de petrdleo ya que, suelen aportar mayor calidad y du-
rabilidad que las tintas tradicionales; ofrecen una gama de colores mas amplia;
facilitan el reciclaje del material; en la mayoria de los casos son inodoras®!;
consumen menos energia porque no necesitan una ventilacién especial y no
afectan a la salud del impresor; algunas de ellas son mas resistentes al clima;
en algunos casos resultan mas econdmicas que las tradicionales; suelen ser
compatibles con la mayoria de los materiales; tienen muy buena adhesién y no

son inflamables ni combustibles.

5.3.3. Papel
Hoy en dia trabajar con productos que no dafian el planeta es un simbolo
atractivo para cualquier marca, empresa o establecimiento porque es una de

las mejores formas para atraer al publico.

En el mundo de la imprenta, ademas de la importancia de las tintas, el pa-
pel es un factor determinante para definir el acabado y la calidad de impresion
de cualquier trabajo. Hay muchos tipos de papeles: con diferentes gramajes,
texturas, satinados, con brillo, mate, reciclados, etc, pero no todos son respe-

tuosos con el medio ambiente.

El papel ecoldgico se elabora siguiendo un proceso bajo las premisas de la
preservacion del medio ambiente con la finalidad de disminuir el impacto am-
biental que genera la fabricacion del papel tradicional. Es importante no con-

fundirlo con el papel reciclado ya que son dos papeles diferentes. Se diferen-

11 |nodoras: que no tienen olor.
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cian principalmente por su proceso de elaboracion: en la elaboracién del papel
reciclado se suelen utilizar algunos quimicos nocivos para la salud y el planeta,
ya que el reciclaje de papel es un proceso de recuperacién del propio papel
para transformarlo en otros productos; mientras que en la elaboracion del
papel ecoldgico, los productos con los que éste se elabora no son perjudiciales
para el planeta, es decir, sigue un proceso de fabricacidén en el que se toman
medidas para reducir el impacto medioambiental. Cabe destacar que el papel
ecoldgico a pesar de sus propiedades, no tiene necesariamente un ciclo de vida

mayor que el papel reciclado.

En resumen, un papel ecoldgico no es reciclado si se ha obtenido de fibras
no utilizadas previamente, y viceversa, un papel reciclado no tiene porque ser
ecoldgico, de hecho, puede que sea anti-ecoldgico si utiliza un proceso que

genere residuos contaminantes.

Aunque la mayoria del papel se extrae de la celulosa de la madera, éste
puede extraerse de cualquier fuente vegetal, es decir, se puede realizar con
residuos agricolas como la paja, cafia de azlcar o algoddn, o restos de algodon
o fibras agricolas que provienen de cosechas especificas que se dedican a la
fabricacion de papel como: bambu, kenaf o cafiamo. Estos son los denomina-

dos papeles tree free.

Otros criterios que nos permiten calificar a un papel como mas o menos
ecoldgico son el nivel de emisiones al agua y a la atmdsfera durante el proceso
de produccidn, el consumo de energia eléctrica y térmica durante su fabrica-
cion y el tratamiento de los residuos generados. Para saber si un papel es
realmente ecoldgico o no, éste debe tener una certificacion fiable que corro-
bore su autenticidad. Los sellos mas importantes y conocidos son los sellos
emitidos por la Etiqueta Ecoldgica Europea (fig. 16) y el sello Cisne Nérdico (fig.
17). También estd el reconocido Forest Stewardship Council (FSC) (fig.18).
Ademas, debemos asegurarnos de que el papel es Ancient Timber Old Growth
Fiber Free, es decir, no contiene elementos procedentes de bosques antiguos,

los cuales presentan unas caracteristicas ecoldgicas Unicas.
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6. PROCESO DE TRABAJO

6.1. CONCEPTO E IDEA

Como resultado de la previa investigacion y el estudio de referentes, se ha
llevado a cabo la parte practica de este proyecto que ha dado como resultado,
la creacién de una nueva marca concienciada con el medio ambiente y un pro-
totipo de revista que la promociona atendiendo al mensaje principal de la

misma, haciéndola llegar al publico al que va dirigida.

Este proyecto surge como como consecuencia a la necesidad de crear un
trabajo final de grado con el fin de realizar un proyecto personal, original y en
el cual se expongan los conocimientos y las habilidades adquiridos durante los

afnos de estudio.

En el caso de este proyecto, se pretende que el desarrollo de marca y la
creacion del prototipo de la revista ONYX, no se quede en un trabajo académi-
co, sino que en un futuro préximo se pueda llevar a la realidad y se puedan
desarrollar y comercializar tanto los productos de merchandising como la pu-
blicacidn de la revista, consiguiendo asi, posicionar a ONYX como una nueva

marca competente dentro del mercado actual.

6.2. ASPECTOS CONCEPTUALES

6.2.1. Naming

El proceso de creacién de naming es muy importante ya que es el elemento
principal que hace a una marca distintiva de otra. Un buen naming se conside-
ra aquel que capta la atencion del publico, es distintivo y facil de recordar y al
mismo tiempo es coherente con el mensaje que la marca quiere transmitir, es
decir, se ajusta a la personalidad de la marca y del producto que se ofrece. Se
suele caracterizar por ser facil de leer, por su sonoridad y facil pronunciaciony
por ser atemporal, ya que todos estos factores transmiten cierto nivel de con-

fianza al cliente. “El nombre de la marca debe representar una historia Unica,
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beneficiosa y sostenible que haga eco en la mente de los consumidores, inver-

sores y empleados”.?

En el caso de ONYX desde un primer momento se tenia clara la personali-
dad que se le queria dar a la marca, por lo que la busqueda del nombre ade-
cuado partié ya de un enfoque conceptual. “Si tenemos el concepto claro (an-
tes de abordar la busqueda de un nombre), partiremos con un enfoque que

hara que el resto del proceso cobre sentido”.*®

El Onix u Onice es un mineral organico de origen sedimentario y/o meta-
mérfico. Es una variedad del dgata®® con la combinacién de capas en blanco y
negro. Estd considerada como una de las piedras semi-preciosas mas anti-
guas.’ Ademas, en términos esotéricos es la piedra representativa del signo de
Capricornio (signo del zodiaco de la creadora), el cual es un signo de tierra. Por
todo ello, se han establecido una serie de relaciones entre el concepto y la
creadora y se ha seleccionado el nombre de ONYX como naming de la marca,
ya que ésta tiene como principal objetivo mejorar el medio ambiente del pla-
neta, es decir, de la Tierra. Es un nombre escogido bajo un significado metafé-

rico.

El cambio en el nombre de “I” a “Y” se ha hecho porque ONYX con “Y” es en
inglés y se pretende que la marca sea conocida también a nivel internacional,
ademas, a efecto visual, con “Y” es mas impactante y atractivo, y la combina-
ciéon de sus letras permite mayor experimentacion en la construccion del logo-

tipo.

El nombre de ONYX dentro de las tipologias de naming y su modelo de
construccién, entra dentro de los nombres de tipo asociativos, ya que esta
construido sobre la sensacion o la experiencia que ofrece la marca sobre el

publico y busca conectar el significado del nombre con la misma.

12 DURBROW, P. (s.f.), Naming: definicion, tipos y guia paso a paso, branfluence, parr. 66.
13 CHOP Jun 24, 2020. Naming: el proceso de crear un nombre para una marca. WAKA, parr. 3.

14 Agata: mineral procedente del cuarzo.
15 Gnix la piedra protectora (s.f.) Joyeria Almela.
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La eleccion del naming y su significado, han sido un punto determinante pa-
ra la imagen corporativa de la marca ya que, el mismo nombre de ONYX es el
logotipo representativo de ésta. Ademas, con la eleccion de este naming apar-
te de generar una conexion o vinculo entre la creadora y el publico, se ha crea-
do una marca de concienciacién medioambiental cuyo nombre es muy diferen-
te al resto de nombres de marcas que hablan sobre el mismo tema. Con el
nombre de ONYX nace una marca moderna e innovadora, comprensible tanto

a nivel nacional como internacional y que refleja los valores de la misma.

Como se ha mencionado anteriormente, el naming se ha establecido como
logotipo propio de la marca. Se ha empleado tanto en los productos de mer-
chandising como en la cabecera de la portada de la revista porque transmite y
captura el caracter de la publicacién, su contenido, su postura y su actitud

hacia los lectores a los que va dirigida.

Entrando en cuestiones graficas, para el disefio del logotipo, se ha escogido
la tipografia Futura Md BT. (fig. 19) Se trata de una tipografia de palo seco
creada por Paul Renner en 1927, estad influenciada por la estética de la
Bauhaus con el fin de mostrar una visidn innovadora. Se caracteriza por tener
un disefio de lineas limpias y geométricas y es catalogada como una fuente

alemana. https://youtu.be/SaX_PwxSh5M®

El motivo de eleccién de esta tipografia ha sido principalmente su geome-
tria y limpieza ya que se ha buscado crear un disefio de logotipo moderno,
sencillo y facil de leer que otorgue toda la importancia a la tipografia, y que al
mismo tiempo a través de su composicion transmita el mensaje de la marca y

consiga captar la atencién del publico. La sonoridad del naming es directa y

16 YOUTUBE. (2017). The font that escaped the Nazis and landed on the moon.
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potente y no necesita de una tipografia ornamentada o una ilustracion que le

acompaiie.

La construccién del logotipo se centra principalmente en la superposicion
de la tipografia ya que también esta pensado como titular para la portada de la
revista. Para poder crear este efecto de superposicidn tipografica, el logo se ha
construido letra por letra y a cada una de ellas se le ha dado el mismo tamaiio.
El trabajar letra a letra ha permitido probar y experimentar mucho con la posi-

cion de las mismas hasta obtener el resultado deseado.

La superposicion de unas letras sobre otras no sigue ningun criterio esta-
blecido, sino que surge de una metodologia de trabajo basada en la experi-
mentacién. La posicidn de las letras otorga un ritmo lineal, ordenado y com-
pacto al disefio. La unién de la “X” y la “Y” como “una misma letra” por sus
similitudes constructivas, aportan el toque de juventud e innovacién. Su unidn
hace referencia a que se trata de una marca unisex; por el contrario, la combi-
nacion de la “O” sobre la “N” hace referencia al planeta Tierra sobre las perso-
nas, haciendo la “O” como planeta y la “N” aludiendo a las personas que habi-
tan en él. De esta manera se manifiesta que la situacién medioambiental es
urgente y solo nosotros, las personas, tenemos en nuestra mano cambiarla.

(fig. 20)

Cabe mencionar que tanto la seleccién del naming como la construccion del
logotipo, tienen un significado metafdrico que los acompafia y su desarrollo ha
sido muy pensado hasta finalmente obtener una composicidn coherente entre

su construccion y el mensaje que la marca pretende transmitir.
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6.2.2. El uso del color

El color también tiene gran significado dentro de la composicidn del logoti-
po. La “O” y la “X” son de color negro porque ademas de que estéticamente
aportan equilibrio compositivo y ayudan a generar impacto visual gracias su
contraste con el resto de colores, representan el color de la piedra Onix men-
cionada en el apartado anterior. El color blanco de la “Y” con un fino contorno
en negro genera un contraste en medio de la composicion y aporta cierto di-
namismo en ella. Al mismo tiempo esta ausencia de color alude al cambio cli-
matico, a la necesidad de actuacién para que no se extingan especies o des-
aparezcan los bosques, entre otros muchos problemas. Es un toque de aten-
cién tanto a nivel grafico como en sentido figurado. La posicion de la “N” al
fondo hace referencia a las personas, y a la falta de conciencia medioambiental
de las mismas en muchas ocasiones. Se ha escogido la “N” para aludir a las
personas/sociedad, porque su construccion simétrica invertida es muy estable
y al mismo tiempo su forma se asemeja en cierta medida a un edificio o a lo
alto de una torre de humo de una fabrica, representa la cotidianidad. Sin em-
bargo, el uso de un color en ella que resalte, como es el azul turquesa, es in-
tencionado, ya que, contradice la posicidn de la letra al fondo de la composi-
cién haciendo que ésta resalte sobre el resto. Esto es una estrategia grafica con
un significado metafdrico de que el ser humano es el Unico ser que puede ayu-
dar a mejorar la situaciéon del planeta cambiando o mejorando sus habitos, por

tanto, es simbolo de esperanza.

En este caso el color escogido como color de presentacién de la marca es el
azul turquesa porque su significado representa la esencia global de ésta, ya
gue en las antiguas culturas mesoamericanas este color se asociaba simbali-
camente con el agua y la vegetacidn, que se entendian como elementos indis-
pensables para la vida. Ademas, como ONYX, hace referencia a la gema de su
mismo nombre. Pero este color ird variando en futuras publicaciones de la
revista dependiendo del tema principal a tratar en la publicacidon de ese se-

mestre. El resto de colores (blanco y negro) se mantendran permanentemente.
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Opciones de muestra

) p— En este caso, ademas del blanco, se han utilizado dos tintas planas Pantone

Too de cor: | Trtapans - =B Solid Coated (fig. 23) siguiendo el modelo de color CMYK"’. El tono azul turque-
sa:C74, MO0, Y 37,KO0 (fig. 21); y el tono negro: C0, M 0, Y0, K 100 (fig. 22).
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Opciones de muestra

La combinacién de los tres colores, el contorno de la “Y” y las superposicio-
nes de las letras, generan una serie de formas y contraformas entre ellas, que
dotan a la composicidon de un dinamismo y una geometria muy atractivos vi-

sualmente.

Amarilo o

Negro

6.2.3. Tematica

ONYX es una marca de tematica medioambiental. Su principal objetivo es
Figura 21 transmitir a su publico un mensaje de concienciacion respecto a los problemas
Muestra de color
CMYK, tinta plana

tono azul turquesa, e interés con el fin de cambiar sus habitos y mejorar la situacién actual del
Adobe InDesign

gue suceden en el medio ambiente y generar en él un pensamiento de cambio

Figura 22 planetay la de las futuras generaciones.

Muestra de color

CMYK, tinta plana La filosofia de ONYX se transmite a través de diferentes productos de mer-

tono hegro,

Adobe InDesign chandising creados y fabricados con materiales sostenibles, que no perjudican
Figura 23 el medio ambiente y los cuales se exponen en la revista ONYX. Esta revista
Muestra de

colores Pantone ademas de promocionar dichos productos de la marca, expone diferentes pro-
Solid Coated, . . B . . o .
Adobe InDesign blemas medioambientales y articulos de organizaciones y activistas concien-

ciados con la causa, cuyos argumentos se acompafian de diferentes imagenes,
articulos y entrevistas. La marca, sus productos y su revista, siguen una estética
de disefio actual, contemporaneo, fresco y juvenil, que la posicionan como una

marca innovadora dentro del sector medioambiental.

La marca ONYX, publica su revista y con ella sus productos de manera se-
mestral. En cada una de sus publicaciones el contenido seguird la misma es-
tructura, pero cambiard su principal foco tematico, su color representativo y

también su ilustracion para los productos de merchandising, los cuales tam-

17 cMYK: modelo de color para impresién en cuatricromia (Cyan, Magenta, Yellow y Key).
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bién se iran renovando. Del mismo modo, también cambiara el/la modelo es-
cogido/a para la revista en relacién al contenido que se vaya a tratar. En el
caso de la primera publicacidn, la tematica principal del contenido de la revista
es el problema medioambiental de la contaminacidn del aire y su color repre-
sentativo es el azul turquesa. En cuanto al merchandising, la ilustracién se pu-
blica bajo el nombre de CALENDULA como representante de la primera colec-

cién de productos de la marca.

6.2.4. Merchandising

En ocasiones, la estética visual es secundaria en relacién al contexto social
gue acompana. Actualmente los proyectos que hablan sobre sostenibilidad y
cuyo objetivo es cambiar el mundo estan en auge, ya que, las marcas estan
empezando a invertir para crear disefios sostenibles y encontrar la manera

mas ética de producir sus productos y crear conciencia medioambiental.

En el caso de ONYX, este mensaje se transmite ademds de con la publica-
cion semestral de la revista, a través de sus productos de merchandising soste-
nible. La marca sacara nuevos productos que se expondran en cada publicacion
de la revista y su disefo ird cambiando acorde al contenido de la misma vy al
problema medioambiental que se trate en esa publicacion. Todo ello sin cam-
biar su estética inicial, pero si cambiando el color principal en cada nimero. En
esta primera publicacién se ha tratado el tema de la contaminacién del aire,
por tanto, la ilustracidn disefiada para los primeros productos de merchandi-
sing representan este problema medioambiental (fig. 24). Los productos en la
revista se han organizado por categorias como: hogar, escolar, oficina y textil, y
se han producido pocas unidades de cada categoria como presentacion de la
marca. Estos productos se pueden comprar via online en la pagina web de la

marca www.onyx.com.

El disefio de la ilustracion de la primera coleccion se ha creado pensando en
el tema medioambiental de la contaminacién del aire buscando un estilo de
representacién grafico que se pueda llevar a cabo en las futuras publicaciones.
La ilustraciéon se ha creado digitalmente siguiendo una metodologia de experi-

mentacién influenciada por los referentes estudiados, a base de la construc-
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ciéon y la superposicion de diferentes formas geométricas con transparencias y
texturas, siguiendo la estética de la revista en la que se publica y evocando al
problema de la contaminacidn del aire. Ademas, la ilustracién lleva en el cen-
tro la forma de una flor haciendo referencia al nombre de la coleccién. Todo
ello siguiendo la misma estructura cromatica que el resto de la revista, es de-
cir, todos los productos se han disefiado a tres tintas planas: negro, blanco y
azul turquesa. Esta combinacion de formas y texturas, generan un disefio abs-

tracto y moderno que se adecua al publico juvenil al que va dirigido.

La primera coleccién para presentar el merchandising de la marca se llama
CALENDULA por varios motivos: en primer lugar, por ser flores nativas de Asia
Menor, uno de los motivos por los que la modelo de este primer niumero es
asiatica; y, en segundo lugar, porque es una especie de hierba anual o perenne
y funciona como simbolo de que hay que respetar el medio ambiente durante
todo el afio. Ademas, la coleccién va acompafnada de un lema: “CUIDA TU
MUNDO QUE TAMBIEN ES MiO”, (fig. 25) que sirve para reforzar el mensaje y
también aparece en algunos productos de merchandising o packaging como

disefio tipografico.

El nombre de la coleccidén y su respectivo lema seran diferentes en cada pu-

blicacidn segun la tematica de la revista de ese semestre.

En cuanto al packaging y el formato en que el cliente recibira su pedido, se
han creado varios prototipos de contenedores de manera que el packaging se
adecue a las caracteristicas y tamafio de cada producto. En el interior de cada
pedido se incluye una tarjeta promocional de la marca (fig. 26) evocando que
se trata de un producto original ONYX, de esta manera se transmite cierta con-

fianza al cliente.

Cada elemento de packaging estd hecho de materiales sostenibles y es re-
utilizable por lo que se le puede dar uso como producto una vez abierto el
pedido. Siguiendo la estética de la marca, cada semestre el packaging cambia-
ra su color predominante pero no su formato. En el caso de la primera publica-

cion de la marca, el color escogido es el azul turquesa, por tanto, el packaging
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también. El hecho de que el propio packaging funcione también como produc-
to util refuerza el mensaje de la marca y atrae al publico. Ademas, como méto-
do de innovacidn y estrategia de atraccidn al publico, en cada pedido de cual-
quier producto de merchandising de la marca, el cliente recibira gratuitamente
una bolsita de algodon organico con té negro en su interior haciendo referen-

cia a la piedra Onix.

Tanto el diseiio de packaging y la manera de presentar el producto al clien-
te, como el disefio de las etiquetas, se caracterizan por tener un estilo perso-
nal, sencillo y reconocible en el cual Unicamente aparece el logotipo de ONYX,
creando asi una imagen de marca cuidadosa y respetuosa con cada detalle y

sobretodo con el medio ambiente.

Las etiquetas son diferentes dependiendo del producto y al igual que el pa-
ckaging variaran su color, pero no su formato, en cada publicacién. Existen las
etiquetas generales de la marca que funcionan como una sola, con un diseio
tipografico del logotipo en la etiqueta cuadrada, y la ilustracidn de la coleccidn
en la etiqueta redonda. Esta es la etiqueta que se utiliza para todos los produc-
tos. Por otra parte, esta la etiqueta del sector textil, hecha de algoddn orgéanico

donde aparece el logotipo de la marca y la ilustracion de la coleccidn.

En general, todo el proceso de creacidn, desde el merchandising hasta el
packaging, se ha desarrollado cuidando cada detalle con el fin de obtener un
resultado en el cual todos los elementos estén bien cohesionados y sean cohe-

rentes con el mensaje que se quiere transmitir.

6.2.5. Publico

La marca ONYX no se dirige hacia un publico concreto especializado en el
sector del tema medioambiental, sino hacia un publico desconocedor de los
mismos, de como ponerles solucién y de las consecuencias que generan algu-
nos malos habitos en el planeta. Al ser una marca que trata de concienciar a su
publico para incitar a un cambio, esta mas enfocada hacia los jovenes de eda-
des comprendidas entre los 15 y los 30 afios, ya que son las generaciones que

actualmente en la sociedad y por la influencia de jovenes activistas, manifesta-
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ciones, contenido sobre el tema en las redes sociales y campafias de concien-
ciacion en los medios de comunicacion, estan mas introducidos en el tema que
la gente de mayor edad y por tanto, muestran mas interés. Son los jovenes
quienes han adquirido poder en los ultimos afios y quienes tienen en su mano
cambiar y conocer los problemas existentes para mejorar su planeta y el plane-
ta de las futuras generaciones transmitiéndoles el mismo mensaje de concien-

ciacion.

Su disefio, su estructura, sus colores, sus imagenes, su tipografia y en gene-
ral todo el contenido de la revista que promociona la marca, esta pensado para
que, sin perder la esencia del mensaje, ésta sea una revista de caracter juvenil,
contemporaneo e innovador, visualmente impactante y que no deje indiferen-

te a su publico.

Al ser una revista dirigida hacia un publico juvenil, su vocabulario no es de-
masiado técnico y es bastante comprensible, por tanto, cualquier persona de
edad superior a los 30 afios o un tanto menor a los 15, podria adquirir la revis-

ta y disfrutar de su contenido y del mensaje que la marca quiere transmitir.

6.3. ASPECTOS FORMALES

6.3.1. Tipografia
La eleccion de la tipografia es un elemento esencial para cualquier tipo de
publicacidn ya sea una revista, un periddico, un cartel o una marca, ya que es

relevante para sus lectores.

En el caso de ONYX, la tipografia escogida para el texto del cuerpo de la re-
vista pertenece a la misma familia tipografica que el logotipo: Futura (fig. 27)
por tanto, se han utilizado sus variantes a lo largo del nimero para definir las
entradillas, los créditos y los pies de autor, los paneles de texto y los destaca-

dos y citas variando su color y su tamafio segun el caso.

Hoy en dia es facil encontrar la tipografia Futura en todo tipo de aplicacio-
nes. Barbara Kruger la hizo inmortal con sus disefios; directores de cine de la

talla de Wes Anderson o Stanley Kubrick la han utilizado en los titulos de crédi-
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to de sus peliculas; marcas como IKEA, Volkswagen y Hewlett Packard, entre

otros, hacen uso de ella para sus logotipos.

La tipografia Futura es una tipografia que presenta todas las propiedades
de una tipografia de palo seco geométrica. Se caracteriza por tener un trazo
homogéneo, por su ausencia de modulacién y por no tener remates, originan-
do asi una conexién mas sintética, mas redonda y mas cuadrada entre sus ca-
racteres. Su simetria, su estructura y su perfecta proporcionalidad, consiguen

hacer que ésta pase desapercibida en su conjunto. (fig. 28)

A N\ VV

Para el cuerpo de texto de la revista se ha seleccionado la Futura Book. La
eleccidon de esta tipografia se debe principalmente al publico al que va dirigida,
ya que, al ser un publico juvenil el hecho de utilizar una tipografia de palo seco
sans serif, no impide ni dificulta la lectura del texto. Ademas, su tamafio y la
forma en la que el texto esta estructurado en columnas dentro de las paginas,
facilita su lectura en texto corrido y al mismo tiempo genera esa sensacion de
orden y limpieza contrastado con el dinamismo que generan las formas geo-

métricas y las imagenes.

Para las aperturas de seccidn, el lema de la revista y algunos titulares o
nombres de personajes, se ha escogido la tipografia Humnnst 777 Blk Cn BT
(fig. 29) en mayuscula, también de palo seco y cuya asta es mas alargada y su
abertura mas estrecha que la de la tipografia Futura. El uso de esta tipografia y
el aumento de su tamafio respecto al resto del texto muestra una variacién en
el contenido y genera un dinamismo visual y una discordancia atractiva que

suscitan una respuesta emocional en el lector.

Por ultimo, para definir el nombre de la coleccion de merchandising CA-

LENDULA, se ha utilizado la tipografia CityBlueprint Regular, también de palo
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seco, pero con una intencién mas decorativa, ya que su forma recuerda a las

ramas o al tallo de una planta como es el caso de la flor caléndula. (fig. 30)

El uso de estas tipografias se mantendra en futuras publicaciones de la re-
vista ONYX, a excepcién de la tipografia escogida para dar nombre a la colec-
cién de merchandising, la cual variara segun el nombre que se le de a la misma,
estableciendo asi y segun el caso, una relacion entre el nombre de la coleccion

y la tipografia.

6.3.2. Estructura de la revista
La revista ONYX asemeja su estructura a la idea de disefio editorial armoni-

co que tenian los puristas de la Bauhaus y del movimiento tipografico suizo.

Su formato A4 esta pensado para atender a las necesidades del lector, de
los estantes de los puestos de prensa y a la necesidad de caber por la ranura

de un buzén.

La estructuracién de sus paginas se ha basado en una construccidén sobre
reticulas de dos o tres columnas segun el contenido de la pagina para facilitar
su legibilidad. Las columnas de calles estrechas han permitido mas variacién en
el disefio y han ayudado a dar mas importancia a los elementos visuales mas
graficos como las imagenes vy los titulares. El texto se ha alineado a bandera a
la izquierda. Ademas, los blancos de las paginas se han usado cuidadosamente

para hacer que ésta respire y esté equilibrada.

En cuanto a la portada y la contraportada, ambas se han disefiado y estruc-
turado de forma que todos sus elementos estén relacionados entre si y sobre-
todo con el interior de la revista. En la portada, la cabecera se ha situado arriba
y a la izquierda siguiendo el orden de lectura occidental y siendo uno de los
elementos mas importantes de la composicion. Justo debajo, se ha afiadido el

lema de la marca.

La organizacion de la portada (fig. 31) se basa en una imagen a pagina com-
pleta en blanco y negro de una caléndula. Este hecho ya muestra al lector gran
parte del mensaje que engloba la marca y de la estética del contenido de la

revista. Ademas, esto queda reforzado por el color azul turquesa utilizado para
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definir el numero de la publicacion y por el cuadro situado en el tercio izquier-
do de la pagina bajo de la cabecera, donde aparecen los cintillos de los diferen-
tes contenidos que el lector encontrara dentro del nimero. Cabe anadir el uso
de un bloque fino de color azul turquesa en el centro de la composicion para
romper la monotonia cromatica y la verticalidad de la pagina. En el margen
superior derecho, ademas del precio, se ha colocado dentro de un circulo a la
modelo que aparece en la revista a modo de presentacion. Este circulo aparece

como signo distintivo y de repeticién de la marca dentro del nimero.

Por otro lado, la contraportada (fig. 32) se ha estructurado de manera mas
simple y geométrica también mostrando el estilo del interior de la revista. Se
compone por una imagen dentro de un circulo y en el centro de la pagina, que
insinda la ilustracién de merchandising; el fondo azul turquesa a pagina com-
pleta; el logo de la marca en pequefio; una sucesion de circulos como elemen-
to decorativo; los finos bloques en blanco que se unen con el nimero de la

publicacidn; y ademas, el cddigo de barras y el sello de marca medioambiental.

Todo ello, tanto la portada como la contraportada estampan la imagen de
la marca y representan muy bien el contenido, la estética y los valores de ésta.
Al fin y al cabo, la portada es la imagen de marca que el publico ve cuando una

revista sale a la luz y compite con revistas de otras marcas.

La estructura del interior de la revista se ha desarrollado siguiendo una li-
nea coherente entre todas sus paginas sin llegar a la monotonia. Para ello se
ha experimentado con la construccion de las paginas a partir de bloques de
color o encuadres, de manera que los blancos y las consideraciones geométri-
cas desempefian un papel central en la composicidn, junto con el texto, la po-
sicion de las imagenes y otros elementos de disefio (fi. 33). Las imagenes en
muchas ocasiones ocupan mas espacio que el propio texto, incluso en ocasio-
nes ocupan las dos paginas completas. Su estructura se asemeja a la de la re-
vista digital GREENPEACE. El hecho de que la modelo escogida sea asiatica
(fig.35), se asocia al tema de la contaminacidn del aire, y al origen asiatico de la

caléndula mencionado anteriormente en el apartado de “merchandising”.
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En lo referente a la diferenciacién de contenidos, las paginas se han organi-
zado de manera que, en cada inicio de seccion, el titular quede en la pagina
derecha, es decir, en la pagina impar. Para reforzar la composicion y hacer una
breve introduccidn al lector del contenido que va a encontrar en cada seccion,
se ha colocado un pequefio cuadro de texto clarificador con los titulares prin-
cipales de la misma. Estas paginas sirven como separadores de los diferentes
contenidos dentro de la revista y todas ellas siguen el mismo disefo en el cual
predomina el titular de la seccion acompafiado de unos bloques de color azul
turquesa que proporcionan equilibrio a la composicion de las paginas. La pagi-
nacion o planificacién de las paginas determinan el ritmo vy la fluidez de la pu-

blicacion. (fig. 34)

En cuanto a la numeracion de las paginas, se ha situado al centro abajo, con
una sutil linea debajo de cada nimero acorde al estilo de la revista. En los ex-
tremos inferiores externos de las paginas aparece el nombre de la marca:

ONYXy en el extremo superior derecho el mes de publicacion: JUNIO 2020.

En cualquier caso, el objetivo es que la revista sea reconocible no solo por
su portada o su cabecera sino también por el resto de elementos que la com-
ponen. Para futuras publicaciones se buscara la variedad en relacién al conte-
nido, las imagenes y el color, siguiendo el mismo esquema de construccién que
en esta primera publicacion. “Lo que suelen tener de fascinante las revistas es
su naturaleza orgénica; a diferencia de los libros o de otros medios impresos,
son un producto en constante evolucion, que cambia ligeramente en cada

ndmero”*®

6.3.3. Contenido de la revista

El contenido de la revista ONYX esta dividido en 3 secciones principales que
abarcan diferentes articulos y entrevistas relacionadas con el medio ambiente,

entre otros elementos.

En primer lugar, tras la portada aparece una carta de presentacion expli-

cando la filosofia de la marca desde el punto de vista de la creadora y en las

18 LESLIE, J. (s.f.) Disefio editorial, Periédicos y revistas, p. 15.
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siguientes dos paginas una breve introduccién a la marca con la presentacion

del logotipo y el lema.

A continuacidn, al ser el primer nimero de la revista, se hace una breve in-
troduccién acerca del medio ambiente donde se exponen los principales pro-
blemas y sus soluciones. Todo ello reforzado con fotografias a gran escala que
varian su posicion de derecha a izquierda en cada pliego de paginas generando
dinamismo. Tras esta presentacidon, aparece la primera seccion: organizacio-
nes, donde hay articulos y entrevistas de la ONU y GREENPEACE y donde se
muestra el problema escogido como tematica de merchandising del nimero: la
contaminacion del aire. Seguidamente, aparece la seccién de activistas donde
se da importancia a Greta Thunberg, activista medioambiental muy influyente
dentro del sector de poblacién juvenil. Por Ultimo, la seccién de merchandising
donde se hace una breve introduccion acerca del merchandising sostenible y el
proceso de elaboracion de los productos. Se muestra el nombre de la coleccion
con su respectivo lema, se presenta la ilustracidon que hace referencia a la con-
taminacion del aire y se publican los diferentes productos con dicha ilustracién

Yy su respectivo packaging.

Este contenido ird variando en futuros nimeros de la revista, segun la te-

matica medioambiental que se trate.

6.3.4. Resultado final

Tras la realizacién de la ilustracidn, la simulacién en mockups de los diferen-
tes productos de merchandising y la maquetacién de la revista, se ha logrado
desarrollar un proyecto de branding con identidad propia centrado en la mejo-
ra del medio ambiente, en este caso en el problema de la contaminacion del
aire, y que a través de su disefio consigue transmitir un mensaje de conciencia-

cion a los mas jévenes. (fig. 36) (fig. 37)

A continuacién, se pueden observar algunas simulaciones del resultado del

IM

proyecto: “ver ANEXO
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7. CONCLUSIONES

El desarrollo de este Trabajo Final de Grado, ha sido un reto desde el primer
momento que se planted ya que se querian abarcar muchos campos. Debido al
confinamiento, su desarrollo se llevé a cabo de una manera mas lenta via onli-
ne ya que cada vez que tenia una duda o queria realizar alguna correccion,
tenia que ser a través del mail y tenia que espera a obtener respuesta para
saber si iba por buen camino, por tanto, esto ralentizaba el proceso y en varias
ocasiones seguia mi propia intuicion o pedia la opinidn de mis conocidos hasta
obtener respuesta. Ademads, contaba con el impedimento de que en ese mo-
mento no disponia de ordenador y no podia acceder a él, por tanto, el proyec-
to se ha desarrollado por completo con un ordenador de préstamo de la biblio-
teca central UPV a través del escritorio remoto polilabs, el cual en alguna oca-
sién me ha generado mas de un problema. Por otro lado, el planteamiento del
proyecto se ha desarrollado tal y como se planted desde un primer momento.
No ha sido necesario redirigir la propuesta exceptuando que se ha tenido que
eliminar la parte de hacer pruebas de camisetas en serigrafia. A pesar de ello,
he conseguido sacar adelante el trabajo con los recursos y materiales que tenia
disponibles y creo que he alcanzado el resultado esperado o por lo menos un
resultado con el cual estoy satisfecha ya que, he alcanzado los objetivos plan-

teados desde el principio sin necesidad de eliminar nada.

Ver como poco a poco el trabajo iba tomando forma fue motivador y un ali-
vio porque al principio, dada la situacién en la sociedad y la mia propia, todo

fue un poco frustrante y no sabia como afrontar el proyecto.
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En lo referente a aspectos técnicos y aprendizaje, con la realizacién de este
proyecto he aprendido de forma autodidacta a manejar muchas mas herra-
mientas de disefio editorial y edicion de fotos que desconocia o no manejaba
con soltura. También con el estudio de cada uno de los puntos tratados en el
marco tedrico he conseguido adquirir los conocimientos necesarios sobre qué
es una marca y cuales son los pasos y las pautas que hay que tener en cuenta
para su creacion, todo ello se ha visto plasmado en cada una de las partes que

componen este marco practico.

Con la creacion de ONYX, se ha buscado llevar a cabo un nuevo proyecto de
desarrollo de marca desde el principio hasta el final siguiendo todos los pasos
que ello conlleva hasta obtener un resultado lo mas profesional y parecido a
una marca original. Para ello, se ha trabajado a base de simulaciones con el

propdsito de poder desarrollar esta u otras marcas en un futuro préximo.

Para concluir, cabe anadir que si algo he aprendido con el proceso y desa-
rrollo de este proyecto es que con tiempo, dedicacidon, empefio y motivacion
se pueden lograr las cosas, aunque sea en circunstancias dificiles. El hecho de
tener algunas dificultades en el proceso me ha ayudado a valorar mas el tiem-
po dedicado al proyecto, mis propias aptitudes, el resultado obtenido, y tam-
bién a valorar mas a las personas de mi alrededor quienes han sido un apoyo
fundamental y cuyas opiniones han sido constructivas y enriquecedoras para el

proyecto, por tanto, el trabajo ha merecido la pena.

En cualquier caso, soy conocedora de que alin me queda mucho por apren-
der sobre cualquiera de los ambitos necesarios para poder llegar algin dia a
crear una nueva marca propia. Este primer contacto con ONYX, ha sido toda
una experiencia de constante aprendizaje, pero estoy convencida de que se-
guiré formandome y tratando de aprender dia a dia hasta lograr mis objetivos

como disefiadora.
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