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RESUMEN

Entre todos los elementos que componen el sistema de comunicacidn
de una empresa, este proyecto se centra en el aspecto de la comunicacion
visual enfocada al disefio. En otras palabras, todo lo “disefiable” dentro
una empresa o start up. Desde los distintos formatos fisicos o digitales,
pasando por los diferentes canales y herramientas de comunicacion, este
proyecto se propone analizar los formatos de comunicacién que utilizan
las empresas hoy en dia.

Se analizaran las caracteristicas de cada formato, entendiendo de esta
forma cual desarrolla mejor la informacion que comparte cada uno. El
proyecto se apoya a su vez en los formatos fisicos, los cuales seran impre-
Sos para su posterior visualizacidon y conseguir asi una mayor comprension
de estos.

Between all elements that make up a communication system of a com-
pany, this project focuses on the aspect of visual communication inside
design. In other words, everything “designable” inside a company or start
up. Since the differents physical or digital formats through different chan-
nels as the own tools of communication, this project tries to analyze the
communication formats used by companies. | will discuss the characte-
ristics of each format, understanding in this way which develops best the
information that is shared to every one. The project is supported by the
physical formats, which will be printed for viewing later and get a better
understanding of these.



Entre tots els elements que composen el sistema d’una empresa,
aquest projecte es centra en l'aspecte de la comunicacié visual focatli-
zada al diseny. Amb altes paraules, tot el que siga ‘disenyable’ dins d’una
empresa o start up. Dins dels distints formats fisics o digitals, pasant per
els diferents canals com les propies ferramentes de comunicacié aquest
proyecte es propon analitzar els formats de comunicacid que utilitzen les
empreses hui en dia.

S’analitzaran les caracteristiques de cada format, entenent d’aquesta
manera quin desenvolupa millor la informacié que comparteix cadascu.
El projecte es recolza a la vegada amb formats fisics, els quals seran im-
presos per la seua posterior visualitzacié y conseguir aixi una major com-
prensié d’aquestos.
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1. INTRODUCCION

La idea principal del proyecto surge de la necesidad de intentar generar
una reflexién y una taxonomia® sobre los nuevos formatos de comunicacién.

Este proyecto versa sobre las diversas herramientas y/o formatos requeridos
para transmitir cierta informacién en el dmbito del disefo grafico.

Como alumno de una carrera artistica y disefiador grafico se planteé un
proyecto para el que era necesario saber como enfocar de la mejor forma
un tipo de informacidn. Para seguir avanzando dentro de aquel proyecto era
necesario plantear diferentes herramientas por lo tanto se llegd a un nivel de
entendimiento pleno de ellas. Se utilizaban varios formatos para hacer llegar
el mensaje al publico de una forma adecuada, los cuales pasaban por mis ma-
nos para su posterior puesta en escena. Abarcando de este modo numerosas
herramientas tanto online como offline de las cuales algunas se llevaban a
impresién mas tarde.

El proyecto en si es una start up? focalizada en el mundo del Wellness y
la nutricion. Dicho proyecto responde al nombre de W/0S. Se trata de unas
practicas realizadas en dicha empresa durante 10 meses en las cuales he te-
nido la oportunidad de afrontar una situacién con demandas reales. Dichas
exigencias han aportado de manera contundente unos conocimientos a mi
experiencia previa que sirven tanto en el campo del disefio como en el dia a
dia.

Con este planteamiento sobre la mesa podemos explicar a continuacién
las siguientes fases de las que dispondra el proyecto. Comenzaremos con el
objetivo principal del proyecto, sin el cual no se comprenderia su funcién
basica, al igual que los objetivos secundarios que ayudan al entendimiento
de la eleccion del tema en concreto. Al objetivo del proyecto le seguira la me-
todologia utilizada en la realizacidn de los prototipos fisicos. El cuerpo de la
memoria se dividird en dos fases: fase de investigacion y fase de desarrollo.
En la fase de investigacion se expondra una breve introduccidn historica de
los formatos de comunicacién y el disefio grafico y cuales son los elementos
de comunicacion presentes en una empresa. La fase de investigacién cierra
con los referentes de los que bebe este proyecto y una pequefia entrevista
realizada a un profesional en el ambito del marketing.

En la fase de desarrollo se expondran los valores y la filosfia de la empresa

Taxonomia: Segun el Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola ; f. Clasificacion
u ordenacidn en grupos de cosas que tienen unas caracteristicas comunes. Disponible en: <
http://dle.rae.es/srv/fetch?id=ZH8otsS >

2RIES, E. El metodo Lean Start Up. Término en inglés usado para referirse a una organizacién o
empresa emergente, p. 4.
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gue se utiliza como ejemplo para dar vida a este proyecto. También veremos
las diferentes ideas y bocetos que se tuvieron en cuenta a la hora de elegir el
logotipo de la marca.

Esta fase concluye con las diferentes aplicaciones de la marca sobre proto-
tipos fisicos, en los cuales se podrd observar de una manera mas directa que
formatos transmiten la informacién de una manera y cuales la transmiten de
distinta forma.

El proyecto final cerrard con las conclusiones finales, donde se expondran
de forma clara y ordenada los resultados obtenidos del trabajo, tanto a nivel
personal como profesional. Al final del proyecto se situaran la bibliografia la
cual contendra todas las fuentes de informacion del proyecto y el anexo con
todos los enlaces web utilizados para el mismo.

2.0BJETIVOS Y METODOLOGIA
2.1-OBJETIVOS GENERALES

El objetivo principal del proyecto se reduce a lo mds basico y sencillo:
Prentende simplificar y desglosar de la forma mds entendible un mensaje
para su correcta comuncacion y asi posteriormente poder transmitirlo de la
mejor manera usando como herramienta principal el disefio grafico. Tarea
gue se llevara a cabo mediante una jerarquizacion y clasificacion de los for-
matos actuales comparandolos con los formatos antiguos para evitar caer en
errores del pasado y lograr una comunicacion plena y correcta.

2.2-OBJETIVOS SECUNDARIOS

Crear una guia de ayuda para futuros o presentes disefiadores que desco-
nozcan la informacidn de ciertos campos del disefio y la comunicacién, pu-
diendo recurrir de esta forma y en cualquier momento a un manual en el cual
procuraré detallar con la mayor precisidn todas las pautas necesarias para un
disefio y comunicacion correctos.

Aplicar esta via de anadlisis previamente realizada sobre los formatos de
comunicacién que utilizan las empresas en la actualidad para aplicarlos en
un caso real.
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2.3- METODOLOGIA

La metodologia elegida en este proyecto es la de Bruce Archer. Leonard
Bruce Archer (1922 - 2005) fue un profesor de investigacidén de disefio en el
Royal College of Art3, que defendid la investigacidn en disefio y ayudo a esta-
blecer el disefio como una disciplina académica.

Bruce Archer propone # como definicidn de disefio el seleccionar los ma-
teriales correctos y darles forma para satisfacer las necesidades de funcién y
estéticas dentro de las limitaciones de los medios de produccién disponibles,
lo que implica reconciliar un amplio rango de factores. El proceso de disefio
debe desglosarse en tres etapas: analitica, creativa y de ejecucién. Estas eta-
pas a su vez se subdividen en las siguientes fases:

1.- Definicién del problema y preparacion del programa detallado

2.-Obtener datos relevantes, preparar especificaciones y con base en és-
tas, retroalimentar la fase 1

3.- Andlisis y sintesis de los datos para preparar propuestas de disefo.

4.- Desarrollo de prototipos.

5. Preparar y ejecutar estudios y experimentos que validen el disefio

6.- Preparar documentos para la produccién

Esta metodologia fue la elegida por delante de muchas otras, como las ya
conocidas metodologias de Bruno Munari®, Morris Asimow® o Christopher
Jones’,ya que el proceso de creacion que en ella se explica se asemeja bas-

tante al que utilizo personalmente para generar mis ideas y realizar mis di-
senos.

*Universidad publica de investigacidon, especializada en arte y disefio, Londres.

“Revista Design, Inglaterra, 2003.

*Bruno Munari fue un artista y disefiador italiano que desarrollé su carrera en Milan. Aportd
contribuciones fundamentales en diversos campos de la expresion visual.

5Fue un profesor estadounidense cuya obra describia la totalidad del proceso de disefio y fue
un gran avance para los disefiadores industriales.

’Christopher Jones es un ingeniero galés. Su libro Methods Design (1970) se considera una
publicacion importante en el mundo disefio.
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Metodologia de Bruce Archer

Problema En esta fase so recoge toda la
inforamcidn necesaria sobre las
—_— nacesidadss de la amprasa, af
FASE ANALITICA Programacion bl s anki-binar i il
Idel proyeacto y las condicionas
Cotaner Informaclion a seguir

Se prasantz la idea mangiada al

Analisis clisnta y se pida su autorizaciin v
opinidn para realizar cambios o
FASE EJECUTIVA Sintesis —— mgjoms ala idea o simplementa
comeanzara dstribuir el producto,
Desamolo idea o disefio, para finalizar of
proyscto.

Seinicia la prictica tomando como

Solucikon bass la hformacion recopilacda en
—_— 3 fase arfenior y se inicia e
FASE CREATIVA dasamolio de ideas v la seleccidn
dis las mismas para lisgar a una
Comunicacion solucidn.

1. Esquema de la metodologia impuesta por Bruce Archer, 1963.

3. CUERPO DE LA MEMORIA
3.1 FASE DE INVESTIGACION

Para entender la situacion del disefio y la comuncacién en el pasado
debemos crear un marco histérico. Desde hace siglos las artes han estado
presentes en todo el mundo y la comuncacién se ha servido de estas para
hacer llegar su mensaje de una manera correcta y clara. Desde las pinturas
prehistdricas hasta los grafitis, el ser humano se ha valido de numerosas téc-
nicas pictdricas y literarias para comunicarse con el resto. Para no crear un
contexto histérico muy extenso ya que, como acabamos de comprobar, esta
practica existe desde tiempos inmemoriables; vamos a centrarnos en los for-
matos de comunicacién desde el Ultimo siglo hasta nuestros dias y como han
ido evolucionando.

3.1.1- Marco historico e introduccion al disefo aplicado

A lo largo de la histdria han surgido numerosas corrientes en el disefio y
la comunicacion. En nuestro caso vamos a centrarnos en los movimientos
artisticos enfocados al diseio que tuvieron lugar a principios del siglo XX. Con
el inicio de siglo y las revoluciones industriales, las guerras venideras serian



2. ADOLF IOSIFOVICH, Litografia en

color de la propaganda soviéteica
Moscu, 1924.

’

Herramientas de comunicacién. Alvaro Herndndez Navadn 9

un punto de inflexién para que muchos disefiadores encaminan su trabajo a
motivar a la poblacién para apoyar a su pais en la guerra. Ya en la Primera
Guerra Mundial nacio el concepto de cartel politico o de propaganda, moti-
vado por la necesidad de los gobiernos de movilizar y manipular a las masas.
Ya que el cartel era una de las formas de comunicacién por autonomasia en
aquella época los tomaremos como punto de partida para comenzar nuestro
marco histérico previo.

| WANT YOU
FOR U.S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

3. “Keep Calm and Carry On”, Cartel bé- 4. ).M. FLAGG. “I Want You". Cartel béli-
lico, Inglaterra, 1939. co, EEUU, 1917.

En 1939 comienza la Segunda Guerra Mundial. El cartél bélico imité mu-
chas de las caracteristicas de la publicidad de la época, estos carteles se utili-
zaban para recaudar recursos econdmicos, animar al reclutamiento o para ta-
char al bando oponente de villano. La publicidad se llena de grises o de color,
ya sea para desprestigiar al enemigo o para destacar los valores de la nacion.
En esta época, en la que la gran mayoria es analfabeta, las ideas se presen-
tan de una forma muy visual y comprensible. Podemos destacar a los rusos,
guienes con sus impresionantes carteles animaban al pueblo a la revolucién.

Mientras la mayor parte del mundo sufria las consecuencias de la Segun-
da Guerra Mundial surgiran dos grandes escuelas o corrientes en el disefio:
una en EEUU llamada la “Escuela de Nueva York” y otra encabezada por los
suizos denominada “Estilo Internacional”. Entre otros grandes artistas des-
tacé en este movimiento Josef-Muller Brockmann. Gracias al trabajo de este
disefador suizo podemos observar los formatos de comuncacién de la época,
en su caso se especializd en carteles promocionales para conciertos.



WgCan Do It!

L
€ ¢

7. JHOWARD MILLER. “We Can Do It
simbolo del poder femenino. 1943.

5. SAUL BASS, Cartel para la pelicula
“Anatomy of a Murder”, 1959.
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Por otro lado, en EEUU destacaron ilustres como Paul Rand: padre del
diseflo moderno americano, quién tenia un talento para comunicar con el
publico a través de sus carteles; y Saul Bass. Saul Bass fue conocido por sus
créditos de cine y algunas de las identidades mds importantes de EEUU, ca-
racterizd su trabajo con la simplificacién de la forma hasta conseguir un po-
deroso simbolo grafico que hablara por si sélo.

A mediados del siglo XX fue Nueva York quién se convirtié en el centro
cultural del mundo y el disefio grafico jugd un papel muy importante en ello®.
El disefio gréfico estadounidense gand reconocimiento internacional por sus
originales puntos de vista en los afios 50 y continuando hasta hoy.

Mientras el disefio europeo era tedrico y sumamente estructurado, el di-
sefio estadounidense era intuitivo y mds informal en su enfoque para organi-
zar el espacio y por eso dictaron su propia forma de disefio moderno.

Se puso énfasis en la expresién de ideas y en la presentacion abierta de la
informacion, se valoraba mucho la novedad en la técnica y la orinigalidad del
concepto y buscaban resolver los problemas de comunicacién a la vez que
satisfacer una necesidad de expresidn personal.

A mediados de los 70, se manifiesta en Inglaterra el ansia de libertad,
traduciéndose en la estética punk que rompe con los elementos del disefio
creando un lenguaje crudo y en parte dadaista caracterizado por el collage y
el uso de colores estridentes. Este lenguaje se transmitia sobre todo por las
calles:

El medio mas usado era el cartel, tanto en las tiendas de discos como en
las calles colgaban compartiendo la informacién con el publico sobre algin
concierto. También se repartian flyers por las calles para dar a conocer a un
grupo o para llenar los locales de gente. Mds tarde llegaron los fanzines y
las revistas que se compraban en los conciertos o en las tiendas de discos.
Pocos son los artistas cuyos nombres han trascendido hasta hoy en el punk
inglés de los 80. Podemos nombrar a Jamie Reid, autor que trabajé en toda
la parte grafica del grupo Sex Pistols, o Linder Sterling que hizo algo parecido
con los Buzzcocks. Aunque la mayoria del material fue realizado por manos
andénimas, normalmente fans y gente que no prentendian la fama, ni eran
profesionales. Todo ello se ve reflejado en la fuerza y la energia de muchas
piezas de la época, sin conocimientos ninguno de jerarquizacién ni de disefio,
empezaban a ver la luz algunos de los formatos que todavia usamos hoy en
dia.

8Revista Graffica, Publicidad grdfica americana en las décadas de 1950 y 1960. [consulta:
2017-23-03]. Disponible en: <https://graffica.info/publicidad-grafica-americana-en-las-deca-
das-de-1950-y-1960/>
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6. Un ejemplar de Sniffin Glue, el fanzine
mas emblemdtico del punk inglés, 1977.

8. DAVID CARSON. Portada n. 58, Revista
Ray Gun, 1998.
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Llegan los 80, los ordenadores personales y los nuevos programas infor-
maticos graficos, ofrecieron a muchos disefiadores la oportunidad de jugar
con la relacién imagen-texto. Si a esto sumamos la aparicién de Internet, el
cual supuso una globalicacidn de la informacion y una gran evolucién en la
comunicacién, observamos como la sociedad de consumo se consolidaba y
la cultura popular ya dominaba en el campo visual. Gracias a Internet los for-
matos de comunicacion digitales podian llegar a cualquier parte del mundo.

La era digital trajo consigo nuevos lenguajes graficos y nuevas posibilida-
des. En EEUU, rompiendo con las reglas del estilo Internacional suizo, sur-
gieron disefadores como David Carson. Conocido mundialmente por sus di-
sefios expresivos carentes de reticula, Carson realizé portadas para revistas,
entidades,etc.

Durante el sligo XX los medios de comunicacién adoptaron nuevas for-
mas y cada nueva técnica aporté al disefio un control mayor sobre el proceso
grafico, facilitando herramientas para la creacion de disefios innovadores y
de gran originalidad. Pasados los afios 80 el disefio grafico se metié de lleno
en la conciencia popular y empezé a formar parte de la vida cotidiana de la
gente. La television, omnipresente en todos los hogares, se ha convertido en
la herramienta de comunicacién perfecta, capaz de llegar a cualquier rincon
del mundo. A finales de siglo las nuevas formas de comunicacién de la era
digital (internet) han contribuido a una rapida evolucidn del disefo grafico a
nivel mundial, yendo un paso mas alla con la creacién de sitios web. La era
digital que empezd en los afios 80 cambid el papel por la pantalla y sobreto-
do la forma de relacionarnos con las imagenes o el texto. Pero las bases del
disefo grafico que nos permiten transmitir informacién de manera efectiva e
impactante son las mismas que comenzaron a escribirse 100 afos atrasy que
fueron enriqueciendose a través del tiempo en un constante dialogo.

Actualmente la familia de los formatos de comunicacién ha crecido en
abundancia, nuevas necesidades que se cubren con un formato concreto. Un
requisito indispensable en las empresas de hoy en dia es la adaptacion a los
nuevos procesos de comunicacion y una estrategia de marketing atractiva
y correcta, haciendo esto posible gracias a los formatos y herramientas de
comunicacién. En una entrevista® con Marco Garcia, disefiador grafico afin-
cado en Elche, conoci mds acerca de estos formatos nuevos y sus utilidades.
Marco me ayudd mucho, enumerando una lista con la mayoria de formatos
gue existen, los cuales él utiliza continuamente.

9La entrevista fue realizada el en Marzo de 2017 a través del correo electrénico. Mas informa-
cién sobre Marco Garcia en su canal de Youtube, <www.youtube.com/marcocreativo>



Herramientas de comunicacién. Alvaro Herndndez Navadn 12

Lista de formatos:

Identidad Corporativa:
Tarjetas de visita.

Hojas de carta.

Sobres americanos.
Sobres A4.

Carpetas.

Facturas, presupuestos, albaranes.
Firma para los emails.
Sello/Cufio

Blocks para tomar notas.
Ropa Corporativa.
Bolsas.

Etiquetas.

Packaging.

Publicidad Offline:

Vallas publicitarias.

Mupies.

Roll-ups / Displays.

Flyer, Diptico, Triptico, Folletos en general.
Dossieres corporativos.

Catdlogo de producto.

Anuncios en Prensa y revistas.

Marketing directo (envio de publicidad por correo postal).
Madrketing de guerrilla.

Acciones BTL.

Street Marketing.

Publicidad Online:

Redes sociales.

Web corporativa.

Videos youtube.

Aplicaciones mdviles.

Branded Content en videos de youtubers conocidos.

Branded Content en videojuegos. También conocido Advertgaming.
Banners publicitarios.

Articulos patrocinados en blogs de prestigio sobre la tematica en cuestion.
Si es un producto... envio de muestra a influencer (Youtuber/Blogger/Ins
tagramer) para su prueba y analisis.
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INTRODUCCION AL DISENO GRAFICO APLICADO A LOS FOR-
MATOS DE COMUNICACION

“El disefnador, a diferencia del artista, no es normalmente la fuente de los
mensajes que comunica, sino su intérprete.®”

El disefio grafico puede definirse como el ordenamiento, composicién y
combinacién de formas, figuras, imagenes y textos que permiten una inter-
pretacion légica de lo que vemos, leemos u observamos; es un conductor de
comunicacién tanto grafica como visualmente.

El disefio grafico se ejerce con el fin de comunicar y ve finalizada su labor
a la hora de ser impreso en cualquier medio escrito o medio de comunica-
cidon, o también visualizados por procesos multimedia para ser escuchados o
vistos. Entendemos pues que el disefio grafico es una parte del ambito del
disefo y al ser una disciplina como tal, debe cumplir unos objetivos que estan
relacionados basicamente con la interpretacion de la imagen y su comunica-
ciéon. Gran parte de la historia del disefio grafico esta ligado con el arte y la
ilustracidn, y a su vez la ilustracidon ha servido como complemento narrativo
en manuscritos y libros desde documentos ilustrados antiguos.

La comunicacién y el disefio deben realizar una funcion basada en razones
definidas de existencia. Segiin Milton Glaser!! el disefio debe comunicar una
informacion basada en los conocimientos previos de un publico que reclama
unas exigencias definidas del objeto del disefio. Actualmente el disefio es una
herramienta basica del engranaje para la movilizacion de la industria moder-
na, la tecnologia y globalizacién del comercio.

El disefio se concibe como un plan destinado a la creacion de una obra de
caracter formal, un sistema visual o audiovisual, bidimensional o tridimen-
sional. Es una forma expresion y creacidn continua, inacabada, en constante
proceso de evolucién. Ninguna forma de disefio tiene la Ultima palabra en
cuanto a caracteristicas y tendencia se refiere. En cuanto al origen etimildgico
podemos observar que la palabra disefio estd tomada del italiano (disegno),
pero en espaiol tenemos la palabra designio, cuyo origen latino “designare”
compuesta con de- y signare, supone dar nombre o signo a algo.

10 FRASCARA, J. El disefio de comunicacion. Buenos Aires: INFINITO, 2006.
1 Milton Glaser es un ilustrador y disefiador neoyorquino conocido por sus disefios para discos
y libros.
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9. Lo Siento Studio. “Wine Side Story”. Iden-
tidad para marca de vinos. Barcelona.

10. Lo Siento Studio. “L’ Arroseria”. Branding
para un restaurante especializado en platos
con arroz. Barcelona. 2015.
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11. Logotipo de Equipo Singular, agencia de
marketing espafola.
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Es una estrategia y una tactica mental fundamentada en el manejo de
unas herramientas, hasta lograr la concrecion final. Forma, estética y funcion
son una sola expresioén. Al igual que plantea resolver los problemas surgidos
de la comunicacidn, es decir, desarrollar un plan mental para llegar a la solu-
cién mas acertada.

3.1.2- Busqueda de referentes e informacion
LO SIENTO STUDIO

Con sede en Barcelona, “Lo Siento Studio es un estudio de disefio grafico,
mas bien es como un taller, el punto de partida es muy manual, cortar el in-
grediente, tocar, todo mucho mads sensorial sin quedarnos en la parte visual,
la parte sensarial te nutre mucho mas.”*?

El trabajo de Lo Siento Studio es, bajo mi punto de vista, especial y distin-
to. Tratan de solucionar de la misma manera los problemas de comunicacion
de una empresa o cliente que cualquier otro estudio de disefio, pero centran-
dose en una soluciéon grafica mucho mas manual. Dejando el retoque digital
y los efectos en un segundo plano, el tacto y la sensacidn se convierten en
la manera de empatizar con el encargo. Podemos ver asi como este estudio
ha creado un estilo propio con tipografias muy manuales y una estética con
colores muy potentes. Lo Siento Studio no se centra en formatos de comuni-
cacion propiamente dichos, aunque podemos observar en su portfolio algin
que otro cartel, mds bien se dedican a la identidad visual. Teniendo en cuenta
varias de las funciones del lenguaje visual, las cuales veremos posteriormen-
te, podemos destacar las funciones estética, fatica y metalinglistica como
maximo exponente de este estudio. La manera de comunicar mediante estos
procesos tan diversos es la que hace posible la mencién de Lo Siento Studio
como un gran referente.

EQUIPO SINGULAR

En cuanto a las referencias en el dmbito comunicativo podemos destacar
a Equipo Singular. Con sede en Madrid y Barcelona se trata de una agencia de
comunicacién y relaciones publicas integrada especializada en lifestyle.

Equipo Singular ofrece a sus clientes planners, creativos, periodistas, pro-
ducers, programadores, analistas... Gracias a un equipo de mas de 60 pro-
fesionales. Ademas logran aportar notoriedad y relevancia para la marca a
través de la definicién y ejecucion de una estrategia de comunicacion y rela-
ciones publicas integrada y a medida. Trabajando todas las dreas de comuni-

12\MARTINEZ, BORJA. Entrevista a Lo Siento Studio por MyVinilo, Barcelona, 2014. Disponible
en: <http://www.thewonderwalls.com/>
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cacién para conseguir con éxito los objetivos de la marca como por ejemplo:
Patrocinio, eventos, medios y contenidos, relaciones externas y marketing
digital.

3.1.3- Comunicacion visual

Para tener una base sélida en la fase de investigacion era necesario buscar
informacion mas alla de libros especializados. Por ello complemento la infor-
macién obtenida durante la investigacidn con una entrevista a un experto en
comunicacién, ya que es el tema principal del que menos informacién poseo:

En este caso entrevisté a Jorge Ruiz, quien entre varios cargos, destaca por
ser el CMO*? de Bloomedia.biz.** Un experto en la comunicacién y el marke-
ting. Los conocimientos de Jorge en cuanto a la transmisién de informacion y
de mensaje son bastante notorios, gracias a él descubrimos la comunicacion
visual.

La comunicacion visual es el arte de transmitir ideas o informacidn con
imagenes, simbolos o signos. Aunque la comunicacién visual va ain mas alla
y nos ofrece nuevas experiencias. Tanto en el entorno offline en el que po-
demos repartir tarjetas o flyers de forma fisica como en el online donde las
empresas, las marcas y las personas podemos comunicarnos mediante una
interfaz web cuidadosamente disefiada para poder realizar con éxito la mi-
sidn de transmitir una idea, una propuesta, una peticidn de participacion etc.
En la comunicacidn visual, igual que en la comunicacién verbal, el objetivo es
conseguir la respuesta, poder interactuar y provocar sensaciones. Hablare-
mos a continuacion sobre la importancia, las funciones y las caracteristicas
clave de la comunicacién visual.

Comunicacién visual es un mundo de lineas, formas, objetos, colores, di-
mensiones, inspiraciones ... y para trabajar en ello hace falta una creatividad
alimentada con una buena formacién tedrica y practica.

La comunicacion visual se ha convertido en una herramienta imprescindi-
ble para la sociedad. Hoy en dia es imposible imaginar nuestra vida sin tele-
visién, publicidad, miles de imagenes que nos rodean haya donde vayamos.
La comunicacion visual es utilizada en todos los ambitos: politica, negocios,
arte, religion etc. Sirve de refuerzo para llegar a mas personas, para aumentar
el impacto, para llamar mas atencién y para motivar. Ya se sabe que el mix de
texto con imagen impacta mucho mds que solamente un mero texto.

BE| CMO (Chief Marketing Officer) es responsable de todo lo relacionado con el marketing
dentro de una organizacion.
“Nombre de la start up en la que desarrolla todo su trabajo el entrevistado Jorge Ruiz.
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3.1.3.1- Comunicacion interna y externa

COMUNICACION INTERNA

La explicacidon de este tipo de comunicacién se extiende bastante ya que
existen varios subgrupos de comunicacidén interna, por ello y para no expla-
yarnos en exceso vamos a resumir la informacion para extraer los conoci-
mientos mas interesantes. Centrandonos de esta forma en la comunicacidn
externa, la cual es en la que se basa el proyecto y también se ciiie mds a la
propuesta y objetivos principales.

La comunicacién interna es aquella que va dirigida al cliente interno, es
decir, al trabajador. Nace como respuesta a las nuevas necesidades de las
companiias para motivar a su equipo y retener a los mejores en un entorno
empresarial. La comunicacion interna permite:

-Construir una identidad de la empresa en un clima de confianza y moti-
vacion.

-Informar individualmente a los empleados.

-Hacer publicos los logros conseguidos por la empresa.

-Promover una comunicacion a todas las escalas.

Ejemplos:

-Tablones de anuncios
-Carta al personal
-Periddico interno
-Reuniones de informacion
-Entrevista individual
-Correo electrénico

COMUNICACION EXTERNA

La comunicacién exterior de una empresa es el conjunto de actividades
generadoras de mensajes dirigidos a crear, mantener o mejorar la relaciéon
con los diferentes publicos objetivo del negocio, asi como proyectar una ima-
gen favorable de la compafiia o promover actividades, productos o servicios.

Herramientas de la comunicacion externa:

Paginas web: Son una forma comun de comunicacién externa. Un sitio
web disefiado profesionalmente puede aumentar la credibilidad y calidad de
la empresa, mientras que un mal disefio puede influir negativamente en la
confianza del consumidor. Un sitio web puede mantener al publico al tanto
de las actividades y eventos.



12. Famosa imagen de prohibido fu-
mar, un claro ejemplo de lenguaje
visual objetivo.
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Comunicados de prensa: Son declaraciones escritas o grabadas que una
empresa distribuye a los medios de comunicacién como periddicos y radios.
En la mayoria de los casos, se requiere que estos comunicados contegan in-
formacidén estrictametne de interés periodistico relacionada con los servicios
y productos de empresa.

Correo electronico y boletines: Una empresa puede mandar correos ma-
sivos dirigidos a un publico objetivo, como consumidores, accionistas o inver-
sores. Estos mensajes también pueden tomar la forma de boletines electré-
nicos que la empresa distribuye sobre una base regular, en la mayoria de los
casos, a las personas pueden optar por suscribirse a estos boletines de avisos
a través de los sitios web de la compaiiia.

Llamadas telefonicas: Una empresa puede utilizar también llamadas te-
lefénicas para llegar a las personas que conforman su publico objetivo. Estas
llamadas pueden consistir en mensajes pregrabados que ofrecen informa-
cidon sobre ventas y promociones.

Entrevistas con los medios y ruedas de prensa: Una empresa puede orga-
nizar entrevistas y ruedas de prensa para hacer anuncios o para responder a
las necesidades mas urgentes. Los periodistas que asisten a estos eventos de
los medios pueden hacer preguntas, comentarios y recabar informacion para
reportes posteriores.

Como se puede comprobar, una empresa dispone de un amplio reperto-
rio de herramientas de comunicacion, las cuales le permiten acercarse de la
mejor manera posible al publico objetivo.

3.1.3.2- Funciones del lenguaje visual

El lenguaje visual es universal y facil de interpretar. Vivimos en un mundo
globalizado donde existe la necesidad de facilitar el proceso de comunica-
cidon. Con imagenes y sin palabras somos capaces, por ejemplo, de transmitir
una idea o dar una indicacion. El tipico signo de “prohibido fumar” lo enten-
demos todos, estemos donde estemos. Esto seria un ejemplo del lenguaje vi-
sual objetivo: Se utiliza cuando queremos dar a entender algo que sdlo puede
tener una Unica interpretacion.

Lenguaje visual publicitario se utiliza para crear exitosas campafas de
marketing con el fin de transmitir un mensaje al consumidor de tal manera
gue se pueda motivar para la compra del producto que ofrecemos.

Comunicacién visual también esta muy ligada al arte. El lenguaje visual
artistico y sus obras forman parte de la historia y la cultura de los paises.
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De esta manera podemos diferenciar varias funciones didacticas dentro
de la comunicacion visual:

-Funcidn expresiva o emotiva: Se trata de imagenes utilizadas con finali-
dad sentimental, su objetivo es transmitir emociones.

-Funcidn conativa, apelativa o exhortativa: Las imagenes de los mensajes
publicitarios cumplen, por excelencia, con esta funcién relacionada con la
persuasién, cuyo objetivo es convencer.

-Funcidn referencial o informativa: Son imagenes cuyo objetivo es infor-
mar. Su funcidn es ilustrar un texto o una noticia. Su uso es acusado en libros
de texto o prensa, asi como también en sefiales de trafico.

-Funcidn poética o estética: Consiste en aquella imagen que busca la be-
lleza con sentido artistico, estético. Son imdagenes que valen en si mismas.

-Funcidn fatica: Se trata de aquella que tiene como objetivo llamar la
atencidn. Es muy frecuente en el uso de contrastes, en los tamafios y al igual
que la conativa es muy utilizada en los mensajes publicitarios.

-Funcidn metalingiiistica: Es aquella funcidn que se refiere al cédigo, se
ha de conocer el cddigo para otorgarle un significado. El receptor tiene que
descifrar los codigos empleados para comprender la significacion de la ima-
gen.

-Funcidn descriptiva: Ofrece informacion detallada y objetiva sobre aque-
llo que representa (dibujos cientificos, mapas, entre otros).

El mensaje a comunicar puede ser casual o intencional. El mensaje de co-
municacién casual puede ser interpretado de distintas maneras, segun quien
lo vea. En cambio, la comunicacién intencional se produce con la idea de que
el receptor del mensaje entienda el significado con el que se le envid, lo que
a veces resulta dificil debido a las caracteristicas del propio receptor que pue-
den influir en la interpretacién (culturales, emocionales etc.).

3.1.3.3- Elementos de la comunicacién visual

13. Esquema de los principales elementos que forman la comunicacion visual



14. JORGE RUIZ, CMO en Bloomedia.biz
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Este apartado es de facil comprension pero se trata de un bésico nece-
sario de explicar ya que toda la comunicacién visual tiene su origen en es-
tos elementos. El emisor (individuo, grupo o una maquina) es quien emite el
mensaje a través de un canal, Se denomina canal tanto al medio natural (aire,
luz) como al medio técnico empleado (imprenta, telegrafia, radio, teléfono,
televisidn, ordenador, etc.). El receptor capta el mensaje gracias al cédigo,
un conjunto de normas y procedimientos que reliacionan significantes con
significados. Todo ello enmarcado en un contexto que son las circunstancias
temporales, espaciales y socioculturales que rodean el hecho o acto comuni-
cativo y que permiten comprender el mensaje en su justa medida.

3.1.3.4- Comunicacion visual corporativa

Hoy en dia no se puede imaginar una empresa sin identidad. La identidad
no es sélo el nombre, sino una serie de elementos visuales que puedan di-
ferenciar una empresa o una marca de las demas del mercado. La identidad
corporativa tiene como objetivo no sdlo la transmisién de valores y filosofia
de la empresa al publico, sino la creacion del engagement®. Lo que se quiere
conseguir es que el cliente al ver nuestra identidad se quede con ella en la
mente y tenga un recuerdo de la marca que le motive para seguir comprando
nuestros productos o contratando nuestros servicios. La identidad corpora-
tiva esta compuesta por la identidad verbal (nombre) y la identidad visual
(marca, logo).

Otro ejemplo de comunicacién visual corporativa son los spots publici-
tarios enfocados en la promocién de una marca o un producto. Un video
publicitario bien hecho y con un concepto interesante es capaz de hacerse
viral y difundirse por varios canales de comunicacién mejorando el branding
de la marca.

En la era digital en la que vivimos la comunicacién visual fluye también en
el entorno online. Las empresas lanzan sus ofertas y promociones mediante
banners publicitarios que se colocan en Internet.

3.1.4 Entrevista a Jorge Ruiz

La informacidn del apartado anterior estd desarrollada para expresar de
la mejor manera los conocimientos obtenidos de esta entrevista. A conti-
nuacion mostraré otra informacion, ajena a la comunicacion visual, que he
obtenido de la misma entrevista. El siguiente apartado se centra mas en la
relacion del disefio con la comunicacién en el entorno del entrevistado.

El engagement es la capacidad de un producto de crear relaciones sélidas y duraderas con
Sus usuarios.
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15. Logotipo de la start up W/OS.
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A.- Buenos dias Jorge, como Chief Marketing Officer (CMO) de una empre-
sa como Bloomedia consideras la comunicaciény el marketing tu herramienta
de trabajo y tu pasiéon, ¢ Qué relacidon encuentras con el disefio y como crees
gue puede influir éste a la hora de realizar tu trabajo como comunicador?

J.- Buenos dias. Sin duda alguna el disefio y la comunicacion tienen que ir
de la mano si queremos que el mensaje enviado sea entendido y conciso para
el publico objetivo. El marketing, al tratarse de un proceso por el cual una
empresa adquiere una relacién con nuevos o existentes clientes, necesita del
disefio para complementarse y poder asi transmitir el mensaje de una forma
correcta.

A.- iCrees que hay una sola forma correcta de comunicar el mensaje al
cliente o empresa con el que buscas dicha fructifera relacion?

J.- Para nada, dependiendo del tipo del cliente al que va destinado se uti-
liza un tipo de mensaje u otro. Si quieres que lo aplique al disefio seria algo
asi como un disefio y un contenido distinto para cada situacién o mensaje, y
utilizar el contenido correcto para cada situacién dependiendo de la idea que
se quiera hacer llegar al usuario o empresa.

A.-Por lo tanto en una empresa como en la que trabajas, ¢ El disefiador y el
CM (Community Manager) tienen que estar en continuo contacto para poder
realizar una buena labor de comunicacion?

J.-Sin duda alguna, en Bloomedia nos centramos en el Inbound Marketing,
el cual hace necesaria la colaboracién entre el disefiador y el CMO para un
correcto funcionamiento del proyecto, tanto estético como funcional.

A.- (Qué es el Inbound Marketing?

J.-Es una metodologia que combina distintas técnicas que permiten prac-
ticar un marketing atractivo para cautivar a tus clientes, aportandole valor de
forma no intrusiva. En el cual el disefio juega un gran papel.

A.- (Sabrias destacar alguna caracteristica comin que debas de tener con
el disefador para que el trabajo fluya?

J.- Obviamente hay que tener ideas en comun, ya no solo con el disefiador
si no con el resto de equipo. Si te refieres especificamente a alguna caracte-
ristica que comparta con el disefiador lo tengo muy claro, son dos: Claridad vy
Sintesis. Pienso que, independientemente del tipo de mensaje que se quiera
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transmitir, ya sea redes sociales, tarjetas de visita o landing pages'®; estas
dos caracteristicas deben de cumplirse en todo disefio que posteriormente
quiera ver luz verde. La sintesis y la claridad son la clave para el entendimien-
to con cualquier persona o empresa, ya que facilita mucho la comunicaciéon
y como consecuencia de esto, un mejor resultado de las relaciones. También
facilita la compresion con el resto del equipo, ya que en cada cabeza el men-
saje del disefador se interpreta de una manera u otra.

A.-Muchas gracias por la informacién Jorge, ha sido un placer.
J.-A ti Alvaro, hasta la préxima.

3.2 FASE DE DESARROLLO

3.2.1- Presentacion de la empresa

Lo primero que observamos es el naming: el acrénimo W/0S son las siglas
de las palabras Wellness Operating System, ya que la idea principal de W/0S
surge de la disciplina del Wellness.

W/0S es una app la cual se define como el entrenador personal de bolsi-
llo. El objetivo principal es llegar a convertirte en tu mejor versidn gracias a
nosotros. En W/0S se preocupan por mejorar tu estilo de vida con planes de
entrenamiento y nutricion totalmente personalizados y adaptados a lo que
solo tu necesitas. Puedes seleccionar tus objetivos y realizar los ejercicios en
cualquier lugar: entrenar en casa, aire libre o gimnasio, tu decides.

También poseen planes especializados para cada sujeto, tales como per-
der peso, aumentar tu fuerza y resistencia, ganar masa muscular, etc. Sea
cual sea tu objetivo W/OS te aporta las herramientas necesarias para conse-
guirlo de la manera mas saludable.

Sin dejar de lado el tema de la nutricidn, en la que varios expertos han
aportado sus mejores conocimientos para que aprendas a comer sano. Con-
tando con una gran variedad de recetas, pudiendo incluso decidir entre rece-
tas veganas o vegetarianas.

Ademas, tu entrenador personal W/OS aprende de ti y de tu progreso, y
modifica los entrenamientos y dietas teniendo en cuenta tu logros y objeti-
vos. Podras tambien formar pate de la comunidad de Wellness - Fitness W/
OS con la que podrds compartir tus entrenos y logros con el resto de usuarios.

*Landing page es una pagina web disefiada especificamente para convertir visitantes en po-
sibles clientes.
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16. Rueda del Wellness que representa los 8
elementos que este estilo de vida defiende.
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3.2.2- Ideas principales y bocetos

WELLNESS: UNA NUEVA CONCEPCION DEL BIENESTAR

Lo que entendemos hoy en dia por Wellness se deriva de las ideas de
Halbert L. Dunn, un estadistico estadounidense que es considerado el padre
del Wellness Movement. En los afios 50, Dunn desarrollé la idea de Wellness
entendiendo que el bienestar humano tenia que ir mas alld de lo que hasta
ese momento se englobaba en el ambito de la salud. Asi, este concepto tenia
que incluir, ademas del correcto funcionamiento del organismo, la capacidad
para optar a varias vias de autorrealizacion.

De este modo, el Wellness del que hablaba Halbert L. Dunn puede ser
entendido como la dindmica y estilo de vida mediante la cual el potencial
humano es llevado a su maximo en las esferas de lo fisico, lo mental y lo espi-
ritual. Como la teorizacién del Wellness incluye la aceptacion de la existencia
de un mundo mental y espiritual ademas del fisico, este concepto es utilizado
especialmente en los circulos de influencia de la medicina alternativa y la
psicologia no experimental.

Desde los afios 50, y especialmente con el impulso que tomé la cultura
New Age en los afios 70, esta idea de salud se ha extendidos a centros de spa,
balnearios y hoteles Wellness, pero también a programas de viaje y experien-
cias que ofrecen fines de semana y estancias largas dedicadas a la mejora del
nivel de vida.

LOGOTIPO

Partiendo de este equilibrio, el cual es la columna verterbral del proyecto
(del que emanan los valores, la filosofia y la idea principal de la empresa) se
trabajo sobre dicha base para la idea principal del logotipo.

En los primeros bocetos se intentd enlazar de una manera simple los tres
elementos formando un todo, un equilibrio. Recurrimos de esta manera a
una forma geometrica basica: el triangulo. El tridngulo une los tres angulos
en una sola forma, lo cual era perfecto para representar la idea principal de
la empresa.



18. Ejemplo del nimero aureo en la escalera
del Bramante, El Vaticano.

19. Ejemplo de espiral durea en una imagen
de la naturaleza.
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17. Bocetos basados en la primera idea de equilibrio con tres elementos.
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Se planted mas tarde una segunda idea, centrandose esta vez en el con-
cepto de equilibrio antes que en los tres elementos.

El equilibrio ha sido representado graficamente de muchas formas a lo
largo de la historia, pero uno de los elementos graficos que mas se ha visto
representado es el nimero aureo o de oro. Se trata de un niumero algebraico
irracional (su representacién decimal no tiene periodo) que posee muchas
propiedades interesantes y que fue descubierto en la antigiedad, no como
una expresion aritmética, sino como relaciéon o proporcidon entre dos seg-
mentos de una recta, es decir, una construccién geométrica. Esta proporcion
se encuentra tanto en algunas figuras geométricas como en la naturaleza: en
las nervaduras de las hojas de algunos arboles, en el grosor de las ramas, en
el caparazén de un caracol, en los flésculos de los girasoles, etc. Una de sus
propiedades aritméticas mas curiosas es que su cuadrado y su inverso tienen
las mismas infinitas cifras decimales.

Asimismo, se atribuye un caracter estético a los objetos cuyas medidas
guardan la proporcién durea. Algunos incluso creen que posee una impor-
tancia mistica. A lo largo de la historia, se ha atribuido su inclusién en el dise-
fo de diversas obras de arquitectura y otras artes, aunque algunos de estos
casos han sido cuestionados por los estudiosos de las matematicas y el arte.
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Dicho numero se representaba graficamente de muchas maneras pero
una de ellas, la que mds nos interesa, es la espiral logaritmica en la cual nos
basaremos para las siguientes ideas del logotipo. Sélo de primeras podemos
observar que dicha espiral da mucho mds juego y mas posibilidades que la
idea principal de unir los tres elementos.

Realizandose bocetos en una segunda fase llegamos a estas ideas.

20. Bocetos correspondientes a la segunda idea de equilibrio representada con la espiral durea.

3.2.3- Eleccion de idea final y justificacion

El equipo del proyecto rechazo finalmente todas las ideas previas ya que
eran similares a otras existentes o no terminaban de representar la idea prin-
cipal de la empresa. Se llegd de esta manera a la conclusion de que al ser un
nombre que podia resumirse en tres siglas, se utilizasen dichas siglas para
crear un imagotipo. La idea surgié del estudio de mercado que hicimos pre-
viamente al logotipo. Al observar empresas grandes tanto a nivel nacional
como internacional, llegamos a la conclusion de que las empresas con nom-
bres cortos optaban por utilizar su nombre como logotipo o imagotipo. Se
realizaron bocetos con distinta tipografia ya que nuestra empresa tenia so-
lamente tres siglas que en este caso podrian dar mucho juego. La idea de la
barra o “slash” que atraviesa las tres letras buscaba romper con la tipografia
ya que se veia de una manera muy estdtica. El slash a su vez representaba
el movimiento, el deporte. En un principio se tomé como referencia la tipo-
grafia utilizada en las siglas para realizar el slash. Mas tarde se opté por una
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barra mucho mas agresiva y menos corporativa para representar mejor la
idea de movimiento.

WOS WOS

Toera Version Versién Final

21. Comparativa entre la primera version y la version final del logo de W/0S.
3.2.4 - Descripcion de los formatos de comunicacion

Damos paso a continuacién al analisis de formatos para diferenciarlos y
caracterizarlos como es debido. Los formatos son nimerosos pero podemos
organizarlos en varias ramas o grupos dependiendo de la cantidad de infor-
macion que comparten. Los dividiremos en dos grandes grupos: Formatos
online y formatos offline, apoyandome en mi experiencia en W/0S durante
10 meses con este tipo de formatos.

FORMATOS DE COMUNICACION ONLINE

Empecé en la start up con una experiencia minima en el dmbito del disefio
y la comunicacién. En este Ultimo carecia practicamente de conocimientos,
poco a poco y con practica comencé a definir una técnica para el disefio y una
estragegia para la comunicacién. Uno de los primeros formatos que comencé
a realizar fue la presentacion, en la cual habldbamos de quiénes somos, se
planteaba el problema que nosotros resolviamos y porque eramos la mejor
empresa para hacerlo. También deberian de aparecer los objetivos de la start
up, el equipo, las ventajas contra nuestra competencia, el mercado existente
y nuestro método de hacer socios al igual que nuestras proyecciones futu-
ras y timeline. Un formato que debia de resumir toda la informacién para
exponerla en no mds de 20 minutos y de la manera mas limpia posible, con
graficas e iconos que apoyasen textos largos o de menor comprension. Mas
tarde esta misma herramienta de comunicacién fue variando y adaptandose
a diferentes clientes e inversores para mostrar otro tipo de informacion pero
con el mismo objetivo, la presentacion se convirtié en un elevator pitch:
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El elevator pitch toma su nombre de una supuesta situacién en la que,

1 1 ben efl C I OS de en lo que dura un viaje en ascensor (menos de 2 minutos), debes despertar

el interés de tu interlocutor por tu proyecto; ya sea un inversor, un cliente

|a D I ETA PAI_EO potencial o un posible colaborador. Debes tener claro que la finalidad no es

T — vender sino generar interés sobre tu proyecto, lograr una entrevista o reu-
0 nién para mas adelante.

CONDICION FISICA

I Basicamente este formato tiene que cumplir unas caracteristicas muy

CICEENDAGHE concretas ya que va a ser un ejercicio que se realice en pocos segundos. Un

proyecto bien definido, con sus objetivos claros es la base fundamental para

20% " RS la correcta ejecucion del pitch. También debe responder a las preguntas mas

comunes, dejar claro que te diferencia de los demas y porque tu proyecto es

el mas atractivo y en el que se debe invertir y no en otro. Si hay tiempo se
puede explicar tu modelo de negocio.

AUMENTO DE LA MASA MUSCULAR

Esta start up contaba con un blog de fitness en que aparecian articulos
sobre nutricién, deporte o historias de exito. El propio blog se considera una
herramienta de comunicacion, ya que puede albergar gran cantidad de in-
formacion y puede ser visitado por todo el mundo. Dicho blog contenia a su
vez algun que otro formato para comunicarse de una manera mas sencilla
como por ejemplo las banners o infografias. Las infografias, de intencion so-

bre todo didactica, ven su origen con el objetivo de transmitir la informacion
DISMINUYE EL APETITO ENTRE COMIDAS,
EATANDO ASI . ICOTED ENTRE HORAS graficamente de una forma mas dindmica, viva e imaginativa que el uso de
una mera tipografia.

REDUCE LA POSIBILIDAD DE PADECER
ENFERMEDADES AUTOINMUNES Y ALERGIAS

Otro de los formatos existentes dentro del blog son los banners, los ban-

MEJORA NUESTRA PIEL Y REDUCE EL ACNE ners son un formato puramente online que transmiten una cantidad infima
Y EL RIESGO DE PADECER DIABETES . ., .

de informacidn y que se apoyan en una imagen potente ya que los banners

en pantalla no superan los 200x200 pixeles. Su uso mas comun suele ser el de

) redireccionar a otra pagina o otro apartado dentro de la misma web. Desta-

22. Infografia para blog enfocada en la paleo . L. . .

dieta. can los banners con un call to action, término que sirve para dar nombre a di-

cho botén, el cual busca atraer clientes potenciales y convertirlos en clientes

finales. El call to action suele redirigir a una pagina de destino o landing page.

23. Banner publicitario para web o blog, centrado en nutricidn



Herramientas de comunicacién. Alvaro Herndndez Navadn 27

App Store

- - hj Disponible en el

Disponible en &l
App Store

[® Googla Piay

25. Banner publicitario para web o blog, centrado entrenamiento en comunidad online

Las landing pages (paginas de aterrizaje en espafol) son las paginas web
a las que una persona llega tras pulsar un enlace, un texto o un call to action
situado en otra pagina o portal web. El objetivo principal de esta pagina web
es convertir visitantes en leads. Un lead es una persona que ha accedido a tu
landing page y ha rellenado el formulario con sus datos, al pasar sus datos a
tu registro, dicha persona pasa a ser un principal lead que mas tarde podra
convertirse en un potencial cliente.

Landing page, o pagina de aterrizaje, es una pagina web disefiada especi-
ficamente para convertir visitantes en leads. El funcionamiento es sencillo: si
ofrecemos algo que seduzca al usuario, éste estara mas dispuesto a dejar in-

formacion a través de un formulario, si con ello va a conseguir acceso a éste y
V‘//OS N Y O otros contenidos de interés. El nUmero de descargas de estos contenidos que
se registran, se traducen en informacion personal de potenciales clientes. De
este modo se podra contactar con ellos directamente y de una manera per-
sonalizada, infuyendo asi en su decisiéon de compra. Esta es una herramienta
de comunicacidon compleja, ya que puede variar en contenido y forma, pero

WO0S es una aplicacionp de fitness y

wuteTis tou Tt dun awvenuinfe it imefon todas estdn disefladas para captar usuarios de manera masiva. Esto ultimo se

versién.lnclue nutricion, ejercicios y el

puede lograr vendiendo el producto de la manera correcta tanto visual.

primer entrenador online del mundo.

CAMPARNAS RRSS
26. Primera pantalla de la landing page, pue-

des visitarla en wos.training. . . ; . .
La publicidad ha cambiado y las marcas son cada vez mas conscientes, tie-

nen que adaptarse. Hoy en dia no vale con hacer cualquier cosa, la originali-
dad, la viralidad y la empatia se conjugan en un didlogo que debe ser cada vez
mas nuevo y creativo. Las redes sociales permiten que este tipo de didlogo
llegue a todo el mundo, generando tendencia y concienciando a las masas.
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28. Resumen ejecutivo el cual sustituye a una
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FORMATOS DE COMUNICACION OFFLINE

Los formatos de comunicacion que veremos a continuacion difieren de
los anteriormence mecionados en el soporte principal, hablaremos de los
formatos offline. Los formatos offline son impresos y tangibles, haciendo po-
sible otro tipo de interaccidn ya que para hacerlos llegar al usuario final no se
usa un medio informatico. Los formatos fisicos como dipticos o flyers se usan
principalmente para hacer llegar la informacién al usuario de una manera
rapida y cercana, ya que o bien se reparten en mano o el propio usuario final
lo obtiene en algun tipo de establecimiento.Los formatos mds pequefios fisi-
camente hablando, como el flyer, son los que se distribuyen directamente de
mano en mano a las personas en las calles y en el cual se anuncia o se hace
constar algo. Su mensaje debe de ser breve y conciso ya que es una informa-
cién que se debe leer rapido y entenderse correctamente. Este formato se
diferencia del triptico y del folleto en esta Ultima caracteristica, aunque se
acepta que el flyer es un tipo de folleto breve.

El diptico, triptico y folleto comparten caracteristicas, ya que todos sirven
para dar publicidad de forma sencilla, ya sea a una compaiiia, producto o
servicio. Su forma de distribucion es parecida a la del flyer aunque también
pueden ser enviados mediante correo o buzoneo o incluyéndolo dentro de
otra publicacion de venta como revistas.

Las cadenas de distribucion utilizan normalmente folletos para dar a co-
nocer a los clientes de la zona de ofertas periddicas. Los folletos al igual que
los flyers suelen contener titulos y subtitulos claros y atractivos, imagenes
llamativas y una explicacidn clara y concisa del producto que se oferta o del
evento en cuestion.

Otro formato a explicar es la tarjeta de visita, este formato se destina solo
para una presentacion rapida de la empresa o de un individuo en cuestion. La
tarjeta es el formato mas pequefio, ya que contiene la menor cantidad de in-
formacion posible. Tan solo el logotipo, nombre y contacto del representante
gue porta la tarjeta aunque en algunos casos se pueden incluir paginas webs
o algun tipo de informacién extra sobre la empresa.

Uno de los formatos mds interesantes que han surgido ultimamente es el
resumen ejecutivo. Un resumen ejecutivo, es un documento que se entrega
como apéndice de un business plan y cuyo objetivo es resumir en unas dos
paginas nuestro plan de negocio.

El resumen ejecutivo es el documento que daremos a nuestros posibles
inversores en una primera toma de contacto. Este formato sirve de gran apo-
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yo a la hora de buscar inversién, ya que, en algunos enventos masivos, nues-
tro posible inversor carece del tiempo necesario para escuchar una charla de
20 minutos o leerse un documento que tenga muchas paginas. El resumen
ejecutivo transimte la cantidad de informacién necesaria para una charla en
la que, como maximo en 5 minutos, tendremos la posibilidad de cerrar un
acuerdo con un accionista o inversor o incluso hacer que éste se interese en
el proyecto.

3.2.5 - La marca dinamica

En contra de los canones y estandares establecidos por las imagenes cor-
porativas estdticas tradicionales, surge un nuevo concepto capaz de adap-
tarse a diversos entornos, la marca dinamica. Terminando asi la lista de la
evolucion histdrica de recursos, ya que se trata de uno de los mas actuales.

El logotipo de una marca dindmica puede variar algunas caracteristicas
como el color, fondo o distribucién, pero siempre tratando de conservar su
esencia. De esta manera aumenta su riqueza visual para lograr involucrar al
publico objetivo en una especie de juego visual.

Uno de los principales objetivos de estas marcas es el diferenciarse de la
competencia, ya que es un concepto novedoso y muy pocas marcas lo utili-
zan, aunque cada vez se ven mas ejemplos. La dificultad de esta tendencia
radica en la esencia, mantener la esencia a pesar de las diferentes versiones
gue un logo pueda tener se convierte en la tarea mas dificil de los disefiado-
res a la hora de crear una marca dindmica. Las variaciones son cromaticas,
rotaciones, o desplazamientos de elementos sin perder la “marca base”. No
es un recurso que se deba usar a la ligera, su uso debe estar justificado como
es el caso de Mit Media Lab, cuya imagen rompedora y dindmica no termi-
naba de cuajar en su sector, el estudio Pentagram se encargé de la identidad
corporativa creando una marca dindmica que si funcionase.

En definitva este recurso se aplica para marcas que quieran llegar a un
publico variado, requiriendo asi de un sistema mas flexible y que forme parte
de una estrategia de comunicacién que se apoya en la versatilidad y variedad.

También es el caso del famoso logo de la cadena de television MTV, que
puede adoptar diferentes fondos, pero siempre presenta la misma forma, de
manera que se hace reconocible por todos.
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29. Otro caso mas de marca dinamica, el logo-
tipo del famoso canal MTV.
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30. Marca dindmica de Mit Media Lab.

CITY OF MELBOURNE

31. Un buen ejemplo de marca dindmica es el de la ciudad de Melbourne

3.2.6-APLICACIONES DE LA MARCA

A continuacion veremos imagenes de otros formatos y aplicaciones de la
marca W/OS tanto formatos offline y online.
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32. Tarjetas de visita.

33. Cartel colgante luminoso para oficina fisica.
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35.Funda para movil. 36. Ropa deportiva corporativa.

37. Caja de productos para correo postal. 38. Pantallas de la app mostrando diferentes opciones.

4. CONCLUSIONES FINALES

El proyecto afronta su recta final en este apartado de en el cual procu-
raré detallar con la mayor claridad y sencillez posible el cémputo global de
lo aprendido, tanto en la busqueda de informaciéon y referentes como en
los elementos que enriquecen mi idea y percepcion del disefio y la comuni-
cacién. Con unos objetivos principales previamente establecidos podemos
comprender de una manera mas completa las soluciones que ha aportado
este proyecto.
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4.1 OPINION PERSONAL:

Con una experiencia minima en el mundo del disefio en cuanto a comuni-
cacion se refiere, este proyecto me ha servido como empuje para una mejor
realizacidén de mis disefios (aplicando de esta manera un criterio mucho mas
profesional en el método) y también como punto de apoyo para comenzar
a lidiar con el entorno real y la vida laboral con una preparacidn mas sdlida.

Cabe destacar también lo aprendido de los dos entrevistados, los cuales,
sendos profesionales en sus ambitos, han sabido interpretar de la mejor ma-
nera mis dudas y ponerles fin con una explicacién extremadamente légica y
concreta.

Debemos de tener en cuenta mis limitaciones las cuales, como disefiador
grafico a nivel de Ul (User Interface) centrandome mucho mas en la parte gra-
fica, se escapa al alcance de mi conocimiento muchas técnicas y estrategias
de marketing que complementarian mi trabajo con una mayor aceptacién y
compresion por parte del publico. Este escaso conocimiento se ve aumenta-
do con las conclusiones de este proyecto, en el cual me he ido sumergiendo
para entender, con cada paso que daba, como podia compartir mi trabajo sin
llegar a ser cargante para el usuario.

He aprendido también que, de la mano de la claridad y la sintesis, el dise-
fo es una de las herramientas mas potentes de comunicacidon con empresas
o clientes. Cada dia mds empresas entienden la importancia del disefio y de-
ciden actualizar o crear su imagen a través de los servicios de un disefiador
profesional, saben que esto no solo aportard valor estético y buena imagen,
sino también un interés social y una colocacion en el mercado de forma or-
ganica. Siendo de esta forma, junto con otros elementos, una pieza clave de
una relacion fructifera con empresas o clientes.

Otra de las caracteristicas aprendidas es la versatilidad del disefio: con-
sigue adaptarse de cualquier forma para los diferentes encargos que puede
llegar a requerir. Dichos encargos varian desde una simple tarjeta de visita
hasta el disefio de una aplicacion mdvil, pasando por presentaciones, flyersy
muchos mas. Este eclecticismo y versatilidad, permiten al disefio ajustarse en
todo momento a todo lo mencionado anteriormente, convirtiéndose de esta
forma una de las herramientas de posicionamiento mas eficaces.

Junto con el conocimiento adquirido en este proyecto, probablemente la
parte técnica-grafica es la que mas se ha visto mejorada. Para los prototipos
y los disefios de la empresa se requeria un gran compromiso y un esfuerzo
gue me ha llevado a la mejora personal y profesional en el dmbito del dise-
fo gréfico. Tanto el estudio de mercado previo como el feedback del grupo



Herramientas de comunicacién. Alvaro Herndndez Navadn 34

han propiciado un proceso de aprendizaje pleno, el cual ha dado su fruto en
los disefios que podéis presenciar en el proyecto. Pero sobre todo llegando
a conseguir el objetivo principal, el poder llegar a una comprensién plena
y coherente de los diferentes formatos que ofrece el disefio. Entendiendo
en cada momento que formato usar para comunicar el mensaje de la mejor
forma.
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