
21Rediseño Casterá Pellicer arquitectos. Esther Casterá Tomás

4.4.3. Buyer persona
Respecto al público objeti vo la empresa ya cuenta con abundantes clientes 

sati sfechos, con este rediseño se pretende fi delizar al target ya existente, 
ampliar el rango de edad de los parti culares hacia un sector más joven y 
extender la empresa a nivel nacional. El buyer persona (Fig.8 y Fig.9) permite 
visualizar el ti po de cliente al que se dirige la marca respondiendo claramente 
a la pregunta ¿para quién?

MARISA GARCÍA
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Marisa es técnica de laboratorio y tra-
baja actualmente en el hospital La Fe 
de Valencia, sin embargo vive en Alzira 
desde que nació, igual que su marido. 
Estudió magisterio, pero a los 40 años 
estudió para técnica de laboratorio, su 
actual empleo.

OBJETIVOS
- Disfrutar de una jubilación tranquila.

- Compartir momentos con su familia.

- Llevar una vida cómoda a nivel económico.
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EDAD
35 años

OCUPACIÓN
Informático

ESTADO
Con pareja

ARQUETIPO
El sabio

Luis es graduado en Informática, la em-
presa en la que lleva trabajando siete 
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via buscan un piso en el que empezar su 
proyecto de vida.

OBJETIVOS

- Formar una familia.

- Ascender en su empresa.

- Disfrutar con los amigos.

SOBRE ELLA

INTROVERTIDO

PERSONALIDAD

EXTROVERTIDO

PENSADOR

TRADICIONAL INNOVADOR

EDUCACIÓN
Universidad

LENGUA MATERNA
Valenciano.

MARCASHABILIDADES

EJERCICIO

NUTRICIÓN

SOCIABILIZAR

INTERNET

Fig.8. Buyer persona 1.

Fig.9. Buyer persona 2.



22Rediseño Casterá Pellicer arquitectos. Esther Casterá Tomás

4.5. Visión y misión
La misión y la visión son esenciales para definir una marca. La misión es 

el por qué de la empresa, mientras que la visión es la meta que se quiere 
alcanzar en el futuro.

- Misión: seguir ofreciendo servicios de calidad adaptados a cada cliente 
centrándose en la funcionalidad.

- Visión: consolidar la empresa en la Comunidad Valenciana y seguir 
expandiéndose por el territorio nacional, en primer lugar por Ibiza.

4.6. Propuesta de valor
Mediante la propuesta de valor se debe sintetizar el principal propósito 

de la empresa clarificando al cliente qué va a obtener a cambio si contrata 
los servicios de la marca. En este caso se enfatiza en el punto fuerte de la 
empresa, su experiencia, resaltando los valores que caracterizan la marca:

“Ponemos nuestra amplia experiencia al servicio de cada proyecto desde la 
cercanía y la flexibilidad.”

5. ACTIVACIÓN
La activación supone utilizar toda la información obtenida en las fases 

anteriores para asegurar un resultado que funcione.

5.1. Identidad verbal
La identidad verbal es el uso que hace la marca del lenguaje verbal para 

transmitir su mensaje.
 

5.1.1. Naming
El naming es el nombre de una marca, “Un nombre bien elegido es un valor 
de marca esencial y un caballo de batalla listo para entrar en acción las 24 
horas.” 5

La elección del nombre de una marca debe concordar con los valores 
establecidos, mostrar parte de la esencia de la marca. 

Para este proyecto se buscó un nombre que fuera familiar pero que reflejara 
la calidad y la experiencia de la empresa.

 Con el fin de conseguir un nombre que resultara positivo para la relación 
con los clientes el proceso creativo se basó en la estrategia establecida y en 
la relación ya existente entre la empresa y sus usuarios. 

En una primera lluvia de ideas surgieron más de treinta nombres (fig. 10), 
de los cuales tan solo se presentaron al cliente tres: Zuncho, Redó y Devint.

Finalmente se escogió Devint tras mostrar varios puntos que demostraban 
que esta elección iba a ser la adecuada:

- Debido a que el despacho se encuentra en Alzira (Valencia), la comunicación 

Fig.10. Posibles namings.

5 Wheeler, A. Diseño de marcas, p. 38.
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con la mayoría de los clientes se realiza en valenciano, por lo que su uso 
denota cercanía, uno de los valores clave definidos en la estrategia.

- Mantiene la esencia familiar del negocio, ya que en la familia Casterá se 
suele decir que cuando algo es muy bueno no es de diez sino de veinte, es de 
vint, por lo que a demás también es una referencia a la calidad.

- Alude a la experiencia laboral de la empresa, no se empieza de cero. Se 
puede afirmar que se empieza de vint.

- En francés devint significa “convirtió” por lo refleja el proceso de 
transformación de la empresa.

Por último se pasó a estudiar la viabilidad del nuevo nombre comprobando 
en la oficina Española de patentes y marcas, que no estaba registrado y que 
había disponible un dominio adecuado para la futura web, en este caso 
devintarquitectos.es.

5.2. Identidad visual
"El diseño es un proceso repetitivo que busca integrar el significado con la 

forma." 6 En esta fase del proceso se busca transmitir la esencia de la empresa 
de forma visual, crear el primer impacto que va a percibir el cliente.

En este punto se explicarán los procesos que han dado lugar al resultado 
final, sin embargo, se reserva la normativa acerca de cómo aplicar cada 
elemento al manual de marca, un documento didáctico que tiene como fin 
definir cómo debe ser aplicada la marca (Ver ANEXO I).

5.2.1. Identificador gráfico
Tras establecer el naming, se inició otro proceso creativo para dar lugar al 

logo, el cual debe ser duradero, distintivo y sostenible.
En este proceso surgieron varias propuestas que se fueron descartando 

sistemáticamente al ver que no funcionaban por remitir a otros sectores, o no 
resultaban suficientemente atractivas. Sin embargo, este proceso esclareció 
que el naming funciona mejor escrito en minúsculas, ya que de este modo 
logra transmitir cercanía y diferenciar a la nueva marca de sus competidores, 
cuyos identificadores gráficos recurren principalmente al uso de mayúsculas, 
tal como ha descubierto el estudio de la competencia expuesto en el punto 
3 de esta memoria. 

Además también se comprobó que la transcripción del nombre en el logo 
debía diferenciar que coexisten dos palabras en el mismo naming: "de" y 
"vint", de este modo es más posible que algún cliente pueda captar el 
storytelling que hay detrás de la marca, este no es un aspecto fundamental, 
ya que el naming es atractivo y memorable, pero puede ser algo positivo 
dejar activa la posibilidad de que el cliente lo entienda.

6 Wheeler, A. Diseño de marcas, p. 160.
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Tras descartar varias propuestas se definió el logo final (fig.11.), construido 
con la tipografía Pangram regular, la cual se modificó para convertir la "t" final 
en una grúa que remite directamente al sector de la construcción y se utiliza 
como símbolo de la marca.

Este símbolo además tiene otra connotación positiva, en la empresa de 
construcción familiar, el símbolo inicial vigente entre los años 1990 y 2008, el 
cual fue diseñado por el cliente de este proyecto, era una grúa (fig.12.). 

El guiño a esa imagen en el nuevo logo de Devint mantiene la esencia que 
siempre ha unido la empresa a la familia, además los clientes más fieles 
relacionarán directamente este símbolo a la empresa en la que empezaron a 
confiar y con la que llevan más de diez años trabajando.

5.2.2. Cromatismo
La elección del la gama cromática corporativa se basó en la búsqueda de la 

diferenciación de los competidores, por esta razón se descartó el naranja que 
definía a la empresa Casterá Pellicer arquitectos. 

Finalmente se escogió una gama basada en azules poco saturados que 
transmiten elegancia y calidad (fig.13.). Además pese a tratarse de una gama 
principalmente fría, sus matices no la alejan del valor de cercanía.

La elección de esta gama cromática podría remitir a otros sectores como el 
de la sanidad o la odontología, sin embargo este riesgo se minimiza por el 
peso del resto de elementos gráficos que componen la marca, sobretodo por 
el símbolo, que redirige al cliente al sector de la construcción de un vistazo.

5.2.3. Tipografías de uso
La identidad visual se transmite en cualquier punto de contacto que el 

cliente tenga con la empresa, por lo que es necesario estudiar qué tipografías 
se utilizarán en elementos como la web, los planos, las cartas, etc. 

En este caso se han escogido dos tipografías, una principal y otra secundaria, 
que transmiten limpieza y funcionan correctamente cuando se aplican juntas. 

La tipografía principal será la utilizada en títulos destacados, mientras que la 
secundaria está destinada a cuerpos de texto.

5.2.4. Ilustraciones
Las ilustraciones facilitan la cohesión de todos los proyecto. Su uso se limita 

a la página web, de este modo la página que reúne todos los proyectos sin 
clasificarlos por tipología será mucho más profesional, ya que en este proyecto 
las fotografías las aporta el propio arquitecto, es decir no son profesionales 
debido a que por falta de presupuesto y por el gran volumen de trabajo es 
imposible desplazarse a cada localidad en la que se está trabajando a realizar 
las fotografías, por lo tanto el uso de ilustraciones facilita la posibilidad de 
ofrecer una imagen profesional de la empresa.

Para el desarrollo de las ilustraciones se partió de las fotografías de los 

Fig.11. Logo versión negro.

Fig.13. Gama cromática Devint.

Fig.12. Logo ConstruccionesCasterá 

Hermanos S.L.
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proyectos que aportó Bernardo Casterá. Cada ilustración sintetiza la vista 
frontal de cada construcción, realizando la valoración de línea necesaria para 
comprensión de los elementos como ventanas, puertas, pilares, etc.

La página web también ofrecerá la posibilidad de ver los proyectos clasificados 
por tipología: vivienda unifamiliar, vivienda plurifamiliar, terciario, deporte, 
rehabilitación y otros.

En este caso sí se diferenciará cromáticamente una tipología de otra y para 
lograr un cromatismo funcional y representativo que facilitara la usabilidad 
de la web, se realizó un estudio cromático basado en los colores que 
predominaban en los proyectos de cada tipología. 

Este estudio dio lugar a seis gamas cromáticas que se relacionan con cada 
una de las seis subpáginas que se mostrarán en la página de proyectos. Esta 
elección facilita la navegabilidad de la web, ya que el usuario puede recordar 
el proyecto que le interesa por su color y por lo tanto acceder rápidamente a 
la subpágina correspondiente.

5.2.5. Aplicaciones
La identidad visual de la marca se aplica a diferentes elementos, creando 

puntos de contacto con los clientes. En estas aplicaciones se debe seguir una 
normativa concreta con el fin de asegurar el mantenimiento de la coherencia 
de la marca una vez quede en manos del empresario, dicha normativa se 
recoge en el manual de marca (ver ANEXO I).

En el caso de la empresa Devint se han desarrollado varias aplicaciones que 
se necesitaban de forma inminente, además cabe aclarar que las aplicaciones 
se han creado en base a las necesidades del cliente, creando únicamente 
aquellas que se iban a utilizar y cuyo presupuesto de impresión estaba 
dispuesto a asimilar el cliente del proyecto:

La cartelería destinada a las vallas de las obras activas, un punto de contacto 
necesario para mostrar que la empresa está activa y aportar una mayor 
visualización de la marca entre los clientes facilitando la aceptación del 
rediseño de la marca.

La rotulación del despacho, actualmente en el despacho no existe ningún 
rótulo, lo que transmite una sensación poco profesional. En este caso se 
han desarrollado dos tipos de rotulaciones, una más sencilla destinada al 
interior del despacho, que muestra únicamente el logo, y otra que contiene 
el contacto y el logo, este segundo rótulo se situará en la puerta exterior del 
edificio adaptándose a las medidas que permiten las guías ya existentes.

La firma de los correos, la comunicación online con los clientes se lleva a 
cabo principalmente mediante el correo electrónico, por lo que diseñar una 
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firma fácilmente implementable en todos los correos aporta profesionalidad 
a la comunicación.

La tarjeta de contacto, en esta aplicación se a buscado asegurar que un 
cliente potencial guarde el contacto de la empresa, por este motivo se ha 
implementado un código QR que automáticamente guarda todas las posibles 
formas de contacto de la empresa, teléfono, correo electrónico, dirección y 
web, en el teléfono móvil del cliente interesado.

Los planos, un elemento que está presente en la gran mayoría de proyectos 
por lo que la presencia de la identidad de la nueva marca es necesaria para 
lograr el correcto funcionamiento de la misma. El diseño de los planos 
se ha realizado en AutoCAD, el software que utilizan en el despacho para 
desarrollar los planos. De este modo se facilita a los trabajadores una plantilla 
que puedan seguir de forma similar, en todos los proyectos.

En las aplicaciones destinadas a la calle el logo se ha utilizado en su versión 
negativa, utilizando un fondo con el azul principal de la marca, este recurso 
aporta un contraste mayor que facilita la legibilidad de la marca a distancia.

6. TESTEO
Tras alcanzar un resultado con el que el cliente estaba satisfecho, se 

inició la fase de testeo para corroborar que el diseño funcionaba bien en 
sus principales aplicaciones, con este fin se procedió a la impresión de la 
rotulación y a su implementación en los espacios correspondiente (fig.14 y 
fig.15). Se realizó una reunión con el equipo de trabajadores con el objetivo 
de obtener críticas constructivas o aspectos que mejoras. En esta reunión se 
reafirmó la eficacia del nuevo diseño, además los trabajadores apuntaron la 
necesidad de realizar algunos cambios en el interior del despacho en relación 
con en el nuevo cromatismo. El testeo sirvió como toma de contacto con 
la nueva marca, en este momento se inició el proceso de adaptación que 
requiere el lanzamiento de un rediseño.

Fig.14. Rotulación interior.

Fig.15. Rotulación obras.
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7. PRESUPUESTO
Se ha elaborado un presupuesto según los costes de impresión de las 

aplicaciones de marca desarrolladas y las horas invertidas en el desarrollo 
del rediseño. 

La cantidad de impresiones ha sido acordada con el cliente del proyecto, y el  
precio de impresión ha sido establecido según el presupuesto real ofrecido 
por la empresa Foto Still Fondo y Gráficas San Bernardo.

CONCEPTO

Diseñadora

 
 Análisis interno y externo
 
 Naming

 Logotipo

 Aplicaciones de marca

  Rotulación
  Cartelería obras
  Firma correo electrónico 
  Tarjetas de contacto

 Manual de marca

Impresiones 

 Cartón pluma impreso y laminado  
 Tamaño 40x20

 Panel interior montado en bastidor
 Tamaño  42 x 29.7

 Panel puerta montado en metacrilato
 Tamaño 48 x 38

 Dibón impreso
 Tamaño 70 x 50

 Tarjetas de contacto

PRECIOCANTIDAD

1

1

1

10

200

18€

25€

35€

45€

0,55€

TOTAL

Total

200€

300€

500€

550€

450€

18€

25€

35€

450€

110€

2.638€

Tabla 7. Presupuesto aproximado del proyecto.
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8. CONCLUSIONES
Tras concluir el proyecto se han revisado los objetivos propuestos 

inicialmente con el fin de comprobar si se habían alcanzado:
Objetivos principales:
- Crear un naming: se ha creado un nombre original y memorable, con 

connotaciones que responden a los valores de la empresa.
- Diseñar una identidad visual adaptable al formato online y a todas las 

aplicaciones requeridas: el logo desarrollado es fácilmente adaptable a todos 
los formatos.

- Mantener la esencia actual de la empresa, realizando los cambios visuales 
necesarios para solucionar los inconvenientes actuales: gracias al análisis 
previo a la activación se ha logrado esclarecer la base del diseño para que 
este refleje la esencia de la empresa, y responda a las necesidades gráficas.

Objetivos específicos:
- Generar un manual de marca que delimite los usos de la nueva identidad, 

de modo que el empresario pueda recurrir a él cuando tenga que aplicar la 
marca sin la colaboración de la diseñadora: se ha elaborado el manual (anexo 
I), además se ha ido explicando el proyecto al cliente de forma simultánea a 
su desarrollo, lo que ha facilitado la asimilación del resultado final, haciendo 
posible que el rediseño se mantenga por parte de todos los trabajadores del 
estudio.

- Dotar de coherencia a la marca unificando los puntos de contacto con 
el cliente mediante el diseño: una vez elaborado el rediseño base, se han 
construido varias aplicaciones por encargo que solucionan el vacío de puntos 
de contacto ambientales que existía anteriormente, la rotulación lleva el 
diseño a la calle, en constante contacto con las personas, dando lugar a un 
punto de promoción estático y permanente.

- Crear un estilo de ilustración acorde al encargo, que dote de atractivo 
visual a la web: la elaboración de las ilustraciones ha sido clave para alcanzar 
una coherencia en todos los puntos de contacto de la empresa con sus 
clientes, esta solución requiere un mantenimiento en el tiempo que ya se ha 
acordado con Bernardo Casterá, de modo que a medida que se publiquen 
nuevos proyectos se realizarán nuevas ilustraciones. Este aspecto además es 
un potente diferencial del la competencia, ya que en ninguno de los casos 
estudiados se recurre a la ilustración.

Tras revisar el cumplimiento de todos los objetivos se confirma la eficacia de 
este proyecto de fin de grado, además cabe destacar que este proyecto ha 
abierto la puerta a un trabajo que se prolonga en el tiempo, por el momento 
ya existe un nuevo encargo de diseño, desarrollo y mantenimiento web, que 
será implementado próximamente.
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Este proyecto ha puesto en valor la necesidad de seguir una metodología 
clara, ya que gracias a ella se ha implantado el orden necesario para dar 
lugar a una propuesta coherente en la que interviene la creatividad, pero 
siempre de la mano a una estructura que facilita que se respondan a todas 
las necesidades del encargo. Además, la metodología del branding permite 
que el proyecto se cree progresivamente, construyendo cada fase como si 
se tratar de una pirámide, existe una base muy sólida antes de dar un paso 
nuevo y el resultado final se sostiene sobre una gran cantidad de decisiones 
estudiadas con determinación.

Otro aspecto a destacar es el descubrimiento de la importancia que recae 
en la comunicación con el cliente del encargo. En muchas reuniones se ha 
obtenido más información de aquello que se interpreta de la comunicación 
no verbal, que de las respuestas verbales de las entrevistas. Además hacer 
participe al cliente del proceso facilita que se involucre, lo aprecie y de este 
modo lo mantenga en el tiempo. 

Este proyecto ha supuesto un acercamiento al mundo laboral, un aprendizaje 
de aspectos prácticos laborales que no se estudian en el grado y también una 
oportunidad para aplicar conocimientos que hasta ahora se habían quedado 
en un plano más teórico. 
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