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Este Trabajo de Fin de Grado se centra en investigar las posibilidades que ofrece la marca personal o personal
branding, con la finalidad de abordar el concepto en su totalidad, asi como las variables que la conforman las
cuales se incorporaran en un manual de identidad visual de una marca personal propia.

El mundo actual se encuentra inmerso en la era de la globalizacion, la digitalizacion y de las redes sociales,
ademas de las necesidades actuales del mercado, la competitividad y la innovacion, no se ha visto ocupacion
mejor que el de poder aprovechar este Trabajo de Fin de Grado para hacer una marca personal propia. Una
marca personal creada de una manera acertada, consistente, coherente y que mantenga una estrategia
correcta, mediante la realizacién de una identidad visual que contenga un significado sobre la personalidad,
valores y habilidades de la ilustradora. Es importante que, en un mercado tan saturado, se busque una forma
de destacar, de ser diferente del resto y por este motivo, se busca ser lo mas creativa posible con el fin de
instaurar lo que a partir de ahora sera una sefia de identidad propia.

Este Trabajo de Fin de Grado, sera de tipo practico. Aunque la creaciéon de una marca personal tiene poco
tiempo, esta revolucionando el mundo y, muchos son los jévenes que trabajan en ello gracias a todos los
recursos con los que se cuentan a dia de hoy para poder acceder de una manera mas facil al mundo laboral.
Por ello, el estudio se basa en la busqueda de informacién de todos los elementos que engloban en su
conjunto el concepto marca personal y la creacion de un manual de identidad visual.

Para poder llevar a cabo este Trabajo de Fin de Grado se han marcado, en primer lugar, unos objetivos, los
cuales se esperan alcanzar, con esfuerzo y constancia. Esta labor se centra en el estudio y desarrollo de un
tema especifico, en el que se intenta delimitar el tema de estudio y de investigacion. Se diferencian dos tipos
de objetivos, los objetivos generales y los objetivos especificos.

Objetivos generales

- Conocer de forma correcta y completa el campo en el que se adentra: marca, marca personal, identidad
corporativa, imagen corporativa e identidad visual corporativa.

- Realizacion y desarrollo de una marca personal propia, en la que se le asignara su manual de identidad
visual, esperando con ello, una gran ayuda para encontrar trabajo de una manera mas facil y rapida. La
finalidad del manual es crear unas normas de uso y aplicacién de laimagen grafica, sin olvidar la importancia
de conseguir la confianza de los receptores del entorno en el que se situa la marca.

- El manual estara determinado por unos criterios graficos y de uso especificos que se seguiran a lo largo
de la construccion y desarrollo del mismo. Se mantendra en todo momento de una manera cohesionada
y completa, los criterios y los estilos propios de la marca que haran que dicha marca se diferencie del resto.

En el manual estara representado el briefing, naming, mision, vision y valores definidos que representara
la marca personal. Este sera creativo, innovador y en él se identificaran las cualidades personales de la
ilustradora. Se considera, por tanto, una pieza fundamental para la marca personal, ya que con él también se
busca desarrollar una estrategia comunicativa efectiva, clara, veraz y coherente.

Objetivos especificos

- Definir los conceptos de marca, marca personal, branding emocional, identidad corporativa, imagen
corporativa e identidad visual corporativa.

- Crear un briefing que defina exactamente los recursos con los que se cuentan y los que se quieren
compartir con los clientes.



- Definir los valores de la ilustradora.

- Indagary estudiar las diferentes marcas personales que existen hasta el momento, con el fin de anticiparse
a las necesidades y busquedas futuras del sector de la competencia.

- Crear un manual de identidad visual corporativa que diferencie a la ilustradora.

En resumen, el objetivo final seria la creacion de la marca personal de una disefiadora, con el fin de darla a
conocer y obtener un gran alcance creando asi una reputacion propia. Mediante los conocimientos adquiridos
durante la etapa universitaria, mas la investigacion personal paralela llevada a cabo por cuenta propia,
se llevaran a cabo diferentes procesos para concebir el producto con un disefio definido, una estrategia
comunicativa que refleje su persona y ayude a la repercusién de la misma.

Tras cuatro afios de estudios se ha entendido lo significativo del saber comunicar, un hecho que cobra mas
importancia cuando a uno mismo se refiere. Tener la oportunidad de realizar este trabajo sobre un aspecto
tan personal, en el que uno mismo es el sujeto protagonista, y tan productivo de cara al mundo laboral, le
otorga mas importancia si cabe. Ademas, este trabajo satisface ambitos personales y productivos, lo que se
convierte en un proyecto completo y positivo, ademas de muy motivador.

El mundo laboral actual, es un mundo muy innovador y, consecuentemente, provoca una gran necesidad de
reinventarse continuamente. En este proceso de creacion de marca personal, la esencia, la personalidad de la
ilustradora no se vera modificada en ningin momento, dado que para crear un gran impacto, un recuerdo, una
buena primera impresion y conseguir que los clientes tengan una grata experiencia con la marca se deben
conservar los valores que en este trabajo se expondran, es decir, el sello de identidad de la ilustradora. Sin
olvidar que adaptarse no es perder, se afirma que el arma de la batalla es saber compaginar el sello propio
con las exigencias actuales que estan cada vez mas influenciadas por el mercado, que a su vez, es cada vez
mas experto.

El cambio de los tiempos, las nuevas necesidades laborales, la saturacion del mercado y las inquietudes que
van apareciendo, son aspectos que han provocado que el mundo laboral haya evolucionado volviéndose cada
vez mas exigente. Este cambio conlleva que ya no sea suficiente tener un buen curriculum vitae y completar
una buena entrevista, sino que hoy en dia ha ido mas alla.

En la actualidad, existen multiples técnicas tanto para buscar trabajo como para destacar en el mercado,
y por ello, la marca personal se transforma en una herramienta muy importante. La marca es mucho mas
trascendental que un portafolio, es el sello, con el que se busca cautivar, destacar, competir y ganar ventaja
respecto a la competencia. Aunque existan multitud de féormulas e ideas para hacerse valer en el mercado
laboral, la marca personal es la opcidon mas completa, identificativa y explicita que, ademas, facilita la busqueda
de trabajo.

La red ofrece multiples formas para llegar a lugares que hace afios era inimaginable llegar, pero ahora
lo importante no es el qué, sino el cdmo hacerlo. Conocer y saber gestionar las redes sociales y demas
herramientas de difusion inmediata que deben servir como una herramienta de utilidad para ser buscado,
encontrado y difundir lo que se quiere a través de éstas.

La planificacion de una estrategia adecuada para la marca personal consigue que se cumplan los objetivos de
una manera mas facil y a su vez mas exitosa. Saber como trabajar con esta herramienta, sus elementos, normas
0 su capacidad, es basico para el funcionamiento de la estrategia. El beneficio completo, o la experiencia
completa entre la relacién empresa-cliente se consigue, sin duda, gracias a un plan de comunicacion y, en
este trabajo, la base de la comunicacion se basara en el concepto grafico.



Con los objetivos de este Trabajo de Fin de Grado ya fijados, la metodologia correspondiente al proceso de
desarrollo del mismo, serd la siguiente:

El proyecto, consta de un trabajo tedrico-practico, en el que se procede a la investigacion del marco tedrico de
los objetivos generales ya enunciados, y mediante éstos se realizara la parte practica y el disefio final.

El trabajo, por tanto, esta dividido en dos partes, una parte tedrica y una parte practica.

- En la parte tedrica, se llevara a cabo una investigacién mediante revision bibliografica, lectura voluntaria
de libros que tratan el tema en cuestion y documental que ha permitido elaborar el marco tedrico y
contextual de esta investigacion. Sin olvidar la importancia y la significativa ayuda de los apuntes recogidos
en los diferentes afios del grado en la Universitat Politécnica de Valéencia y en el Ultimo afo cursado en
Roma, en la Universidad La Sapienza, que han servido de gran ayuda para la correcta realizacion de este
trabajo.

Una vez fijados los conceptos, el siguiente paso es la realizacion de un manual de identidad visual para la
marca personal propia.

-La parte practica del trabajo, se realiza a partir de la teoria que se ha mencionado anteriormente. Se trata
del disefio de la marca personal y del manual de identidad visual. Para su creacién se han utilizado diversos
programas como ProCreate, Adobe Photoshop, Adobe lllustrator y Adobe InDesing. Estas herramientas
informaticas tendran un papel protagonista en la creacion y el disefio del sello identificativo.

Palabras clave: marca, marca personal, branding, identidad corporativa, identidad visual corporativa,
publicidad, comunicacién, valor afiadido, comunicacidon online, relevancia, diferenciacién, packaging,
sostenibilidad.



Todas las empresas exitosas estan comprometidas en la busqueda de nuevas y sustanciales fuentes de
ventaja competitiva. La evolucion del entorno econémico y social, el desarrollo de las tecnologias, los cambios
en los gustos y las necesidades de los clientes, la intensificacion de la rivalidad entre competidores, etc.
Obligan a las empresas a reflexionar continuamente su oferta y el modo en que ésta se transmite al mercado.

La marca segun Bertoli, Busacca, y Costabile (2000), representa hoy el activo intangible de mayor valor
para la empresa orientada al mercado, porque en su esencia se encierran todas las diferentes facetas del
punto de encuentro entre el mundo empresarial y el del consumidor. La estructura poliédrica de la marca
se reconoce por el hecho de que sdlo se puede interpretar y gestionar correctamente si se reconocen sus
caracteristicas multidisciplinarias. La amplitud de la intervencién y la importancia que la marca asume en los
mercados actuales sugieren afrontar el tema desde diversas perspectivas, en particular, desde el punto de
vista psicolégico, relacional, educativo, socio-cultural y econémico.

Se refleja la personalidad de la marca.
Se llevan a cabo promesas sobre la identidad interior
y la imagen exterior de cara al consumidor.

Se buscan relaciones de largo contacto, de
intercambio, de interaccion, de co-creacion.

Se transmiten valores, significados, demandas,
deseos de todos los actores que idealmente se situan
entre la produccion y el consumo.

Se realizan orientaciones y acciones cotidianas que
son capaces de educar al consumidor para que éste
adquiera conciencia.

Se actia de una manera concreta para aumentar su
bienestar y el de los demas.

Se expresa la conciencia y la presencia activa de la
empresa en el contexto socio-cultural como ciudadano.
Se depositan valores positivos y compartidos.

Se generan flujos de ingresos.

Se llevan a cabo perspectivas de crecimiento futuros.
Se garantiza la continuidad del proceso de creacién
de valor econdémico.



Se resalta el aspecto relacional de la marca por ser la que alimenta las caracteristicas que son de recurso
generador de redes de interaccion y de flujos de transmision, los cuales facilitan las experiencias con el
consumidor, la construccion y la consideracion de valores y significados.

La marca debe ser cada vez mas capaz de llevar al mercado una propuesta de valor compartida junto con
el consumidor: un individuo critico. El informe y la interaccion reciproca que se desarrolla entre la empresa y
el consumidor aumentan el valor tanto para la empresa como para el consumidor, y representa la base mas
original y atractiva de la

En efecto, este nuevo rostro del consumidor se extiende cada vez mas a las marcas que quieren ser lideres de
mercado. Se da, entonces, una transformacién de la concepcién de aumentar o mantener su competitividad a
cuestionarse continuamente e innovar los conceptos, las propuestas, las formas expresivas, las modalidades,
los lugares de trabajo y los lugares de contacto con el consumidor. Es decir, se traduce en una sistematica
experimentacion comunicativa dirigida a aumentar el dinamismo y la fluidez con la que la marca actua en
situaciones de mercado cada vez mas emergentes y cambiantes.

En definitiva, la representacion de los economistas se acerca mas que nunca a la realidad de las personas,
superando la vision de un consumo mecanicista a la cognicion en cuanto a la emocion, a la significacion y a
la posterior interpretacion. La relacion entre marca e individuo se convierte en territorio privilegiado para el
intercambio de una promesa duradera, hecha de calidad, de dimensiones tangibles, pero también de valores,
simbolos, suefios que los dos elementos implicados en la relacion son capaces de suscitar reciprocamente.

Como se ha mencionado anteriormente, existen diversas perspectivas desde las que se puede abordar el
concepto de marca. Por otra parte, también se puede entender y comprender su significado a través de
diferentes definiciones:

sefial que se hace o se pone en alguien o algo,
para distinguirlos, o para denotar calidad o

pertenencia. Real Academia Espafiola (2001, 22%d).

En esta definicidn, se hace referencia a la marca como la accion de marcar sobre algo, pero es mucho mas.
Es un nombre, un simbolo, un color, un tono de comunicacién, una mezcla de elementos que se traducen
en una diferenciacion de la competencia en cuestion de segundos. Ademas, hoy en dia el término marca,
se reconoce de una manera muy distinta, ya que el oficio de marcar esta casi obsoleto. Consecuentemente,
puesto que el Diccionario de la Real Academia Espaiola no puede aportar una definicién concreta, o mejor
dicho, actualizada, se recurre a otras definiciones sobre esta palabra, explicadas por profesionales del mundo
en el que este concepto se ha vuelto imprescindible. Mediante estas aportaciones, se logra un enfoque mas
profesional, y con él se consigue profundizar en su significado.

la marca solo existe si existe en el pensamiento

y las percepciones del consumidor. Keller (2003).

La marca se entiende como un dispositivo semidtico capaz de generar significado que debe ser vivo, dinamico
y suscitar emociones. Las percepciones reflejadas por sus asociaciones, quedan retenidas en la memoria del
consumidor, es decir, solo existe en la mente de los clientes, lo que sugiere que sin las personas no existe
marca alguna; por lo tanto, se traduce que, en gran medida, son ellos quienes le dan el verdadero valor a la
marca. La importancia de la valoracion de las marcas radica en la interaccion de las partes en el mercado,
el agente ofertante y el consumidor; dicha evaluacién repercute en beneficios econdmicos, de satisfaccion y
de calidad, entre otros. Por lo tanto, es funcién de las compafias hacer mediciones del valor de marca para
conocer la perspectiva de los consumidores frente al producto que se va a adquirir, y de este modo gestionar
su desarrollo. Segun Keller (1993), el valor de marca se define como el efecto diferencial que el conocimiento
del nombre de marca tiene en la respuesta del consumidor a las acciones de marketing. Asi, en un entorno
caracterizado por altos niveles de exigencia y competitividad, conocer el comportamiento del consumidor y
sus reacciones ante los diversos estimulos que se le presentan se vuelve necesario para tomar decisiones
acertadas de tipo estratégico y tactico.



La marca no reside en las cuotas de mercado
(marketshare), sino en la mente y en el corazén X
de los individuos (mindshare/ emotionshare). ©0b&(2001):

Antes se hablaba de estrategia para convencer al cliente para comprar un producto, hoy se habla de llegarle
al corazén, ya que, la marca no reside en las cuotas de mercado sino mas bien en la mente y en el corazén
de los individuos. Sus sentimientos y emociones se han convertido en la herramienta que las empresas
debe gestionar para crear estrategias adecuadas. Aunque conocer los sentimientos de un niumero infinito de
personas en el mundo se convierte en una tarea casi imposible, se sabe que en cualquier lugar del mundo
las personas buscan el bienestar y la posibilidad de tener fantasias que eleven las endorfinas y les genere,
consecuentemente, sentimientos de placer cuando compren un determinado producto.

En sintesis, en una empresa se debe partir de la base de conquistar el corazén del equipo de trabajo y
se debe generar en ellos sentimientos de confianza y pasion por lo que se hace. Tener una percepcion
integradora entre trabajo y diversidn se convierte en un elemento clave, dado que mediante la integracién se
ve aumentado el esfuerzo en la construccion de estrategias acordes a la idea de atraer el corazon y la mente
del consumidor y no simplemente como un “indicador exitoso de gestion” con el que solo se busca lograr una
mayor participacion del mercado.

En las tribus posmodernas, las figuras
emblemaéticas y las sefiales de identificacion .
sustituyen a los tétems de las tribus originales. Maffésoli(1998):

Las marcas desempefian funciones de identificacion, diferenciacion, produccion y tienen la capacidad
de evocar imaginarios y construir estilos de vida. Para Maffesoli estas micro-comunidades sociales se
articulan con sentimientos, emociones y experiencias que generan nuevas sociabilidades. Para Maffesoli el
posmodernismo radica en la vuelta a lo tribal, lo arcaico y primitivo, sepultado por la modernidad. Se permite,
en consecuencia, un re-encantamiento del mundo, Carretero (2003).

En esta cultura proxémica se brinda prioridad a lo comunitario sobre lo individual y a las pequefias historias que
se han vivido frente a la gran historia, mediante la que se puede alcanzar una identidad y un reconocimiento
comunitario. Aqui prevalece el imaginario sobre el que se solidifica un sentimiento de comunidad compartido
para facilitar la fisica mistica de la sociabilidad “saber diafanizar la materia y corporizar el espiritu”, Maffesoli
(1992: 113).

La marca esté constituida por el conjunto de
los discursos pronunciados sobre ella por

la totalidad de los sujetos implicados en su -
generacion. Semprini (1993).

La marca pertenece al orden de los discursos. Fenomeno discursivo, construido y estructurado que utiliza un
lenguaje de simbolos, y cuyo resultado final es la interpretacion del publicos mediante el conjunto de simbolos
que se han codificado para vehicular significados. Para el desarrollo de la identidad personal, la marca ha de
elaborar un discurso con el que se reafirme la presencia y el significado, con el que se expanda el contenido
de la marca personal.

Tras citar diferentes definiciones de expertos de la materia, se concluye que el concepto de marca se entiende
como tétems, como un emblema donde la sociedad se ve identificada. Cuentan historias sobre los lugares,
las culturas, sobre quién es el ser humando, donde ha estado y, también ayudan a descubrir hacia donde va.
La marca desnuda al ser humando. Lo representa. Es esencia, ya sea tangible o intangible, sensorial o visual,
que se distingue y se destapa de otras y responde a la idea que el consumidor tiene sobre dicha marca y las
prestaciones que ésta ofrece. Es dinamica, esta en constante movimiento y transformacion, y fenoménica,
algo que se manifiesta a las percepciones. Esta en continua evolucioén, se transforma junto con la sociedad
y el mercado. Es una promesa, tiene una posicion en la mente del consumidor porque la marca existe solo si
existe en su mente. Es un concentrado de atributos, beneficios y valor. Es un motor semiético porque produce
signos que se interpretan mediante el uso de cédigos por parte de quien se encarga de la gestion de la marca.
Asi pues, se engloban las diferentes connotaciones en el siguiente listado.



- La marca debe aportar acordes con los ideales del consumidor y, consecuentemente, saber
escuchar el contexto se convierte en una tarea fundamental que asegura el éxito a largo plazo.

- La marca debe representar lo que la empresa es y hace: su objetivo principal,

- La marca debe ofrecer productos segmentados, es decir, no ofrecer productos para publicos amplios,
sino trabajar en la

- La marca debe ser flexible y coherente. Se compagina el entorno cambiante con la de los
valores de la marca.

- La marca debe transmitir la estrategia a todo el equipo y al publico objetivo. La marca ha de ser el eje
central de la organizacion y sus acciones. y

- La marca debe formarse constantemente.

- La marca no es solo definicién grafica sino que mediante ella se llega a trasmitir ideales, pensamientos o
responsabilidad social-corporativa.

- La marca debe ser y con el discurso que se busque compartir.

- La marca deber tener . Se debe actuar en consecuencia a los valores porque las
buenas practicas se valoran por el consumidor.

- y , se entienden como el conjunto de reglas y predisposiciones mentales, simbdlicas o
imaginarias que vertebran el comportamiento humano. Dicho conocimiento permite una anticipacion de
las acciones y decisiones.

- La marca debe crear en el consumidor.

-La como eje del negocio.

- , a través de la que se estudia, con una preocupacion constante y necesaria,
las tendencias que explican el comportamiento humano colectivo.

- Practicas de consumo, como una muestra del valor y una implicita subyacente.
- La puesta en contexto de la marca, a través de la cual el de la marca pasara de

la “enciclopedia de producciéon’ para ser situada en un contexto global de recepcién y, asi, se entra en
competencia con otros discursos de identidad contiguos.

La marca es el La marca es la Lamarcaesla

Imagen 1- Funciones de la marca. Fuente: elaboracion propia (2021).
Funciones que desarrolla la marca, y los atributos que se identifican en cada una de las fases de la estrategia de la marca (logotipo,
identidad, experiencia).



En el mundo actual existe una gran oferta comercial de productos o servicios similares. Las personas se
enfrentan cada dia al dilema de qué producto comprar, qué servicio elegir. Se toman decisiones en funcion
de una serie de elementos relacionados con el producto en si, con la imagen de ese producto, elementos que
se perciben a través de los sentidos. Pero estos son solamente la mitad de los elementos que sirven para
tomar dicha decision, ya que la otra mitad esta en la mente y la conforman aquellas creencias, opiniones y
experiencias recibidas o vividas que, de alguna forma, se influencian por la manera en la que se percibe el
producto. En otras palabras, la importancia de la marca radica en la capacidad de sintetizar en elementos
tangibles, sentimientos y experiencias que son intangibles.

En un principio, la marca se basaba en dar a conocer el producto y con el paso del tiempo se demostraba su
eficacia, pero en la actualidad esa intencién no es suficiente para dejar huella en el posible comprador. Esta
problematica se debe a multiples factores, pero se destacaran dos: la saturacion de marcas en el mercado y
la postura escéptica del consumidor, que ya no se siente sorprendido, sino que sabe con anticipacion qué es
lo que se le va a contar.

No fue hasta los afios 90 cuando se empezé a pensar que en una marca se podria ofrecer algo mas que la
vision practica del producto. Fue en ese momento cuando se descubrié su verdadera importancia, la cual se
ha ido explorando en un famoso proceso llamado branding.

La AMA (American Marketing Association), define el branding como una practica de marketing que esta
ligada a crear un nombre, un simbolo o un signo que identifique y diferencie un producto de otros. En
cambio, segun BRAND FORUM, es el arte de alinear lo que se quiere que la gente piense de la empresa
con lo que la gente realmente piensa sobre ella. Es decir, una proximidad entre como se codifica la marca
y como se decodifica o se interpreta. Se trata de una estrategia disefiada para ayudar a las personas a
identificar y experimentar rapidamente una marca y darles una razén para elegir los productos que se
venden en comparacion con los de la competencia, se deja claro lo que esa marca en particular es y no es.

Segun Alejandro Rodriguez Balsa, Director General en Campus Marketing y conferenciante en la Expo
Marketing 2016, “en la actualidad el cambio de visién de marketing ha provocado que las marcas tomen un
papel muy diferente y su fortaleza este dada a través del engagement que logren con el cliente. Esto se da a
través de la construccion de una relacion cercana basada en experiencias directas con la marca’.

“Anteriormente la construccion se daba buscando convencer al cliente cual era la mejor opcion. En la actualidad,
la expectativa que tiene el cliente debe ser cubierta en su totalidad, ya que de lo contrario el individuo se
puede convertir en un detractor de la marca y las redes sociales han apoderado al sujeto lo cual permite que
la difusion de los mensajes tanto positivos como negativos tenga una difusion viral muy importante”, apunta.

En cambio, en el proceso de construcciéon de una marca, el didlogo para conectar con el publico objetivo
se convierte en punto clave. Para Balsa (2016), “la parte emocional de la marca esta relacionada con la
experiencia de marca que tenga el cliente y la opinién que este genere. Ahi inicia la percepcion emocional,
la cual debe de ser apoyada en todo el proceso post-venta para lograr lealtad, solo dada por la atencién que
puso la marca incluso después de la interaccién con ella’.



En definitiva, ahora la parte mas complicada del proceso se traduce en mantener un de
largo plazo, porque el hecho de que, en un momento puntual, en una marca se tenga una solida conexién con
el publico objetivo no significa que se vaya a tener siempre, es decir, la marca se debe renovar en consonancia
al cambio de necesidades que experimentan los consumidores.

Todos buscan crear una marca que sea amada, pero muchas veces se olvida como es realmente una relacion
afectiva entre personas reales. Antes de amar, se aprende a confiar, y es esto lo que se debe establecer
primero: una relacion basada en el

Respetar al consumidor significa ofrecer un producto o un servicio de calidad. El hecho de decir la verdad y
ser transparente, son rasgos que se han convertido en el mayor reto actual para la empresa. Esto se debe
a que hasta ahora, las empresas se han intentado proteger de mostrar la realidad al exterior para blindar y
asegurar su negocio, pero en estos momentos se gana mas de lo que se puede perder. En un mundo tan
expuesto como el actual, con miles de personas vinculadas entre si, esconder las debilidades provoca que la
empresa se convierta en sujeto vulnerable.

Una vez que el consumidor es conocedor de la marca o de la persona y se ha creado un vinculo de confianza
y respeto, se empieza con la segunda etapa: enamorarlos, otro de los grandes retos de las pequefias marcas.
La necesidad resulta en volcarse en la . En un mundo hiperconectado en el que
todo es competencia, la diferencia entre comprar bienes o servicios en un comercio u otro reside en el

que puede ofrecer una marca.

Se pueden comprar productos sin valor afiadido en cualquier negocio, pero cuando se encuentra una oferta
verdaderamente diferenciada en un pequefio comercio no se duda en comprar alli, pagar mas por “el mismo
producto” y, consecuentemente, se fideliza a la marca de forma casi definitiva.

Actualmente, el publico es mas emocional a causa de que han surgido nuevas plataformas de comunicacion.
Si se ama algo, se publica; si se odia algo, se publica. Es una era no apta para marcas que no saben
comunicarse. Entones aparece una nueva cuestion, y es la de saber como se conecta con el publico objetivo,
coémo se cumple el objetivo de ser una marca amada.

El sustenta toda la cultura del nuevo consumidor, su necesidad de actuar hacia y con las marcas
se ve explicita. Se indica de hecho la iniciativa del consumidor a ser parte, a pertenecer al mundo de la marca.
El consumidor pide constantemente ser estimulado y desea convertirse en protagonista de la escena de
mercado, para sentirse unico y especial. Y esto es precisamente de lo que debe ocuparse la empresa: poner
al individuo en el centro de los procesos de marketing. Esto se debe a la necesidad de la marca de activar una
I6gica relacional de tipo dialogal y conversacional con el consumidor que se refleja en una estrategia en la cual
diferentes puntos tactiles pueden estimular su participacién, o también llamados touchpoint.

Los son el canal desde el que la empresa o el cliente se relacionan: tienda fisica, departamento de
atencion al cliente, web, redes sociales, call to action, etc. El resultado puede ser muy simple o muy complejo,
tanto como se necesite para entender al cliente y aportar valor. El objetivo final es que la informacion que
se muestra en el mapa de experiencia de cliente (customer journey map) para cada arquetipo de usuario
permita trabajar en la experiencia que se ha ofrecido, detectar los posibles errores o las diferencias entre la
experiencia que se desea entregar y la realmente dada o incluso descubrir el mejor canal de comunicacion
con el cliente para cada momento. Cada una de estas interacciones puede generar una experiencia y se
compone entonces, la relaciéon entre el cliente y la marca.

La segunda mitad de este camino requiere reflexionar sobre como es una relacién emocional entre personas
reales. Una persona que ama a alguien la hace sentir importante, esta cerca de ella en todo momento, sabe
qué cosas le gustan. Esto, tal cual, se debe replicar con el consumidor. ;Y como es el nuevo consumidor?.

Las personas hoy, ya no son sélo consumidores, sino son cada vez mas productores de significados, de
valores, de productos. Se llaman prosumers, practica de ser productor y consumidor al mismo tiempo. Se
construyen su propia identidad y su posicionamiento personal a través de objetos, marcas, productos digitales
que componen su estilo de vida. La marca se impulsa al conceder el protagonismo relacional a las personas
en las estrategias de comunicacion, se estimula la participacion activa y pro-activa. Las caracteristicas segun
Cova (2012: 43) que definen al , , son.



COMPETENCIA

EXIGENCIA

SELECTIVIDAD

INTEGRACION

Se buscan nuevos estimulos, nuevas oportunidades, nuevas experiencias para vivir.
El verdadero desafio actual se traduce en proporcionar contenido util e interesante,
mediante estrategias de storytelling, de branded content y de branded entertainment,

se trata de dialogar con el consumidor de formas nuevas y menos comerciales,
formas relacionales lentas pero mas atractivas.

El nuevo consumidor esta mas informado, por lo tanto, es mas experto. Se
experimenta una competencia madurada que se activa en la fase de busqueda de
informacion y luego se maximiza a lo largo de todo el proceso de compra y consumo.
El consumidor se convierte en prosumer, forma de participacion voluntaria, en la que
se refuerza el vinculo con la marca activando comportamientos co-productivos.

Se exige cada vez mas de quien produce y vende, en términos de calidad. Se
pretende de manera creciente recibir atencion a las necesidades y se manifiestan
cada vez mas los pensamientos y emociones, sean positivos o negativos. Busqueda
constante de respuestas significativas de la marca. Ademas, las opiniones de otros
consumidores pesan exponecialmente mas de lo declarado por la empresa.

El nuevo consumidor se mueve con mayor facilidad dentro de la oferta. Se adoptan
comportamientos selectivos, se demuestra la capacidad de eleccion y se manifiestan
con actitud de valentia el estatus relacional con la empresa y las marcas que les
rodean.

Se adoptan enfoques integrados. Se interactia con la marca en 6ptica multisistema.
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Estas son las caracteristicas que permiten delinear el perfil del consumidor autbnomo, cuya libertad de eleccion
se ejerce con respecto a todos los demas agentes implicados en el contexto de la compra y el consumo.

La inversion de poder que se ha visto en los ultimos afios ha provocado un cambio en las reglas del juego. Se
activa un mecanismo de relacién empresa-consumidor abierto, equilibrado, y cambiante, que se rige por las
leyes de la claridad y el respeto mutuo. Por lo tanto, frente a la empresa, lo que parece estratégicamente mas
relevante es la capacidad de captar las innumerables controversias del consumidor, que seran transformadas
en oportunidades que activen los diferentes enfoques de colaboracion y entonces, conseguir la felicidad y
satisfaccion del

La marca se considera, globalmente, una dimensién fundamental en cuanto a la apreciacion de la calidad
de un producto. Es una fuente de conocimiento, un instrumento que protege el rendimiento del producto,
es garantia de credibilidad y reputacion. La marca permite, ademas, la distincion y la reconocibilidad dentro
de los mercados actuales. La marca es la fuente de seguridad y de confianza del consumidor. Es, segun el
estudio de Harvad Business Review (2013), un modo de vivir:

- Desde la perspectiva de los consumidores la importancia de la marca se mide por su capacidad de
cumplir su , €s decir, de hacerse portavoz de garantias y expectativas que residen en la mente
de cada consumidor en relacién con el producto o servicio de una empresa. Las marcas son importantes
en la vida de los individuos, ya que tienen un valor positivo para los consumidores, incluso significativo,
logran mejorar la calidad de vida favoreciendo el bienestar en diferentes areas de la experiencia del dia a
dia.

- Desde el punto de vista de las empresas, la importancia de la marca se mide por su capacidad para
influenciar en las actitudes, pensamientos, emociones, y mas en general en el comportamiento de compra
de los individuos. Se intenta responder a las demandas de los consumidores proporcionando un numero
cada vez mayor de ocasiones donde las marcas se encuentran y dialogan con los consumidores.

El objetivo ultimo de las marcas sera entonces, la relacion de medio y largo plazo con los consumidores. Las
marcas tienen la necesidad de contratar a los consumidores para que intercambien valores sistematicos y
conseguir mayor apego a la marca, que a su vez genera confianza. Es tarea del brand manager superar la
I6gica monodireccional marca-individuo, para adoptar una nueva y compleja individuo-marca-individuo.

La marca no puede permitirse permanecer enjaulada dentro de su propuesta de valor predeterminado: tiene
la tarea de abrirse a un constante con el mercado, en el que ofrece y al mismo tiempo
recibe contribuciones, es decir, la relacion marca-consumidor es mutuamente satisfactoria. Es tarea de la
empresa desarrollar iniciativas de apoyo en la relacion individuo-marca. Se trata de las estrategias multiples
touchpoint, mencionadas anteriormente, para favorecer los procesos de significacion reciproca.

Imagen 2- Relaciéon consumidor-empresa. Fuente: Brand Experience. Autor: Fiocca, Gambetti, Solerio.
Proceso que desarrolla el brand manager.



Se concluye que los principios esenciales que una empresa debe seguir hoy en dia son:

ACCESIBLE

COHERENTE

DISTINTO

DECLINABLE

Una marca cuando se comunica debe hacerlo con claridad. Se trata de transmitir
un numero limitado de contenidos e informacién a la propia audiencia sin abusar
del tiempo de los consumidores, o aumentar la eficacia de estos mensajes.
Las estrategias actuales apuntan a la creatividad, a la memorabilidad, al tener
contenidos que son capaces de permanecer grabados en la mente de los clientes.
Se pretende dejar ese rastro, permanecer en la cabeza del publico objetivo.

Los aspectos que se debe tener son: inteligible, descifrable, no excesivamente
complicado, accesible. Los mensajes o los contenidos de marca, deben estar donde
esta la audiencia de referencia, los consumidores ideales, el objetivo de referencia.
Debe ser significativo, utilizar un lenguaje, simbolos, testimonios e influencias que
signifiquen algo, la eleccién de un lenguaje coherente en relaciéon a las personas
que se dirige la marca, el publico objetivo.

Sedebe tenerunaimagen coherente con el universo que lamarca quiere representar.
Coherencia se entiende como el respeto de los valores que se muestran, que
emergen. Sin embargo, la conformidad no quiere decir que nunca se cambie, ya
que ésta cambia a medida que evolucionan los tiempos, las caracteristicas de los
consumidores, etc.

Capacidad distintiva de utilizar mensajes capaces de hacer sentir al publico objetivo
una identidad diferente de la de los competidores, caracteristicas de diferenciacion.
Ser transcendental se convierte en la clave.

Capacidad de adaptarse a productos nuevos, contextos nuevos, adaptacién en
medios nuevos y diferentes, donde se aprovechen los valores basicos de la marca
y se exploten desde una perspectiva de storytelling. Se basa en encontrar el nicleo
central y adaptarlo a los diferentes lenguajes, contextos y productos.
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Anteriormente, se ha hablado de la presencia de la marca en la actualidad y de como se debe comunicar
la misma con el fin de conseguir aspectos positivos. La es un elemento clave en el trabajo
estratégico de creacion de marca, por ello se debe definir de manera clara su identidad, que a su vez viene
conformada por: identidad corporativa, imagen corporativa e identidad visual corporativa.

La de la empresa se concibe como la manifestacién de manera codificada del conjunto de
atributos caracteristicos de la cultura latente de la organizacion. Por ello, una identidad corporativa debe tener
en cuenta tres grandes zonas: la primera es la zona de comportamiento corporativo, zona de hechos mas
que de palabras. La segunda zona es la del disefio corporativo que define y materializa la identidad visual de
la empresa. Por ultimo, esta la zona de la comunicacion corporativa, encargada de comunicar su identidad.

Respecto a la primera zona, se citan las palabras de Paul Capriotti (2009: 23), experto en la materia que
manifiesta que la identidad corporativa se compone de dos elementos. Por un lado, la ,
que engloba los aspectos de la marca desde el pasado al presente y recibe el nombre de “alma” (soul):
“aquello que la organizacion realmente es, en este momento”. Es el componente que liga el presente de la
organizacién con su pasado, su evolucion histérica hasta el dia de hoy y todo lo que se relaciona con ello”.

Asu vez, el “alma” o cultura corporativa esta formada por las creencias, los valores, y las pautas de conducta
segun dijo Schein (1985). Capriotti (2009: 25), afirma que “/a cultura corporativa es un elemento vital en toda
organizacién, ya que las pautas de conducta y los valores imperantes influiran de forma decisiva en la forma
en que los empleados valoraran y juzgaran a la organizacion. Ademas, las creencias y valores imperantes
influiran decisivamente en las pautas de conducta de los empleados de la organizacion, que asumiran dichos
principios como “formas correctas de hacer” en la entidad”.

El primer paso a dar por una empresa para construir su identidad, es mirarse a si misma, puesto que la
personalidad mostrada ha de corresponder con lo que la empresa es, su objeto social, su vision, mision,
valores corporativos y los objetivos que se propone alcanzar. Es el ser de la empresa, u organizacién y se debe
entender como el conjunto de caracteristicas, atributos que permiten diferenciarla de otras organizaciones.
Toda empresa necesita saber hacia qué direccion encamina sus acciones y por ello, sus objetivos.

Por otro lado, el segundo elemento, la o también llamada “mente” (mind), relaciona los
aspectos presentes y futuros de la marca: “lo que la organizacion quiere ser. Es el componente que vincula
el presente de la organizacion con el futuro, con su capacidad distintiva y de permanencia en el tiempo”,
Capriotti (2009: 24).

En las empresas es habitual confundir los términos de identidad corporativa e imagen corporativa de manera
equivalente, y por tanto, tienden a confundirse en el entorno profesional, por lo que se detallan las siguientes
diferencias.

Sanchez y Pintado (2009: 20) afirman que, “la identidad corporativa hace referencia a lo que la empresa
comunica a sus publicos, partiendo de lo que es. Sin embargo, la imagen corporativa se configura
posteriormente, ya que se relaciona con lo que los publicos perciben y pasa a formar parte de su pensamiento,
haciendo que existan diferencias entre las distintas compafias y marcas existentes en el mercado. Es un
término relacionado con el posicionamiento de la empresa”.

En otras palabras, si se piensa en una marca, lo primero que viene a la cabeza es la imagen que se tiene en
el cerebro de ella. Por ejemplo, si se piensa en Coca-Cola, seguramente se recuerde el color rojo y sus letras
cursivas. Si se imagina la marca Adidas, se piensa en el logotipo negro en forma de v acostada. Y si también
se imagina la marca Apple, no hay duda que lo primero que se ve es la tan tipica manzana mordida.

Pues bien, aunque este concepto a priori puede parecer que esta muy cerca de la identidad corporativa, la
diferencia radica en el lado en el que se mire.



Por una parte, lo que la empresa o persona dice que es por si misma, los valores que se auto-establecen,
por lo que se estaria hablando de identidad corporativa y por otro, lo que en la acera de los consumidores/
receptores se proyecta de esa marca, es decir, la , como sostienen Fernandez y Labarta
(2009: 80), "mientras que la identidad es un concepto que pertenece a la empresa, la imagen pertenece al
publico”.

Claro esta que la imagen que se proyecta no siempre corresponde con los intereses de la empresa, y aqui
entra en juego la capacidad comunicativa que tiene la empresa para transmitir lo que realmente se quiere
comunicar. Es decir, lo que verdaderamente se aspira a proyectar en la mente de las personas cuando se
hable de la marca, esa “originalidad de la manzana de Apple” o ese valor de “felicidad de Coca-Cola”.

También cabe decir que, una vez que se sabe que la imagen reside en la mente de los consumidores, se
deben realizar todas las acciones posibles para proyectarla de la mejor manera y asi poder controlarla. Es
por ello que Fernandez y Labarta (2009: 80) opinan que, “la imagen se nutre de significados, y éstos los
podemos crear desde la organizacion o se pueden gestar desde fuera, a partir de agentes que no tienen
relacion con la empresa. En cuanto a este tipo de agentes, que, como adivinaras, son incontrolables y a veces
hasta impredecibles, son los que nos dan mas miedo y nos pueden llegar hacer mas dafio”.

Si se centra en la palabra imagen en si, peyorativamente, no se encuentre una concordancia con el marco
y el contexto en el que se encuentra el mundo actual. La Real Academia Espaiiola (2001, 222ed), dice por
imagen:

“1. f. Figura, representacion, semejanza y apariencia de algo.
2.f. Estatua, efigie o pintura de una divinidad o de un personaje sagrado.
3.f. Opt. Reproduccion de la figura de un objeto por la combinacién de los rayos de luz que proceden de él.

4.f. Ret. Recreacion de la realidad a través de elementos imaginarios fundados en una intuicién o vision del
artista que debe ser descifrada”.

Seria el comienzo de esta Ultima definicion la mas cercana a la que se busca si se habla de imagen referida a
un contexto de marca, identidad y publicidad. Se entiende imagen como la representacién que cada usuario
o consumidor proyecta y conecta con una marca en particular. Es la estrella que se desprende para cada
persona.

Por otra parte, respecto a la , es importante remarcar que su significado reside en
como la empresa se ve a si misma, y también la capacidad que tiene para comunicar interna y externamente
sus objetivos (empleados, clientes o beneficiarios). Una empresa tiene que aprender a reconocer sus
caracteristicas que la diferencian de las demas y a través de canales informativos destacar en su identidad,
tomando en cuenta que tienen que estar acorde con su filosofia y objetivos empresariales. Hay empresas con
una identidad coherente, penetrante, bien afirmada y bien controlada, con una clara personalidad exclusiva
y, por lo tanto, con un patrimonio de excelencia y un gran potencial de éxitos. Hay también empresas con
una débil identidad o ambigua, por lo cual no se llegan a posicionar en la competencia y esa identidad,
consecuentemente, es un freno para su desarrollo.

Este conjunto de caracteristicas dan a la organizacion su y . Sin
embargo, toda organizacion, como cualquier ser vivo, esta en permanente camblo Se debe tener en cuenta
que la identidad corporativa se puede comparar con las caracteristicas particulares y estables que tiene el
ser humano, no son algo inmutable, sino una estructura que va cambiando con el paso del tiempo y se va
adaptando a los cambios de su entorno.

Se puede entender entonces un todo intrinseco entre identidad e imagen, o por el contrario algo separatorio
entre lo que una marca es o intenta ser (identidad) y lo que realmente proyecta (imagen). Sea como fuere, lo
ideal para una buena resolucién es que la identidad que una marca quiere trasmitir concuerde con la imagen
que un consumidor adquiere y experimenta, la integracion de los inputs emitidos por la empresa, en su
relacién ordinaria con ellos. Atributos y valores que funcionan como un estereotipo y determinan la conducta
y opiniones del publico objetivo.



Por ultimo, previamente al desarrollo de la , €s importante que se adentre en los
antecedentes, origenes y su prehistoria. Es necesario conocer que la necesidad de identificar y diferenciar es
y ha sido necesario desde los primeros tiempos. Hoy en dia sigue siendo absolutamente necesario dotar tanto
a productos como a la empresa de una identidad visual corporativa.

Desde tiempos iniciales, en la Edad Antigua, ya se comenzaba a entender las identidades visuales corporativas
con distintos signos. Por ejemplo, en las legiones romanas con el Signum, la moneda antigua. Carlo Magno,
con sus monogramas, inicido una sefa de identidad propia entre los reyes. En la Edad Media, los gremios
dan otro paso mas y desarrollan en mayor grado sus sefiales, muy cercanas a las de la identidad publica
burguesa. Seria en la época industrial cuando la identidad visual comienza a tener un mayor valor, empieza
la relacién producto-consumidor.

Todas las épocas y todas las evoluciones dejan un rastro y unos ingredientes hasta el concepto actual, sin
embargo, en ninguno de los casos puede considerarse que existiera una identidad visual corporativa, la cual
aparece en épocas mas modernas cuando la identidad se define, se caracteriza y se evalla. Seria en los
inicios del Siglo XX cuando una serie de cambios en el ambito econémico-social iniciaron el verdadero origen
de la identidad visual corporativa.

Sera Peter Behrens, sefialado como el precursor de la identidad visual corporativa, Consejero Artistico de la
AEG quien convertiria en lo que hoy en dia se conoce como identidad visual corporativa. Peter Behrens le dio
alma a la empresa, logré combinar y , combinando el uso de materiales modernos y
técnicas de construccidn con proporciones clasicas.

Tras la creacién de Peter Behrens, la identidad visual corporativa se instaura en la década de los treinta
(Siglo XX), como rama del disefio grafico. Tras estos afios de asentamiento, se encuentran las primeras
formalizaciones y reestructuraciones, conscientes y premeditadas, de emblemas y simbolos ya existentes.
Estos re-disefios se deben, en parte, a la corriente europea aportada por los emigrantes de la Bauhaus, por
supuesto, muy protagonistas en la creacion del disefio grafico e industrial.

Se puede entender entonces la identidad visual corporativa como el conjunto de signos y elementos graficos
que comparten la finalidad de hacer una distincion visual en cuanto al resto de competencias, asi como
mostrar los valores que estan detras de la marca. Es otorgar y dotar de representacion grafica a la esencia
de la marca y dar a conocer su significado propio. Su labor es , y . En otras
palabras, la

Ademas, debe asegurar que sus consumidores o publico reconozcan con facilidad, en todos los ambitos
y actividades, el elemento que representa. Al igual que debe conseguir ser identificada, también debera
diferenciarse del resto. Debe separar a la empresa del resto de competencia. Debe de ser Unica, longeva,
permanente, particular y siempre comunicar de una misma manera. Esta afirmacion esta apoyada en Villafaiie
(1999: 67) cuando manifiesta que “la identidad visual corporativa es la traduccion simbdlica de la identidad
corporativa de una organizacion, concretada en un programa o manual de normas de uso que establece los
procedimientos para aplicarla correctamente”.

En la actualidad, la identidad visual corporativa es un sistema de entendimiento y reconocimiento global de
forma inmediata, en la red comunicativa mundial y con una aportacion visual muy caracteristica. Se basa en:
la complejidad en relacién a las imagenes, colores, sensaciones; la globalidad ante tantas personas, publico,
culturas y focos de atencion; y la progresividad y los cambios en las aplicaciones.

En los tiempos que corren, la diversidad de expansion, la velocidad cadtica que imprime Internet y las redes
sociales, tanto como los medios digitales e informaticos, hacen de su adaptacién un estudio que requiere
ampliacion constante. La diversidad y la trasmision se multiplica e implica una actualizacion regular de la
identidad visual corporativa.

Si bien es cierto que la identidad es lo que se intenta proyectar, se tratara la identidad visual corporativa como
la herramienta de conducto al publico objetivo. Una parte de la identidad que sirve de canal para trasmitir.
Sera pues, la identidad visual, con la cual se identificara el producto, organizaciéon o persona a través de
elementos visuales que serviran para reconocer y recordar. Estos rasgos visuales serviran de recordatorios
de la institucion y llevaran a ligar la imagen con la identidad propia.



Una vez desarrollados y profundizados los componentes que conforman el ,
se aborda el tema del , ya que es otra técnica/concepto que como se analizara,
engrandece la marca, la ayuda a diferenciarse del resto de la competencia y esta cogiendo en la actualidad,
cada vez mas relevancia.

Se dice que el ser humano no es un ser racional, sino que es un ser emocional. Por ello, todos los especialistas
en marketing saben que el éxito de una marca radica en algo que va mucho mas alla que el disefio de
un buen logotipo. Saben que deben desarrollar conexiones emocionales con sus clientes para establecer
relaciones duraderas con ellos que permitan que sus productos sobrevivan y triunfen por encima de los de sus
competidores. Y es aqui donde entra en juego el concepto de branding emocional, que es el arte de contar
historias que ayudan a conectar un producto o servicio con una audiencia adecuada, storytelling.

Tradicionalmente, el esquema sobre el proceso de compra incluia cuatro instancias: la deteccién del deseo,
la busqueda de alternativas, la eleccion y finalmente la compra.

Actualmente, se agrega un eslabén mas a la cadena. La relacion entre compra y lealtad a las marcas es
fundamental para toda empresa que desee triunfar en el mercado, desde hace un tiempo, ya no se compran
productos sino estilos de vida. (Arena, 2004).

El marketing de branding emocional esta destinado a 0 personalizar una marca, se utiliza la
emocién para transmitir el mensaje que permite generar una conexion emocional de una persona con un
producto o servicio. Y es este con los clientes el que contribuye directamente a generar
rentabilidad. Se basa en el analisis de saber como comercializar eficazmente. Un analisis que ha revelado
muchas estadisticas para ayudar a los especialistas en marketing a llegar al publico objetivo:

- EI 90% de las decisiones de compra se toman inconscientemente.
- Los seres humanos procesan imagenes 60.000 veces mas rapido que el texto.
- EI 50% de una experiencia de marca se basa en la emocion.

Los especialistas en marketing de branding emocional fomentan éstas relaciones creando contenido que
juega con el deseo natural de los humanos: amor, poder, seguridad emocional y gratificacion del ego. Las
emociones son hoy mas importantes que nunca en la gestion de una marca, aun teniendo en cuenta la
disminucién general de la lealtad de los consumidores hacia cualquier producto.

De manera general se puede establecer que el branding emocional es el conducto por el que la gente se
conecta de manera subliminal a las empresas y sus productos. Esta estrategia funciona porque actualmente
se responde emocionalmente a las experiencias vitales y se proyectan valores emocionales en los objetos
que rodean al ser humano, Lépez (2007: 35).

De forma mas concreta, se puede definir el emotional branding y activismo de marca como un paso mas del
proceso de . Se hace referencia al estudio de Marc Gobeé.

El autor aborda que el branding emocional es una forma de protesta contra la globalizacién y el capitalismo,
que, consecuentemente, lleva a fuertes reacciones contra las marcas al ser consideradas como meras
instituciones econdémicas orientadas exclusivamente a hacer dinero. Gobé cree que las marcas tienen su
propia personalidad y que los especialistas en marketing de branding emocional pueden crear y fomentar
la personalidad de la marca utilizando todos los elementos de interaccion con el cliente, desde el diseno del
packaging del producto, un icono, un disefio de un logotipo o la experiencia del usuario.

Cuando las personas forman un vinculo emocional con una marca, la fuerza de ese vinculo no es diferente a
los vinculos que se crean con otras personas. Por ende, es mas dificil para la persona separarse de la marca
y comenzar una nueva relacién con otra.



Los consumidores quieren sentirse conectados emocionalmente con las marcas que seleccionan porque
las consideran como la extension de su propia , e . Es entonces cuando la
lealtad crece al formarse ese vinculo emocional gracias a que el branding emocional coloca lo que los clientes
consideran mas importante por encima de todo lo demas logrando vinculos muy intensos.

Dado que las personas del nuevo milenio han desarrollado diferentes capacidades adicionales, se hace
mas dificil entender cémo involucrar la marca en los consumidores, sobre todo en un momento en el que,
actualmente, se han registrado altos indices de desaprobacién frente a las marcas. ;Como recuperar la
confianza de la gente? ; Cual sera el nuevo paradigma que afectara a la poblacion?. Gobé dice que se debe
abandonar el lenguaje tradicional y pasar a un lenguaje sensorial/emocional.

Gobeé (2010) afirma que del mismo modo que un ciudadano tiene multiples derechos que le estan garantizados
al formar parte de una civilizacion, también tiene multiples deberes. Por otra parte, las marcas deben responder
de forma concreta, interviniendo a nivel cultural y social, se deben esforzar en promover el cambio en estos
ambitos, por ejemplo, en cuestiones relacionadas con la sostenibilidad. Se trata de democracias de tipo
consumista, es decir, el consumo es el principal elemento a través del cual los consumidores se expresan.

Los citizens brands son una manera de revisar el papel que las marcas tienen dentro de la sociedad
contemporanea, se transforman de manera diferente con respecto a las instituciones econémicas, se integran
en el contexto politico y cultural mas amplio desde un punto de vista ético. Se trata de una opcion estratégica
de abandonar la neutralidad y la renuncia al debate politico, ya que son los propios consumidores los que
piden que se comprometa politicamente, para que se de reconocimiento a los valores de la comunidad. Esto
también se debe a que el segmento de mercado de la “generacién Z’ cree que es politicamente activo.

También es importante decir que en los ultimos veinte afos, el tema de la diversidad (cultural, étnica,
discapacidad, etc...), ha adquirido gran valor promocional, dado que ha sido utilizada por la comunicacion
publicitaria para aprovechar asi las emociones y el engagement que una marca tiene con respecto a la
promocion de una sociedad/cultura cada vez mas democratica. La diversidad se ha trivializado, es decir, se
ha utilizado en exceso y se ha instrumentalizado.

Los 10 mandamientos/movimientos de Gobé que una marca contemporanea debe seguir son:

se debe perder la antigua concepciéon de la publicidad mas
tradicional en la que se concibe al consumidor como un “enemigo”. No se debe apuntar para “derribar sus
defensas, codificar su lenguaje y tener estrategias para ganar su batalla’. En lugar de eso, se debe apostar
por una relacién basada en el respeto mutuo, en el que ambas partes valen. Los clientes deben sentirse
considerados y respetados por una marca, ho como consumidores, sino como individuos.

los productos satisfacen necesidades, las experiencias satisfacen
deseos. Las empresas se esfuerzan para crear campafas publicitarias llamativas, que despierten las
inquietudes de los consumidores y que atraigan emociones como la curiosidad, el sentido de la aventura, o la
satisfaccion estética, en definitiva, que se generen emociones relevantes para el publico.

la honestidad se da por sentada, la confianza se compromete
y es intima, necesita ser ganada. Hace anos, se gané la confianza de los consumidores cuando los diferentes
comercios y marcas aceptaron la politica de devolucién de productos, hoy en dia se deben crear nuevas
férmulas que consigan que los clientes confien en la marca. La fiabilidad y la simpatia de una marca alimentan
la fidelizacion del cliente.

la norma es dar calidad a un precio adecuado, la preferencia
crea la venta. La preferencia por una marca es la auténtica conexion con el éxito. Por ejemplo, la conocida
marca Victoria’s Secret ha logrado una conexidon emocional con sus consumidoras, revolucionando una
categoria propia y redefiniendo las bases del negocio de la lenceria y de la belleza. Nada puede parar a una
marca cuando es la favorita. Las marcas siempre deben conocer las preferencias de su publico objetivo para
seguir siendo preferidas.



ser conocido no equivale a ser querido. El concepto de la
notoriedad en el mundo de una marca significa que una marca sea reconocida. Aunque este reconocimiento,
por si solo, no implica necesariamente el éxito empresarial. Se debe comunicar y transmitir siempre mensajes
que estén en consonancia con las aspiraciones de los consumidores.

laidentidad es reconocimiento, la personalidad es caracter
y carisma. Cada marca cuenta con una identidad corporativa propia y Unica, que la hace diferenciarse en su
sector de su competencia mas directo. En cambio, las personalidades de las marcas son muy especiales, han
de transmitir un caracter carismatico y que provoque una determinada respuesta emocional.

la funcionalidad de un producto representa solo sus cualidades
practicas o superficiales, el disefio sensorial tiene que ver con las experiencias. Muchos disefiadores fracasan
teniendo solo en cuenta las funciones que debe cumplir un determinado producto olvidando la importancia de
la experiencia real con el consumidor. Absolut Vodka, Apple o Gillete son marcas que se esfuerzan en ese
punto, presentando formas frescas y experiencias sensoriales que captan la atencion de sus clientes.

la ubicuidad se ve, la presencia emocional se siente. La
presencia de una marca forja una conexién solida y permanente con el publico objetivo, sobre todo, si sigue
su estilo de vida.

la comunicaciéon consiste en contar, el didlogo consiste en
compartir. La unilateralidad de los mensajes en la comunicacion corporativa aburre a los consumidores, los
bombardea con continuas promociones. En cambio, las marcas deben dialogar con sus clientes, conversar
con ellos directamente y, en este sentido, las redes sociales, junto con las paginas web, son excelentes
herramientas de acercamiento con el publico por parte de las marcas.

el servicio es vender, la relacion es reconocer. Los representantes
deben entender y valorar quiénes son sus consumidores, conocerlos y hablar el mismo idioma que ellos.
Howard Shutz, director general de Starbucks, habla de atraer al cliente, “si saludamos al cliente, hablamos
con él y después le preparamos una bebida especialmente a su gusto, querra volver’.

Si se dice que la realidad actual de la publicidad y el marketing apuesta por una relacion mas estrecha y
vinculante con sus consumidores no es nada nuevo. Tampoco que las empresas deben preocuparse por
cambiar sus estrategias mas puramente comerciales hacia un modelo mas emocional. Un nuevo paradigma
en el que el publico se sienta escuchado, un entorno en el que reciba mensajes que apelen mas a su hemisferio
derecho.

En definitiva, el branding emocional comprende el arte de acercarse coninteligenciay alverdadero
poder que subyace detras de las emociones humanas. El branding emocional aporta nueva credibilidad y
personalidad a las marcas que pueden tocar al ser humano de forma holistica. Branding emocional se basa
enla de cara al publico y busca alzar las compras elevandolas al mundo de los deseos.

La estrategia de branding emocional debe ser parte del plan de marketing, y se debe tener en cuenta en
cada etapa del ciclo del consumidor, desde la publicidad de lanzamiento de un producto hasta el servicio de
asistencia al cliente o la forma en que el personal se relaciona con los clientes.

El branding emocional debe atraer todos los aspectos de la vida de sus clientes: su ego, sus necesidades y
aspiraciones o su estado emocional general. Por ello, se deben desarrollar estrategias comerciales que se
conecten de esta manera con sus clientes potenciales, ya sea a través de la musica, las palabras, el estilo de
vida, la nostalgia, el deporte u otro género que realmente “hable” a sus clientes.

Un buen ejemplo de una empresa con un enfoque de marketing especial es Nike, conocida por su lema “Just
Do It”. Sin embargo, el corazén de sus mensajes de marketing se basa menos en atletas famosos y mas en
el hombre comun. En 2012, se centraron en “Encuentra tu grandeza”, usando a un joven “normal” corriendo
para ponerse en forma. Su campafia “Rise and Shine” destaca todas las excusas y razones que se dan para
evitar hacer ejercicio, se desafia al publico objetivo a “correr un poco mas rapido” con las palabras “Tu tnico
limite eres tJ’”.



Mercedes Benz utiliza las emociones para alimentar historias cotidianas que convencen a los clientes sobre
la fiabilidad de sus automdviles. Estos anuncios son paquetes completos de historias, palabras, imagenes y
musica que se combinan para atraer al cliente a la historia y hacer que se sientan parte de la experiencia de
Mercedes Benz.

Apple siempre ha proyectado un toque humano desde el carisma de Steve Jobs hasta la idea de que sus
productos se venden por amor a la tecnologia. Apple ha logrado construir una relacion mas alla del negocio
con los usuarios y ha creado una relacion de culto con la marca.

Coca-Cola es otra marca que durante muchas décadas ha vendido sus productos a través de la promocion
de las emociones, en lugar de las caracteristicas de su producto. La marca nunca les dice a los consumidores
como de refrescantes son sus bebidas, sino que les muestra el tipo de estilo de vida que encarna la marca.
En su caso, el sentimiento dirigido es la felicidad.

Sin embargo, lo importante para todas estas marcas exitosas es su . No solo brindan
inspiracion y crean expectativas a sus clientes, sino que también tienen productos soélidos que cumplen con
todas estas expectativas. Se ha extraido del sitio web de rockcontent.com (2021), las diferentes expectativas
que se pueden recopilar en:

Si se crea una marca emocional, se proporciona un concepto
para cada pieza y parte de los proyectos de marketing. Ya sea para trabajar en el disefio general del
producto, disefar plantillas de boletines o una estrategia de satisfaccion del cliente, el branding emocional
se puede incluir en estos esfuerzos. Esta técnica para las estrategias de marketing, aumenta el valores y
hace que las acciones atraigan a una audiencia mas amplia.

un elemento clave de la usabilidad y la infraestructura del usuario
es que la empresa sea transparente y directa. Al manejar una marca se emociona, se conoce cuales son
los sentimientos y emociones que deben ser direccionados al publico objetivo.

la narracion de historias es una estrategia fundamental integrada en el
marketing; se basa en una narrativa emocional que conecta la historia de la marca, producto
o0 servicio con la audiencia enlazando antecedentes y experiencias. Los seres humanos son
narradores naturales, siempre amaran una buena historia con la que se sientan identificados.

si se disefia un producto no solo se basa en las caracteristicas
exclusivas, relacion precio-calidad y caracteristicas generales. La mejor forma de hacer un disefio
perfecto, es conectarlo con el branding emocional. Por ejemplo, Apple tiene clientes muy leales porque
provee a cada individuo con una conexion Unica con el producto comprado. Cémo?. Se le permite decir
«hey Siri» y que ésta responda solamente a una voz.

distinguir el producto por su calidad y los valores que refleja es tan importante
como recordar el nombre de la marca. Las técnicas de branding emocional estan especialmente
disefiadas para transmitir el sentimiento de pertenencia al cliente para que se sienta parte de la empresa
y que la tenga muy presente. El resultado de aplicarla adecuadamente es el aumento del
posicionamiento y reconocimiento de la marca.

las emociones son fundamentales para un neuromarketing eficaz debido a su
influencia en el subconsciente. De hecho, casi el 50% del cerebro tiene capacidad de procesamiento
visual. Se debe prestar atenciéon no solo a la identidad visual, sino también a los logotipos, tipos
de letra, colores, profundidad y movimientos para optimizar las experiencias emocionales positivas.

se busca apelar a la naturaleza egoista del cerebro humano
haciendo que los usuarios se sientan felices, saciados e importantes. Las interacciones deben ser Unicas
y genuinas. Se enfocan en crear opciones de personalizacién y utilizan técnicas de marketing y ventas
especificas para generar interacciones que se sientan personalizadas para cada usuario por individual.

se compromete a fondo con los usuarios para que se sientan
mas conectados personalmente con la marca y se provocan asi, reacciones mas emocionales.



“Las grandes companias entienden la importancia de las marcas. Hoy, en la Era de las Personas, tu debes
ser tu propia marca”, Tom Peters (1997). Con esta premisa un tanto “revolucionaria’ se introduce en la
comprension de la . La globalizacion que se sufre, ha provocado que crezca la competitividad
entre las personas y, por ende, ha habido un cambio de roles en el mercado, menos oferta laboral y mas
demanda. Atras ha quedado la época en que la antigliedad y fidelidad a una empresa estaba relacionada con
el éxito laboral.

La marca personal se puede comparar con el ADN, es ese algo que convierte a las personas en seres Unicos,
distintos del resto, irrepetibles. Gracias a ello se le permite al ser humano ser reconocido entre millones
de personas. Las personas, también pueden ser marca, ya que “la personalidad de la marca suele estar
conformada por los rasgos atribuibles a una persona y que se extrapolan a una marca” Otaudy, (2012: 95).
En este sentido, la marca personal necesitara de una igual que las marcas de empresa, como asi lo
argumenta Andrés Pérez (2018: 114), “un profesional no puede construir una marca personal sélida sin unos
valores, unos principios, unas prioridades y unas creencias definidas”.

Se debe pensar en la marca como un ser vivo. Por ejemplo, para enfocar lo que se es y lo que se puede
ofrecer al mercado y a la sociedad en general, se copia el trabajo de Darwin sobre la evolucién de la especie,
sobre la supervivencia del mas fuerte en una perspectiva evolutiva. En efecto, cada marca representa la union
de una serie de factores hereditarios y en constante evolucion, caracteres dominantes y factores recesivos,
como si se tratara de un organismo sujeto a las leyes de la naturaleza. Se diferencian entonces:

En primer lugar, el contiene informacion, es su identidad y es un cédigo que se relaciona con algo que
habia antes y que luego se puede transmitir. El esta vinculado al contexto cultural/
econdémico y social en el que esta insertado el ser humano. El es el contexto en el
que se opera, el mercado de referencia, el destinatario especifico de las personas a las que se dirige el producto
o servicio. El son las caracteristicas externas, que hacen la marca visible, todos los elementos de la
identidad, de la vision, el producto mas representativo de la marca, pero también los elementos clave a través
de los cuales se identifica. La y el es el tipo de comunicacion que se utiliza, lo que el
individuo en particular quiere decir de si mismo.

En resumen, el es el conjunto de significados y valores que la marca transmite
a través de sus productos y que, ademas, pretende que sea de manera duradera para asi sobrevivir. En otras
palabras, las peculiaridades especificas e intrinsecas del producto o servicio que hacen Unica y distinguible la
marca con respecto a cualquier otro competidor.

Desde una perspectiva mas mistica Ecequiel Barricart (2014: 19) apunta que la creacion de la marca personal
debe de estar impulsada “por la necesidad de transcender como persona en la vida, a través de la creatividad”.
Una buena marca nacera desde su propia identidad personal, “no puedes construir tu marca sin saber como
eres realmente y cuales son tus atributos” Barricart (2004: 63).

Es comun llevar el concepto de marca a lo comercial, a un producto material e inerte. Algo que se
esconde solo tras una esencia de un producto que se vende en un supermercado o en una empresa de
cualquier tipo. Pero el ser humano, puede ir mas alla, puede desarrollar una marca de su propia persona.

Las personas tienen una historia pasada, una historia presente y una historia por crear. Se desarrolla una idea
para el resto de la sociedad de como es el ser humano, cdmo actia, como se siente y que caracteristicas,
ya sean tangibles o intangibles, posee. El ser humano es diferente del resto. Puede desarrollar una marca
personal o personal branding.

Por lo tanto, se concluye que no sélo existe la marca personal, sino que es necesaria para que se consiga,
individualmente, desmarcarse del resto. Una persona puede ostentar una marca que le identifique, aqui nace
la marca personal y los factores que influyen en la forma de gestionar la marca personal son los mismos para
la creacién de marca de una empresa.



Dentro de cada marca en cuestion, se diferencian distintos objetivos que se marcan y buscan para conseguir
el éxito, asi como la misién, la vision o los valores. Con estos items, cada marca se consolida segun sus
intereses y cualidades, ya que las cualidades de cada marca también conservan cierta diferencia necesaria.

Se podria decir que todo ser humano tiene una marca personal, ya que cada uno tiene una identidad diferente,
y la disparidad esta en como saberla llevar, si simplemente se quiere ser uno mas o despuntar, ser de otra
forma a lo que se esta acostumbrado a presenciar. Esto es algo , N0 se puede crear de la nada si
realmente se busca un buen funcionamiento. Por ello y como decia Bassat (1993: 57), “un buen producto es
todo aquello que posee las propiedades de ser apto para satisfacer, directa o indirectamente, una necesidad
humana’.

El personal branding sabe expresar el reflejo del ser humano, lo que significa la realizacion de un gran
ejercicio interior para poder encontrar e identificar las diferentes cualidades, habilidades que cada persona
tiene, con las que se consigue resaltar. Para Ecequiel Barricart (2014: 19), “las marcas que han alcanzado
cierta notoriedad son aquellas que nacen del yo interior de la persona y no del exterior de la misma. Aquellas
marcas que surgen de la naturaleza del ser humano y no aquellas que estan creadas desde el entorno que
les limita”.

Sin olvidar que la marca personal se crea para la obtenciéon de nuevas oportunidades de negocio, es decir,
es una buena forma de iniciarse en el mundo laboral o buscar esas oportunidades de trabajo, ya sea como
auténomo o freelance, o como alguien que buscar llamar la atencién a las puertas del mundo del disefio
grafico. Las acciones y proyectos determinaran el potencial y seran el mejor escaparate para el futuro, en el
sentido de ganar influencia en el mundo laboral.

En conclusion, se puede decir que la marca personal consiste en identificar y comunicar las caracteristicas que
hacen al ser humano destacar, aportar valor afiadido, ser diferente y visible dentro de un entorno homogéneo,
competitivo y en constante cambio.

La para el éxito no es otra cosa que permanecer fiel al ADN y es fundamental innovar, dirigirse a
los publicos, mercados, sociedades, etc. Transmitiendo ese ADN, llevando ese elemento que diferencia a la
marca personal en los productos o servicios que se ofrecen. La coherencia con quién se es, con la historia,
por lo tanto, la no traicion de la especie para Darwin; y la innovacion vinculada a la capacidad de poner en
practica estrategias que permiten que se permanezca fiel al nucleo pero también adaptarse y mantener el
éxito.

INTROSPECCION

AUTOCONOCIMIENTO

ACTITUD

HABILIDADES

VALORES

Imagen 3- El codigo genético de la marca personal. Autor: Pngtree. Fuente: elaboracién propia.
Caracteristicas principales que conforman en ADN de la marca personal.



OBJETIVO Y RELEVANCIA DE LA
CONSTRUCCION DE UNA MARCA PERSONAL

La buena construccién de la marca personal afectara directamente al éxito de la misma, como afirma Andrés
Pérez (2008: 113), “una marca personal fuerte se construye a lo largo del tiempo, con trabajo, paciencia,
persistencia y controlando todos los aspectos que la definen”. Se trata de sacar partido a uno mismo para
incrementar el valor y la presencia en el mercado.

Por eso se puede decir que el proceso debe ser constante y persistente para conseguir un buen desarrollo. Pero,
la pregunta es, por dénde se empieza. Lo fundamental es que “debemos tener claro dénde estamos y, sobre
todo, dénde queremos llegar con el desarrollo de una reputaciéon que nos haga ser percibidos como personas
y profesionales valiosos” Andrés Pérez (2008: 171). “La marca empezara por un proceso de conocimiento
propio con ‘respuestas a las grandes preguntas: ¢;quién soy?, ;donde voy?, ;qué quiero?, ;qué puedo
ofrecer?” Andrés Pérez (2014: 175). En otras palabras, se debe empezar por un proceso de conocimiento
propio, crear una identidad corporativa propia de la marca personal en base a la identidad personal de cada
uno, formada por elementos tales como la mision, vision y valores, de esta manera se consigue definir la
marca personal. Asi pues, el objetivo principal seria el de definir las herramientas corporativas.

Barricart (2014: 86) defiende que “el disefio de herramientas para comunicar la marca personal y que seran
consustanciales en la creacion de la marca, como las herramientas corporativas”.

La primera, el naming: el nombre pasa a ser marca, por eso en todo momento se debe pensar en él como una
marca y, en consecuencia, actuar como tal en cada situacion o accion que se lleve a cabo. Un buen nombre
es una ventaja competitiva, invertir en naming es invertir en crear valor de marca.

El naming de una marca y de un producto tienen el objetivo de diferenciarse de la competencia en la mente
de los consumidores, por lo que la eleccion de una estrategia adecuada es esencial a este nivel. EI nombre
no debe describir los productos que la empresa trata, precisamente para no ser banal y repetitivo; en cambio,
las caracteristicas que debe tener son:

- Un nombre debe ser notorio.

- Un nombre debe ser distinto y unico.

- Un nombre debe proyectar una personalidad propia.

- Un nombre debe ser flexible y duradero.

- Un nombre debe ser sugerente y evocador.

- Un nombre debe ser creible.

- Un nombre debe ser coherente con el sistema de marcas.
- Un nombre debe ser legible y pronunciable facilmente.
- Un nombre debe ser registrable.

- Un nombre debe evitar asociaciones negativas.

- Las marcas se construyen a través de buenas historias.

BREVEDAD
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La segunda, un este contendra el disefio de la marca con sus diferentes aplicaciones
para dotar a la marca de un rigor profesional. Este manual estara formado por el disefio del logotipo en todas
sus versiones y variables, colores, tipografias y disefio de papeleria fisica. Estas herramientas pueden quedar
obsoletas si no se las comunica y moviliza correctamente hacia el publico objetivo, con el fin de que participen
en la obtencién de los objetivos marcados. Por eso, establecer unos objetivos “nos permite actuar de forma
ordenada, potenciando los resultados deseados” Andrés Pérez (2008: 180).

De una forma mas clara y directa se puede decir que el objetivo de la marca personal es “posicionarnos en la
mente de los demas como deseamos para ser escogidos entre varias alternativas aparentemente similares”
Andrés Pérez (2008: 77). Consecuentemente, de esta necesidad de diferenciaciéon nacen herramientas que
ayudan a la marca a ser mas competitiva. Entonces, se puede afirmar que entre los objetivos, destaca:

- Ser recordados.

- Ser tenidos en cuenta.

- Ser la opcion preferente.
- Ser elegidos.

El desarrollo de una marca personal es un camino que no termina nunca. No hay marcas perfectas, como no
hay casi nada perfecto en este mundo. Se trata de intentar hacer las cosas mejor cada dia, conseguir avances
infinitesimales que lleven a la marca hacia el punto que se ha fijado.

En conclusion, el objetivo y relevancia de la marca personal consiste en identificary comunicar las caracteristicas
que hacen a la marca destacar, aportar valor afiadido, ser diferente y visible dentro de un entorno homogéneo,
competitivo y en constante cambio.

Una marca personal, igual que una marca comercial, necesita de la publicidad y la comunicacién para que
sea conocida y entre asi en contacto con el publico objetivo. Pérez (2008: 113), afirma que “para conseguir
que una marca personal adquiera todo su valor, debe ser conocida y reconocida, y para ello debe ser visible
de forma repetida’. Esto se conseguira mediante la realizacion de un

para la marca. “Para tener éxito, saber que tienes una marca personal por si solo no es suficiente. Necesitas
comunicarla a las personas apropiadas” Pérez (2008: 170).

El plan estratégico debera estar acorde a las intenciones que se tengan. “La marca no puede llegar a todo el
mundo, por lo que hay que buscar aquellas personas, aquel publico objetivo al que la marca le pueda ser util’,
Barricart (2014: 103). Bajo estas premisas se afinara mas en la obtencién de los objetivos y asi se conseguira
competir con la competencia.

Barricart (2014: 72), afirma que el esfuerzo reside en “tus herramientas de comunicacioén (...) son el pulpito

desde el cual debes predicar tu religion. A través de ellas debes crear una resonancia capaz de movilizar y

liderar a los individuos que quieran sumarse a tu causa”. Barricart (2014: 87) denomina a estas herramientas,
, Y las divide en dos.

La primera, la , Su eleccién dependera del uso que se vaya a dar dependiendo de la
identidad que posea la marca. El blog se utilizara en los casos que se necesite un repositorio de contenidos
ordenados de forma simple, sera agil y practico. Mientras que la pagina web se utilizara en aquellos casos en
los que se precise de una estructura de contenidos extensa con funcionalidades que van mas alla de las que
ofrece un blog. Tanto el dominio de la plataforma, como los perfiles que se creen, deben ser los mismos que
la denominacién de la marca. No obstante, el contenido que se cree en estas plataformas debe ser difundido
a través de las redes sociales.

La segunda herramienta serian las . Aqui se desarrollara la actividad social. Se deben escoger
aquellas con las que se pueda abarcar mayor penetracion dentro del ambito de actuacion en cuestion. Lo
visto anteriormente se debe conseguir en el menor tiempo posible, comunicando de manera eficaz y creando
el mayor impacto que se pueda alcanzar, ya que la sobresaturacion de informacion y el valioso tiempo de las
personas seran factores que lo condicionen.



La comunicacion tiene que servir para comunicar la marca personal de la mejor manera y a la vez debe servir
para marcar el estilo propio, esto se consigue mediante una serie de herramientas como las mencionadas
anteriormente. Herramientas corporativas, herramientas sociales, como son las redes sociales en las que se
puede hacer publicidad de la marca de una manera mas sencilla y econdémica, y sobre todo y mas importante,
acercarse asi al publico objetivo. Y la ultima herramienta necesaria seria la de contenido, con las que se
pueden crear los mensajes que le llegaran al publico objetivo.

Luis Bassat (1993: 81) confiesa que, “la publicidad utiliza tanto estimulos racionales como emocionales,
porque generalmente lo que provoca la accién no es el razonamiento, sino simbolos muy ligados al deseo”.

Ecequiel Barricart (2014: 62), afirma las palabras de Luis Bassat diciendo: “debemos complementar nuestro
trabajo con atributos un 50% emocionales y otro 50% racionales”. Las personas gozan de estos dos atributos
que se difieren tanto que cada uno da una forma muy diferente de conocer las cosas. En otras palabras,
los caracteres racionales y emocionales se manifiestan de manera muy desigual: los atributos racionales
indican a la razén, a las propiedades, mientras que los atributos emocionales alegan a los sentimientos, a las
emociones.

Barricart (2014: 64), asume que trabajar con un 50% de cada atributo es una de las mejores formas de
trabajar, pero puede que de cierta manera se quiera enfocar la marca personal mas hacia a un lado que hacia
otro, en la que se incita a seguir un indice de marca interior. La marca con alma, quiza sea precipitada, pero
hoy en dia puede funcionar ya que las personas se mueven mas por los motivos emocionales que por los
racionales.

En el caso de lamarca personal de la autora, los serian, que es estudiante
de disefio industrial y desarrollo de producto, que es trabajadora, alegre, independiente, valenciana, humilde,
ordenada, insistente, minuciosa, social, carismatica, sofiadora, divertida.

Pero cuando se crea una marca personal, no todos estos atributos serian imprescindibles o ayudarian de
manera correcta a llevar la marca. Por este motivo, se ha recurrido a las personas que forman parte de la vida
de la autora, que la conocen, para justificar asi la eleccion de la estrategia, de los atributos que la caracterizan.

Una forma de conocer bien el interior y el mercado que nos rodea, es hacer un analisis DAFO que ayudara
a dar el paso para la creacion de la marca. No faltara, pues, la creacion del analisis elaborado de manera
personal sobre las impresiones de la autora.

Se harecuperado, de la pagina Infoauténomos.com (2021) su definicién para comprender mejor la ejecucion
y el objetivo del mismo. El analisis DAFO es una sencilla herramienta de andlisis estratégico muy extendida
en la toma de decisiones de todo tipo de organizaciones y empresas. Por tanto, resulta de gran utilidad para
emprendedores, autdbnomos y pymes a la hora de analizar sus proyectos y negocio asi como elaborar sus
estudios de mercado, planes estratégicos y de negocio.

Anélisis interno Anélisis externo

DegiLIDAD AMENAZA

(Qué desventajas tienes " ; )

5 ¢Esta tu mercade muy saturado?
respecto a tus competidores? g
¢Es dificil desbancar a la

(Qué podrias mejorar? ]
Quey 1 competencia?

ForTALEZA OPORTUNIDAD

mejor que los ¢Hay algiin nicho de mercado
npetidores? que no esté siendo explotado?

En qué se diferencia tu ¢Puedes ser mas eficiente y
negocio? reducir costes?

Imagen 4- Analisis DAFO. Fuente: infoauténomos.
Componentes que conforman la matriz para realizar un correcto analisis.



Mediante un analisis del entorno externo y las caracteristicas internas del
gestion empresarial permite obtener una representacion grafica de sus:

negocio, esta herramienta de

- Debilidades: Constituyen los aspectos limitadores de la capacidad de desarrollo del negocio, debido a
las caracteristicas internas.

- Amenazas: Son todos aquellos factores externos que pueden llegar a impedir la ejecucién de la estrategia
empresarial o poner en peligro la viabilidad del negocio.

- Oportunidades: Son cualesquiera factores ajenos al negocio que favorecen el desarrollo o brindan la
posibilidad de implantar mejoras.

- Fortalezas: Reunen el conjunto de recursos internos, posiciones de poder y cualquier tipo de ventaja
competitiva propia de tu negocio.

En el caso de la marca personal de la autora, se ha pedido la ayuda de las personas que la conocen, su
circulo cercano a través de la plataforma gmail. Se debe tener la capacidad de conectar con las personas de
la manera mas atrayente e innovadora a través del talento, las habilidades, la filosofia, ideas, personalidad de
la autora, y éstas han sido las respuestas que serviran como justificacion de la estrategia que posteriormente

se explicara.

i Carmen Desco 11jun
para mi v
INTERNA:
Debilidades: No es consciente de todas sus cosas buenas por esto a veces se infravalora

Fortalezas: Entregada, empatica, comprometida, responsable, creativa, apasionada, escucha,
capacidad critica, compaiierismo...

EXTERNA:

Oportunidades: Habla varios idiomas, interés por formarse y aprender, capacidad de
adaptaci-on

Amenazas: Escasa oferta en Espafia

% Javier Clari Marzal 14 jun
N ¥ para mi v

INTERNA:

Debilidades: autoexigente
Fortalezas: ilusion, consistencia y creatividad. Trabajadora. Perseverante.

EXTERNA:
Oportunidades: preparacion universitaria, incondicional y elegante.
Amenazas: Escasez de ofertas laborales

Ruth 14 jun
p parami v
INTERNA:

Debilidades: exigente; perfeccionista
Fortalezas: responsable; trabajadora

EXTERNA:
Oportunidades: buen caracter; emprendedora; preparada
Amenazas: competencia laboral; escasez de trabajo

aida bertomeu 15:24
parami v

INTERNA:
-Debilidad: Mucha oferta del mismo tipo de producto y mucha competencia.

-Fortaleza: Gran creatividad e ilustraciones Unicas, realizadas con mucho entusiasmo y a
pesar de la gran competencia dentro del mismo tipo de mercado, la originalidad por la que
destacas.

EXTERNA:
-Oportunidades: Muy emprendedora, constantemente innovando y trabajando.

-Amenazas: Falta de visibilidad para que llegue a mas gente, debido a que se visualiza por
redes sociales, si no se consigue a alguien con muchos y/o muchas seguidores/as que haga
viral el producto de /luquisart se puede quedar estancado.

Sara Pérez Ricarte 14 jun
para mi v

INTERNA:
Debilidades:
Critica
Autoexigente
Perfeccionista

Fortalezas:

Resolutiva

Creativa

Responsable

Disfrutar de lo que uno hace
Entregada

EXTERNA:

Oportunidades:

Estudios

Idiomas

Interés por nuevos estudios y formaciones
Adaptacion a trabajos en grupo
Emprendedora

Amenazas:

Falta de oportunidades
Falta de empleo

Crisis econémica
Competencia profesional

Sara Escriva 13:00
para mi v

INTERNA:

Fortalezas:

Constancia

Cumple con los plazos
Interesada en mejorar
Buena estrategia en RRSS
Talento

Debilidades:
Inexperiencia

Falta de una preparacion profesional (cursos, seminarios, etc)

EXTERNA:

Oportunidades:

Producto en auge
Personalidad del producto
Personalizacion del producto

Posibilidad de expandirse en oferta de productos y en mercado

Amenazas:

Imposibilidad de abarcar un gran mercado siendo una unica persona
Otros emprendedores con mismos productos y misma estrategia



Cristina Oliver 12 jun
para mi v

Andlisis interno:

Debilidades:

-Empatizar excesivamente con la gente

-Cosas a mejorar no dejar que la opinién de los demas te influya mas de la cuenta

Fortalezas:

-Fuerza de voluntad

-Energia y positivismo

-Perfeccion en la elaboracion de cualquier cosa

-Astucia y creatividad

-Capacidad de conectar con el cliente y hacerlo sentir como en casa
-Tener idiomas y experiencia laboral

Analisis externo:
Oportunidades:

-Hay sectores en el mercado que aun no estan muy explatados y en los cudles podrias

destacar

Amenazas:

-Tu mercado no esta excesivamente saturado pero si hay mucha competencia
-Puede ser dificil desbancar a la competencia, por eso hay que ir innovando
constantemente y creando productos originales

Gema Garrido 14 jun
para mi v

INTERNA:

Debilidades:

-ser nueva en el mercado al que te diriges
-falta de experiencia

Fortalezas:
- ambiciosa
-trabajadora
-innovadora
-persistente
-creativa

EXTERNA:

Oportunidades:
-incorporacion nueva
-destacar facilmente
-agradable

-eficacia al solucionar cosas
-idiomas

Amenazas:
-competidores grandes
-posible entorno laboral inestable

\ Lluch Comins Peris 11jun
! paramiv

INTERNA:
Debilidades:
- autoexigencia
- perfeccionista
- el trabajo le puede afectar de manera personal
- inexperiencia

Fortalezas:

- responsable

- trabajadora

- asertiva

- perseverante

- facilidad de aprendizaje
- creativa

- ilusion por lo que hace
- comprometida

- alto nivel idiomas

EXTERNA:
Oportunidades:
- resolutiva
- eficiente y eficaz
- carismatica
- puede ser muy cercana con los clientes

Amenazas:

- Alta tasa de paro juvenil

- crisis econémica por COVID

- inestabilidad financiera

- clientes exigentes

- muchos expertos en el mercado

Isabel zuriaga alvaro 12 jun
para mi v

-Debilidades: experiencia

-Fortalezas: mucha capacidad, creativa

-Amenaza: no hay muchas oportunidades y cuesta destacar en mi sector

-oportunidad: no hay en este momento, se necesita experiencia, tener mente abierta para
trabajar en otros sectores

Isabel zuriaga

Ana Navarro Lopez 14 jun
parami v

Debilidades: autoexigente.

Fortalezas: responsable, trabajadora, perseverante, adaptabilidad al puesto, luchadora e
impulsiva.

Oportunidades: tenaz, emprendedoras, sin fin de recursos en la planificacion estratégica.
Amenazas: competencia experimentada y escasez de ofertas laborales.

. sergio rubio martinez 13 jun
para mi v

Debilidades: Necesidad nuevo idioma, alterada en niveles de estrés, nueva

Fortalezas: Trabajadora, constante, paciente, buena en lo que se propone

Oportunidades: ganas de aprender, enérgica, joven, facilmente adaptable

Amenazas: ldioma, mala leche durante saqué de estrés, cabezota, mercado muy amplio

Andrea Poveda 14 jun
para mi v

INTERNA:

- Debilidades: pensar en los demas antes que en ella misma, dar demasiadas vueltas a las
cosas, dar demasiada importancia a cosas que no la tienen y por tanto no disfrutar en
ciertas ocasiones, agobiarse

- Fortalezas: trabajadora, lucha por conseguir lo que quiere, es capaz de tomar sus propias
decisiones, generosa, capacidad creativa

EXTERNA:

- Oportunidades: innovadora, le gusta probar cosas nuevas, cuida los detalles, insiste hasta
lograr los objetivos, carismatica

- Amenazas: la crisis y la alta oferta de trabajadores

Maria Castells 12 jun
para mi v

INTERNA:

- Debilidades: falta de tiempo, perfeccionista

- Fortalezas: constante, comprometida, agil, amable, valida
EXTERNA:

- Oportunidades: crecimiento personal, emprendedora

- Amenazas: competitividad, economia

Maria Torres 12 jun
para mi v

INTERNA:
Debilidades: inexperta, perfeccionista, indecisa
Fortalezas: trabajadora, competente, imaginativa, resolutiva

EXTERNA:
Oportunidades: emprendedora, preparada, entusiasmo
Amenazas: competencia

Blanca Ifiigo 12 jun
parami v

1. Debilidades: Falta de experiencia
2. Fortalezas: Trabajadora/ Responsable/ Perfeccionista/ Detallista/ Constante /Exigencia

1. Oportunidades: Emprender/ Darte a conocer en la industria del disefio/ Autonomia
econoémica.
2. Amenazas: Alta competencia/ Rivalidad



Una vez realizado el analisis, la autora se ha nutrido de sensaciones, opiniones e impresiones ajenas a las
suyas, para asi ser conocedora del reflejo que representa, como se le conoce. Sirve entonces, como feedback
necesario para el desarrollo de la marca personal, ya que se acerca a una informacién mas comun o cercana
de la realidad, alejada a la que la autora tenga.

Era necesario saber las pinceladas de la imagen que desprende la autora. Las percepciones son importantes.
Se debe seguir de una forma coherente los pasos, ya que se necesita una buena conexién con el publico
objetivo, de una manera mas atrayente, y asi conectar con el mercado e ir evolucionando y cambiando segun
lo va haciendo el mismo.

El fin de hacer este estudio, esta en conocer como es la autora y cuales son sus cualidades. A continuacion
el resultado final del DAFO.

ANALISIS EXTERNO ANALISIS INTERNO

INESTABILIDAD FINANCIERA INFRAVALORACION
ELEVADA COMPETENCIA PERFECCIONISTA
CLIENTES EXIGENTES AUTOEXIGENCIA
MERCADO EXPERTO INFLUENCIABLE
PROPIETARIA UNICA EMPATIZADORA
MERCADO AMPLIO INEXPERIENCIA
DIFiCIL DESTACAR INSEGURA

BAJA VISIBILIDAD INDECISA

IDIOMAS RESPONSABLE AMABLE

INTERES EN FORMACION TRABAJADORA PERSISTENTE
CAPACIDAD DE ADAPTACION DETALLISTA PACIENTE
EMPRENDEDORA CONSTANTE POSITIVA
ESTUDIOS UNIVERSITARIOS COMPETENTE EMPATICA
PRODUCTO PERSONALIZADO RESOLUTIVA APASIONADA
POSIBILIDAD DE EXPANSION IMAGINATIVA COMPANERISMO
EFICAZY EFICIENTE CREATIVA CAPACIDAD CRITICA
CARISMATICA COMPROMETIDA ESTRATEGIA RRSS
CERCANA ASERTIVA FACIL APRENDIZAJE
=\[=e][e7 INNOVADORA ENTREGADA

Imagen 5- Analisis DAFO. Fuente: elaboracién propia.
Caracteristicas obtenidas por el circulo cercano de la autora que conforman la matriz para realizar un correcto analisis.

El plan estratégico de la marca, se guiara por diferentes acciones: informar, aconsejar, acercar, estudiar,
realizar y entregar. Ademas de un mantenimiento correcto y diario en las tan importantes redes sociales.

Las redes sociales le permitiran a la autora hacer una publicidad econdémica sobre la marca, en ella ensefa su
trabajo y se da a conocer. Es importante que el trabajo sea reconocido, por lo tanto, se crea la necesidad de
ser constante mediante una cantidad de posts diarios que ensefien el seguimiento de su compromiso.

En cuanto a las acciones, se ofrecera una informacion actualizada y gratuita, que aporte conocimientos nuevos
y necesarios sobre lo que la autora ofrece en funcion de las necesidades del publico objetivo. Por ejemplo,
proporcionar los prints en cualquier formato, se tendera a utilizar medidas estandar, pero la personalizacion
de sus productos estara siempre presente para satisfacer cualquier tipo de necesidad. Desarrollar diferentes
disefios para fundas de movil, dando la posibilidad de personalizar cualquier modelo de teléfono, tote-bags de
cualquier tamafo,etc. En definitiva, la personalizacién se vera en cualquiera de los productos que se ofrezca
gracias a la estrategia de comunicacion, a la respuesta rapida, directa y resolutiva, al contacto cercano, a la

escucha del publico objetivo.



Lluch Sangil busca hacer llegar su marca a su publico objetivo, y en el que mediante su manual, facilita su
conocimiento e identificacion. El sector en el que se encuentra es el del disefio grafico, mas en concreto en la
ilustracion. La marca @/luquis.art ofrece soluciones eficaces adaptadas a las necesidades del cliente. Con el
plan estratégico, se tiene como fin conseguir un , con el que se facilite la informacién
necesaria sobre la marca y asi generar un mayor conocimiento en profundidad. Busqueda de reconocimiento
y asentamiento.

La marca personal @/luquis.art surge en 2020, durante el confinamiento por la situacién del COVID-19, la
autora decide ocupar su tiempo viendo videos de Youtube sobre cémo funciona la app ProCreate. En realidad,
su verdadero nacimiento viene desde los 6 afios cuando la autora empez6 a ir a clases de dibujo hasta los 15,
pero el paso al mundo digital se realizé una vez empezada la etapa universitaria.

Cuando la autora se siente comoda con la app ProCreate y se empiezan a recibir respuestas positivas y
de gran agrado por su circulo cercano al mostrar el trabajo realizado, se decide compartir las ilustraciones.
Entonces, se abre una cuenta de Instagram con el nombre de @/luquis.art, cuyo significado se explicara mas
adelante.

La cuenta de Instagram ha estado y seguira estando en continua evolucion, pues la autora siempre esta
pendiente de mejorar, de adaptarse a las necesidades de su publico objetivo, de ofrecer productos nuevos
que la hagan diferenciarse del resto. Aqui se ve como esta estructurada su pagina de Instagram:

lluquis.art ©@ =

By
%’;j“ \ 92 679 175
Y

Publicaciones Seguidores Siguiendo

ILUSTRADORA DIGITAL %,

Artista

® . Soy @lluchsangil mis amigxs me llaman lluqui;
creo que la vida es una tombola

9, - llustraciones personalizadas *

fi - Tienda Online ()

lluguisart.godaddysites.com

Editar perfil
Promociones Insights Correo
process wallpaper comissions Q&A abor

E l'amore la tua
droga, se riesci a
stare al passo

Imagen 6-Instagram. Fuente: elaboracién propia.
Visualizacién de la pagina principal de la marca personal de la autora.



lluquis.art @ =

92 679 175
Publicaciones Seguidores Siguiendo

lluquis

ILUSTRADORA DIGITAL T,

Artista

® . Soy @lluchsangil mis amigxs me llaman lluqui;
creo que la vida es una tombola

9, - llustraciones personalizadas *

fii - Tienda OnlineLd

lluquisart.godaddysites.com

Editar perfil

Promociones Insights Correo

4 = \\\
\
\ . _,/’

process wallpaper comissions Q&A

E l'amore la tua
droga, se riesci a
stare al passo

Imagen 7-Mock-up. Fuente: elaboracién propia.
Visualizacién de la pagina principal de la marca personal de la autora en un dispositivo electronico.

< lluquis.art a -

85 666 134

Publicaciones Seguidores Siguiendo

lluquis

ILUSTRADORA DIGITAL f

Artista

® . Soy @lluchsangil mis amigxs me llaman llugui;
creo que la vida es una tombola

%.- llustraciones personalizadas *

fi - Tienda OnlineL)

lluguisart.godaddysites.com

Editar perfil E ramore la tua
droga, se riesci a
stare al passo
Promociones Insights Correo
comissions wallpaper process Q&A about «

Imagen 8- Instagram. Fuente: elaboracion propia.
Visualizacion de la estructura de la marca en las redes sociales.



Como se puede ver, las secciones de Instagram se dividen en 4:

1. INFORMACION DE LA AUTORA: los elementos que conforman esta parte son el logotipo que se utiliza
como imagen de perfil, los seguidores que tiene, el nombre real de la autora, su funcién laboral (ilustradora
digital), y una breve descripcion sobre ella.

2. CONTACTO CON LA AUTORA: el touchpoint de la marca seria el mensaje directo, la autora esta
siempre disponible para responder de manera cercana a su publico objetivo, para resolver cualquier duda
o necesidad. Cuando un cliente se pone en contacto con ella, suele iniciar la conversaciéon mostrando
interés sobre el trabajo que realiza y pidiendo informacién sobre el tamafio, envio, precio, etc. El mensaje
con el que se responde es:

iHola!
El proceso que estoy siguiendo es:
Me pasas una foto o las que mas te gusten y yo te digo cual es la que, en mi

opinidon, quedaria mejor en formato ilustracion, si ya tienes una clara y
decidida fenomenal.

Al ver la imagen te digo el precio, porque va en funciéon del numero
de personas, el fondo.. no hay ningin compromiso! En cambio, el

tamano de la ilustracion no modifica el precio y puede ser cualquiera,
normalmente se realiza a 30x20cm ya que es tamaiio estandar.

Cuando la ilustracion esté terminada, se me paga por bizum/
transferenciay yo te lo envio por via gmail en formato pdfy jpg, si se quisiera
otro formato no hay ningun problema.

iMuchas gracias!

3. HISTORIAS DESTACADAS: la plataforma de Instagram ofrece diferentes maneras de compartir
informacion, mediante posts, que quedan expuestos en el perfil, stories que duran 24h y aparecen en la
pagina principal, y historias destacadas. Este ultimo recurso son los circulos que se ven, los cuales
permanecen en el perfil de manera indefinida y contienen informacion diferente, tales que:

- azul claro: se pueden observar los diferentes encargos que la autora ha ido haciendo, a dia de hoy llega
a un total de 100 ilustraciones encargadas. En este apartado se suben “stories” donde el publico objetivo
puede visualizar el antes y el después, es decir, la fotografia que se ha pedido que se digitalize en formato
ilustracion. De esta manera, la autora menciona a la cuenta que le ha solicitado la ilustracion y asi ésta la
comparte en su perfil y es visualizada por sus seguidores, de esta manera se consigue llegar a mas gente.
Al tener una buena experiencia con la marca, al tener al cliente satisfecho va “de boca en boca’ y @lluquis.
art va cogiendo nombre.
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Imagen 9- Comunicacién de la marca. Fuente: elaboracién propia.
Visualizacion del antes y el después de las ilustraciones realizadas por la autora.
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- marroén: la autora tuvo la idea de compartir sus prints en formato pantalla 16:9 para que asi el cliente
pueda hacer una captura y utilizar la ilustracién como fondo de pantalla. De esta manera, cuando alguien
ve el fondo de pantalla de su circulo cercano y le interese lo que esta viendo, al tener el logotipo de la
ilustradora puede buscarla en Instagram, y asi conseguir mas seguidores.

-naranja: en esta seccion se suben videos de 30 seg donde se puede ver a camara rapida el proceso
creativo de la autora. Ademas de subir publicaciones de manera bastante frecuente para asi demostrar su
compromiso, muestra a su publico como realiza las ilustraciones. Transparencia traducida en confianza, y
asi conseguir clientes fieles.

- azul oscuro: se hicieron una serie de preguntas y respuestas para que asi el publico objetivo resolviera
todas las dudas que pudieran surgir.

Qué tardas en entregar las “"

h ilustraciones? ¥ ‘
YX ENTRE 1/2 SEMANAS SR
COMO MAXIMO

. S| ES PARA UNA FECHA

ESPECIAL COMO CUMPLE 0
ANIVERSARIO S|EMPRE SE

Como os dije...aqui
tenéis @

o

Dudas!! Curiosidades!! &

te inspiras en alguien o en
algun sitio?

imdgenes que encuentro

Escribe algo... via Pinterest
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Imagen 10- Comunicacién de la marca. Fuente: elaboracién propia.
Resolucion de dudas de los clientes y permanecen en historias destacadas para que en cualquier momento se tenga acceso.
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- marrén oscuro: se muestra una breve descripcion del trabajo que realiza.

about @ 45sem | about 3. 45sem

R b .' 3

ILUSTRACIONES 1
SRS . i

PERSONALI%ADAS
’ I i R

o RETRATO
o INDIVIDUAL
Haz el regalo mas  EN PAREJA «
y e
- * AMIGXS *
original o captura tus e

recuerdos favoritos de ‘ + MASCOTAS + (%

p « PAISAJES +
una manera mas £ = 2
creativa® Ji e Cualquier temética

Imagen 11- Comunicacion de la marca. Fuente: elaboracion propia.
Descripcién de lo que ofrece la marca personal.

4. PUBLICACIONES: se muestran los diferentes trabajos realizados, tanto encargos como aquellos
hechos por la autora. Se presentan en manera mock-up, ya que asi se da una vision contextualizada de
cémo quedaria una ilustraciéon de @/luquis.art en la vivienda. Asi, ademas de vender un producto, se busca
vender la experiencia que el producto conlleva.

Imagen 12- Mock-up de la marca. Fuente: elaboracion propia.

Puesta en contexto de las ilustraciones de la autora.
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Imagen 13- Mock-up de la marca. Fuente: elaboracion propia.
Visualizacién de la marca personal en diferentes dispositivos electronicos.



@lluquis.art ilustra de manera personalizada familias, amigxs, parejas, mascotas representando la esencia
del momento en que fue tomada la fotografia. Refleja el amor que se vivio y sinti6 en ese instante. Proporciona
una opcion de regalo de manera material con prints, fote-bags y fundas personalizadas creando un recuerdo
de lo intangible del momento.

Por otra parte, de manera individual, se inspira en fotografias que le transmiten los valores que comparte.
Innovacion, optimismo, sociabilidad, naturaleza, armonia, paz, luz, simplicidad, asociados a una gama de
colores que conforman la definicién de sus ilustraciones.

Transmitir el amor que se comparte en las fotografias que se le exponen a @/luquis.art en formato ilustracion,
conseguir enmarcar un recuerdo de manera mas creativa y diafana. Satisfacer a su publico objetivo
inmortalizando lo que sintieron y, de manera individual, transmitir su personalidad mediante ilustraciones que
@lluquis.art hace tomadas como inspiracion de las cosas que le rodean y de fotografias que le inspiran. Se
define como un ser de luz y es su maxima aspiracion a compartir. La personalidad de la marca se basa en la
personalidad de la creadora: optimista, empatica, minimalista, pura y positiva, aspectos que se transmiten a su
publico de referimento con un tono comunicativo agradable, dulce, lleno de energia, transparencia y carisma.

La vision de la marca es capturar los pequeios detalles, la belleza y armonia del instante en el que fue tomada
la fotografia y, consecuentemente, la mision es el proceso de digitalizar un recuerdo de una manera mas
creativa conteniendo en esta el valor principal de @/luquis.art: valorar los regalos y las oportunidades del dia
a dia, el lujo de compartir la vida con las personas que nos rodean, todo aquello que va mas alla de lo que se
puede conseguir con dinero, todo aquello que reside en el corazdn del cliente.

La tendencia empleada para convertirse en marca, es el uso del nombre de la autora, Lluch. Desde siempre,
es un nombre que ha llamado la atencién al ser muy poco comun, simple, corto y sonoro. Aun asi, sus circulos
cercanos le atribuyen apodos como, por ejemplo, “lluqui’. Se ha tomado la decision de atribuir este apodo al
naming de la marca, dado que la pronunciacion de su nombre al verlo escrito crea dificultades (se suele leer
como llux, pero la h es muda por tanto no es correcto). Ademas, cuando se dice a voz, muchas veces ha sido
escrito como Yuk, Juke, Lluc, etc. Por ese motivo, el nombre lluquis elimina la confusién que se genera al
escribirse y concuerda con la personalidad de la autora, positivo, corto, sencillo, alegre y suena bien.

Se plantea después, que el nombre, sin dotarlo de algo mas, carece de sentido, ya que no deja claro de qué
trata la marca. En muchas ocasiones, las personas escogen su nombre y le afiaden un identificador en base
al area donde trabajan, en este caso la ilustracion, el disefio grafico y la comunicaciéon que se establece con
los clientes, englobado en la palabra “art”, y asi pues, se forma @/luquis.art.



La misién que contiene la marca @/luquis.art, es la de poder dar a los clientes una solucion eficaz en los
problemas que le atafien, teniendo en cuenta la saturacion de informacion del mercado actual. Cada cliente
tiene su momento, cada cliente es individual, cada cliente tiene su exclusiva y personalizada experiencia. Se
atendera entonces de esta forma a sus necesidades, en la que se le ofrece un completo servicio, desde el
principio al fin el cliente sera prosumer, productor al ser participe de la realizacidn del disefio, en cuanto a las
caracteristicas que busque trasmitir, a las emociones, a la personalizacion del producto y, consumidor pues
después adquirira el disefio como producto personalizado.

En cuanto a la visién, @/luquis.art pretende afianzarse a los clientes y colocarse en una posicién en la que se
tome como la mejor opcién dentro de todo el mercado de marcas o entidades personales, que cubran de cierta
manera las mismas necesidades que la marca @/luquis.art. Con ello se lograria el objetivo de ser reconocido
y diferenciado del resto, asi como poder adaptarse a cualquier necesidad de los clientes, combinando los
cambios de cada tiempo y contexto, en el que el aprendizaje y la experiencia no cesa en ningun momento,
convirtiéndose en algo continuo. Estos objetivos a su vez deben de ser medibles, cuantificables. La vision
a largo plazo seria poder acceder y obtener ese reconocimiento mediante la experiencia vy, la visién a corto
plazo seria obtener los primeros clientes fieles.

Los valores en los que se sustente la marca personal son la investigacion de mercado y la planificacion
estratégica en los que se siguen unos principios éticos como relaciones basadas en la honestidad, en el
respeto, confianza y transparencia. Las soluciones eficaces que se crearan seran mediante una metodologia
marcada, en la que prima la capacidad de adaptacion, una adaptacion sobre el sector de la marca, publico
0 nuevas necesidades. @/luquis.art es una persona comprometida, responsable, correcta, apasionada y
extrovertida con su trabajo.

@lluquis.art como marca personal lleva consigo una filosofia en la que se encuentran una serie de actitudes
y procedimientos coherentes con la personalidad de la marca, con los objetivos, atributos y la identidad que
se han establecido en todo el proyecto de la construccion de la marca personal. La filosofia se centra en la
relacion con los clientes, en mantener una cordialidad, una cercania con cualquier individuo, y poder establecer
una comunicacion la cual no llegue a un fin. Se busca transmitir confianza y cercania mediante una llamada
de atencion. @/luquis.art tiene un tono desenfado, innovador, emprendedor, en el que el compromiso y las
ganas de trabajar priman en su esencia. Se busca que mediante su trabajo los clientes queden satisfechos,
utilizando una forma diferente de trabajo, un trabajo constante en el que ofrecer soluciones no sea de una
forma convencional, que cada solucién sea de linea diferente donde primen las emociones, que lo convencional
quede a un margen, siempre respetando las necesidades de los clientes.

Sociedad actual espafiola condicionada por el acceso a Internet (Instagram y pagina web). Cosmopolita de
mediana edad, hiperconectado e hiperinformado, con un nivel adquisitivo medio, clase social media, residente
en ciudades de mas de 50.000 habitantes, estado civil soltero o comprometido, accesible para estudiantes y
trabajadores. Valoran la calidad, la confianza, la rapidez y la sencillez. Exploradores, entusiastas que compran
por la experiencia, para descubrir tendencias y ser el primero en adoptarlas. Modernos, actuales, enamorados
de la vida, de las personas que los rodean, pasionales, detallistas y romanticos.

Internet, paginas web y Instagram.
Impresion, prints, tote-bags, chapas metalicas y fundas de movil.

Acceso a Internet y pago por Internet/bizum.

Coste de la pagina web, impresion de prints, personalizacion de fundas de movil, chapas metalicas y tote-
bags.



El color corporativo representa los colores con los que se identifica una marca. La marca puede tener un Unico
color, o una paleta de colores. Uno de los aspectos mas importantes en el disefio de la identidad de la empresa
es la eleccion de los colores corporativos ya que el color representa un 80% del reconocimiento de la marca.

Se piensa, por ejemplo, en el rojo de Coca-Cola, el verde de Heineken o el naranja del banco ING. El color
ayuda a diferenciarse y distinguirse de la competencia, y ademas, es un elemento esencial para asentar la
identidad como marca, es tener una ventaja competitiva extraordinaria. Perder esa identificacion es perder
parte de la identidad y la estrategia.

La eleccién del color o colores corporativos que representen a una empresa no debe ser aleatoria. El color
es un medio muy importante para comunicar la idea que quiere transmitir una marca. Asi pues, si se quiere
hacer una buena eleccion, se deben tener en cuenta las diferentes percepciones que se tienen de los colores.
Extraido de ELIOESTUDIO (2021), la percepcion del color depende, fundamentalmente, de 3 elementos:

- Contexto socio-cultural. Los significados culturales de los colores dependen del lugar y la cultura en
donde se exhiban. Por ejemplo, en China, el color negro es el color de los nifios, y el blanco el color de luto.

- Efectos fisiolégicos y psicologia del color. Hay que tener en cuenta los efectos fisioldgicos y
psicoldgicos que los colores producen. Por ejemplo, el amarillo en exceso provoca fatiga visual. El rojo
suele ser un color mas llamativo. El azul es el mas usado por las grandes marcas. Mark Zuckerberg
asegurd en The New Yorker que lo us6 para Facebook porque, al ser dalténico, es el color que mejor
distingue.

- Gustos y vivencias personales. Por ultimo, se debe tener en cuenta que, en ultima instancia, lo que
cada color transmite tiene componentes individuales. A pesar de ello, existen tendencias. Por ejemplo,
los colores favoritos de la mayoria de los hombres son el azul, el verde y el negro, mientras que para las
mujeres son el celeste, el purpura y el rosa.

En el caso de @lluquis.art se hizo una conceptualizacion del significado de cada color, como luego se
desarrollara, y se realizd una ilustracion con los colores elegidos para luego seleccionar los diferentes tonos
con los que mas se identifica y se relacionan estrechamente con su vision. Como se ve en la siguiente imagen:

Imagen 14- llustracion. Fuente: elaboracion propia.
Combinacion de los colores corporativos de la marca personal.

Se seleccionan entonces el azul, el blanco, el marrén y el naranja, que seran los hilos conductores de cada
ilustracion. Las caracteristicas que engloban los colores corporativos elegidos:

- Azul: es el color mas popular. Se relaciona con la lealtad, profesionalidad, integridad,calma, la confianza
y la sabiduria. Es un color protector, obediente y moderado. El marketing lo ha utilizado frecuentemente
para productos de limpieza, lineas, aéreas, productos de frio. Su lado negativo se encuentra en el
pasotismo, la falta de energia, conformismo, frialdad e incluso rigidez. Ejemplo de empresas que lo han
utilizado: Dell, Nivea, Ford, Oral B, BP, Facebook.



- Blanco: representa ante todo pureza, limpieza, voz popular, salud y nifios. Desde un punto de vista
negativo es un color neutro que no aporta nada, combina con todo y le falta alma. Sin embargo es un color
muy utilizado. Sirvan de ejemplo, Chanel, lbercaja, Gaines, Blanco, Sias, Capicua o UPNA.

- Marrén: simplicidad. Color terrenal. Representa criterios de honestidad, es fiable, cercano y realista
pero sobre todo indica trabajo y esfuerzo. Aunque sea del mismo color, la sociedad prefiere usar el nombre
de moka. Desde una perspectiva negativa es un color secundario, que se queja, que no sobresale y que se
pierde. Entre las empresas que han utilizado el marrén se encuentran: Bankia, UPS; Nestlé, Wextel,
Henry's y Simply.

- Naranja: color que brilla. Es joven, creativo, valiente, busca y atrae retos, es competitivo, motivador,
innovador, accesible y divertido. Representa el entusiasmo. Sin embargo puede resultar excesivamente
agresivo, extravagante y quiza ser rechazado por una parte significativa de clientes. Algunas empresas
que han usado este color son: ING, Fanta, Playless, Starz, Hooters o Discovery.

La combinacion de estos encierra la esencia de @/luquis.art. Una vez elegido, se buscan diferentes valores
de tonalidades para acabar de cromatizar de manera arménica el conjunto:

La autora se decanta por la tercera paleta de colores corporativos, por la significacion de uso que tiene cada
uno de ellos, como se describira a continuacion. Primero, se representan los valores cromaticos:

PANTONE 7401 C PANTONE P 115-4 C

PANTONE 1375 C PANTONE P 175-13 C

PANTONE P 31-14 C PANTONE BLACK 4 C




COLOR OSCURO

Color oscuro que se alinea con el resto
del esquema de color, su color se usara
principalmente para texto.

COLOR RESALTAR

Este color se usara para llamar la
atencion, resaltar informacion importante
y marcar la accion.

COLOR LUZ

Este color se utiliza para el fondo y para
elementos de soporte. No sera el centro
de atencion y se utilizard para agregar
profundidad a la paleta de la marca.

COLOR ACENTUAR

Acentua el color. Tono neutro que combina
bien con el color atrevido y completo.
Ayudara a complementar los colores.

COLOR COMPLEMENTARIO
Este color contrasta y complementa el
color atrevido.

COLOR NEUTRO

Se alinea con el resto del esquema de
color, su color se usara principalmente
para sombras y textos.



E Pamore la tua
droga, se riesci a
stare al passo

Imagen 15- llustraciones. Fuente: elaboracion propia.
Diferentes ilustraciones realizadas por la autora.




Una vez explicados los colores que conformaran la imagen corporativa de @lluquis.art y los diferentes
ejemplos mostrados, se aclara que para la marca, el color corporativo sera el negro. Pues la autora pretende
llenar de luz, alegria, optimismo, es decir, plasmar su personalidad viva en sus obras pero quiere dejar huella
de su parte mas minimalista y sencilla en la identidad, en su representacion y expresion de lo que realmente
es.

C: 100 M: 100 Y: 100 K: 100
# 000000

En el apartado de desarrollo de propuestas y solucion final adoptada se desarrollara en profundidad el uso y
significado de dicho color.

La tipografia corporativa es el alfabeto que identifica la marca. La psicologia de la tipografia es algo que no
se puede obviar al elegir la fuente de una marca. Al igual que los colores, las tipografias también trasmiten
emociones y sensaciones. Para la eleccion de la tipografia de la marca se ha hecho un estudio de 5 familias
tipograficas, pertenecientes a las fuentes tipograficas de Serif (con remates) y Sans Serif (sin remates o de
palo seco).

Empezando por la fuente Serif, provienen de la época en que las letras se tallaban en bloques de piedra,
donde era muy complicado que los bordes quedasen rectos. Por ese motivo se introdujeron unos remates en
los extremos llamados serif o serifas.

Dentro de las serif se encuentran gran variedad de familias, como las romanas antiguas, las romanas modernas
o las egipcias. Todas ellas con diferentes estilos de serifas, pero con serifas siempre.

Este tipo de letra es muy apropiado para la lectura de textos largos. Crean una linea imaginaria bajo el texto
que ayuda a guiar al ojo. Se perciben como tradicionales, serias, respetables, institucionales o corporativas.
Para la marca se han explorado 2 familias tipograficas diferentes de la fuente Serif:

La primera es la tipografia Didot, de Firmin Didot.
Fue creada en 1783, es una tipografia romana
moderna con unas caracteristicas muy marcadas.
Son letras muy bien construidas, severas, austeras y
de una sofisticada elegancia. Sus caracteristicas mas
significativas son el alto contraste entre los trazos finos
y gruesos con apariencia clara y elegante. Didot busca
reducir las astas hasta el maximo. Las serifas son
extremadamente finas y la modulacién es vertical.

Imagen 16- Tipografia Didot. Fuente: Pinterest.
Visualizacion de la fuente.



La segunda es la tipografia ITC Charter, ideada por
Matthew Carter en 1978, muestra una sorprendente
resolucién de la unién del remate y el asta. Esta ha
sido creada por medio de pequefos trazos rectos que,
vistos en tamafios de cuerpos de texto se ven como
trazos curvos.

ITC

Charter

Respecto a la fuente Sans Serif, aparecieron en Inglaterra en 1820 o 1830. Ademas de no poseer serifas, no
existe apenas contraste entre sus trazos. Los vértices son rectos y dan la sensacion de haber sido escritas
por alguien que no ha usado una técnica manual como un pincel o lapiz.

Imagen 17- Tipografia ITC Charter. Fuente: Pinterest.
Visualizacion de la fuente.

Estan asociadas a la tipografia comercial ya que son buenas para la impresion de etiquetas y embalajes.
Son perfectas para textos cortos pero muy grandes, carteles y titulares. Estan especialmente indicadas para
visualizaciones en pantallas, quedando legibles en tamafios pequefios (siempre que no sean demasiado
largos) y limpias en los grandes.

Segun la psicologia de la tipografia transmiten modernidad, seguridad, alegria y en ciertas ocasiones
neutralidad o minimalismo. En esta fuente tipografica se han explorado las siguientes familias:

Optima disefiado por Hermann Zapf entre los afios
de 1952 y 1955, para la Fundicion Stempel. Disefio
humanista con formas afiladas evocadoras de la pluma
caligrafica.

Optima en principio se parece a las tipografias
clasicas o romanas. Sin embargo, sus trazos estan
delicadamente alargados y tan solo se observan
algunas caracteristicas de los tipos de letra con
serifas. El disefo Optima sigue los parametros de
las tipografias humanistas, pero su variante italica
es una oblicua. La familia tipografica Optima podria
considerarse como una letra romana sin serifas.

Imagen 18- Tipografia Optima. Fuente: Pinterest.
Visualizacioén de la fuente.

Eina fue disefiada como una tipografia corporativa para la escuela de disefio “EINA, Centro Universitario de
Disefio y Arte”. Encarna un concepto educativo que trasciende el uso tipografico simple. Eina es un tipo de
letra que se explica y se utiliza para ensefar tipografia. Eina es un tipo de letra sans-serif versatil y polivalente,
que consta de 32 estilos originales, organizados en cuatro categorias: racional, humanista, geométrico e
industrial.

Eina0l Eina02
Eina03 Eina04

Imagen 19- Tipografia Eina. Fuente: Pinterest.
Visualizacion de la fuente.



Merriweather fue disefiado para ser una cara de texto
agradable de leer en las pantallas. Cuenta con una
altura x muy grande, letras ligeramente condensadas,
una leve tension diagonal, serifas robustas y formas
abiertas.

MERRIWEATHER

Imagen 20- Tipografia Merriweather. Fuente: Pinterest.
Visualizacion de la fuente.

Gill Sans fue creado por el tipografo Eric Gill. Sus
formas estan basadas en la Johnston underground
creada por Edward Johnston para el Metro de Londres;
la Gill Sans es ampliamente apreciada por sus sutiles y
graciosas formas asi como por su versatilidad.

Imagen 21- Tipografia Gill Sans. Fuente: Pinterest.
Visualizacion de la fuente.

Se muestran, a continuacion, las diferentes familias estudiadas y las seleccionadas como propuesta final de
Tipografia Corporativa para la marca:

Lorem Ipsum

Lorem Ipsum
Lorem lpsum
Lorem lpsum
Lorem Ipsum

Lorem Ipsum

Imagen 22- Tipografias estudiadas. Elaboracion propia.
Visualizacion de las diferentes fuentes.

Las tipografias seleccionadas, Chartery Merriweather, son las que se usaran para la composicion del logotipo.
Se diferencian como principal y secundaria. En el caso del logotipo @/luquis.art, la tipografia primaria es de
tipo Serif, pues se identifica mas con un caracter corporativo sin perder la estética minimalista, sencilla y
elegante que se busca. En cambio, la secundaria es Sans Serif, se utilizara, como se vera a continuacion,
para el texto descriptivo de la marca que la posiciona en su ambito competitivo, ya que es buena para la
impresion de etiquetas y es legible en tamafos pequenos.



Disponer de una identidad grafica coherente se vuelve necesario para cualquier negocio, pues la imagen
es lo que se recuerda y asocia con la marca. Una campafia de comunicacion adecuada puede distinguir a
la empresa del resto, transmitiendo valores que permaneceran en la mente del cliente. La identidad de una
empresa 0 marca es esa distincion que la posiciona respecto a los demas. La identidad es la representacion
o imagen que un espectador tiene de una marca, siendo la imagen corporativa una parte de la identidad
corporativa que hace referencia a los aspectos visuales de esta representacion. Esta no se reduce sélo al
logotipo de la empresa, sino que representa la imagen, las sensaciones, las emociones, la filosofia y los
valores que la empresa transmite a los clientes.

En primer lugar, se configura el con el que se identifica la marca. Se parte de unailustracion realizada
por la autora que representa un chasquido de dedos. La simbologia se remite a lo efimeras que son las
oportunidades en el mundo laboral, después del estudio del crecimiento de las marcas en el mundo actual y el
auge que, como se ha descrito previamente, aumenta cada vez mas entre la competencia. Una oportunidad
puede durar lo mismo que un chasquido de dedos.

Imagen 38- Proceso creativo. Elaboracion propia.
Estudio de formas, colores, texturas, estructuras del simbolo.

Aqui se muestra la evolucion del simbolo. Se parte de unailustracion que representa el significado mencionado
anteriormente utilizando diferentes tonalidades del color marrén. A continuacion, se hace una prueba con los
diferentes colores corporativos y, aunque este boceto recoja el conjunto de valores que la autora quiere
expresar y compartir, se decide por el contorno que recuerda a la sensacion de un sin
ningun tipo de trama.

El objetivo fue que el logotipo fuera mas alla de una marca formal y estatica de una empresa, que no fuera
algo estatico, que tuviera movimiento y fuera enérgico, vibrante. El propdsito es retar las convenciones y
lograr algo distinto en cuanto a la elaboracion de la identidad visual de la marca.

El motivo de la es que para la representacion del logotipo se busca la maxima sencillez,
dado que la imagen que quiere transmitir es su parte mas elegante, simple y minimalista, consecuentemente
y de manera coherente a la idea, se eliminan los diferentes detalles y pliegues de la mano porque aportan
informacion que confunde y resta. De esta manera, el simbolo sigue teniendo caracter y movimiento, sin perder
el gesto de la mano. La simplificacion de sus formas facilitara su aplicacion y representacion en diferentes
formatos.

En contraposicion, los clientes encontraran su personalidad mas vivaz, alegre y simpatica en sus diferentes
prints, por eso la eleccién de un solo color corporativo para el logotipo, el negro. Sigue la linea de la elegancia
y es facil de reproducir en cualquier superficie.

Ademas, la autora ha querido representar esa capacidad de estar siempre atenta a lo que nos rodea, se hace
una comparacion con un abrir y cerrar de ojos, como dijo Einstein, “/a inspiraciéon puede llegar en cualquier
momento, pero te tiene que encontrar trabajando”.



Esos dos puntos de vista engloban el significado de su simbolo, encierran su personalidad de caracter activo,
innovador, predispuesto a nutrirse en cualquier ambiente y de cualquier novedad, concepto, idea, que se le
aparezca ante los ojos, pues piensa que de todo se aprende y que el saber no ocupa lugar, pero hay que
estar alerta. Gracias a esa o caracterizacion, la autora consigue diferenciarse del resto, en ese
instante, en ese abrir y cerrar de ojos, en ese chasquido de dedos.

Previamente a la eleccion del gesto de la mano simplificada, se hizo un estudio de diferentes composiciones
para la marca, probando las dos tipografias elegidas (Charter y Merriweather). Se muestra a continuacion la
marca comprobando su legibilidad en negativo:
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Imagen 39- Proceso creativo. Elaboracion propia.
Estudio de formas, colores, texturas, estructuras del logotipo.



En este caso, se trata del logotipo (@/luquis.art) y el simbolo (el gesto de la mano), recursos que se pueden
dividir y aplicar de manera independiente, si asi se quisiera, por ejemplo, en papeleria, redes sociales o
merchandising.

En las ocasiones en las que la marca no pueda ser utilizada se sustituira por el logotipo o por el simbolo,
segun se requiera, como por ejemplo, en la firma de los prints.

Como se ha dicho previamente, se hicieron pruebas de diferentes formatos con el concepto del gesto de
la mano lleno de detalles y pliegues, con lo que se pudo comprobar y reafirmar que tenian un exceso de
informacién que no sugeria, sino confundia. Seguidamente, se concluyd que la mejor opcién para la marca
eran las dos ultimas mostradas previamente:

@lluquis.art @lluquis.art @lluquis.art @lluquis.art

Por ultimo, se hicieron distintas pruebas de legibilidad de los disefios seleccionados, con el simbolo simplificado,
la tipografia Charter para el logotipo y la tipografia Merriweather para el texto descriptivo.
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Imagen 40- Proceso creativo. Elaboracion propia.
Estudio de formas, colores, texturas, estructuras del logotipo.



El objetivo de una marca es ayudar a una empresa a darse a conocer al instante a los clientes, es la “cara”
de una empresa. Por lo tanto, es vital asegurarse que la “cara” de su empresa deja una en
sus clientes.

Se realizaron varios bocetos buscando el modo de representar la marca, simplificando su aspecto grafico para

hacerla . Se crea con esto la marca sin perder la estructura basica
para poder generar asociacion con el mundo laboral en el que esta inmersa (ilustraciones personalizadas) y
ajustar el disefio a los definidos por la empresa.

El disefio se realiza respondiendo a la necesidad de tener una imagen sélida representativa de la institucion,
con un sistema grafico integral. Consecuentemente, se elimina la segunda opcion mostrada anteriormente.
La composicion atrae la atencidn de la autora, pero la poca legibilidad de la frase descriptiva provoca que sea
descartada. Por ultimo, para terminar de verificar el correcto funcionamiento se realiza el test de reduccion
de las otras dos restantes:
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La autora concluye que por la composicion, la primera opcién sera utilizada para las tote-bags, por ser una
figura que encaja mejor en su conjunto. En cambio, para las tarjetas de contacto se utilizara la segunda
opcioén por ser un formato simétrico. Como se ha dicho previamente, el logotipo y el simbolo se pueden utilizar
de manera conjunta o individual , por ese motivo, por ejemplo para la firma de prints o pines se utilizaran
solamente el logotipo. Los rasgos caracteristicos de ambas soluciones son:

-Es y no contiene elementos decorativos superficiales, “la simplicidad es la mayor sofisticacion”.
- Capta la de lamarcay
- Sintetiza la

- Su sonoridad hace que sea
-Es a la personalidad y la identidad que la marca representa.
-Es a varios tamanos sin perder la legibilidad, y también en blanco y negro.
Una vez elegida la opciéon mas correcta comenzé el desarrollo de la marca. Se establecen las bases para el

manual de identidad visual, donde se pueden observar las normas del uso, papeleria corporativa y objetos
promocionales.



El sector de las artes graficas, , como tantos otros, ha sufrido los efectos de las nuevas tecnologias de una
manera muy directa, debiendo las empresas que en él operan hacer frente a los planteados por
la introduccion de dichas innovaciones. Asi pues, en el presente apartado se pretende ahondar en el estudio
de este sector, identificando cuales son los principales factores o pilares donde las empresas graficas deben
sustentar sus ventajas competitivas.

A nivel nacional, Begoina Cristeto (2016), Consejera Delegada de la Empresa Nacional de Innovacion, S.Ay
Rafael Diaz (2016), Director Ejecutivo de la Escuela Universitaria de Disefio e Innovacion, han establecido el
porcentaje del PIB que ocupan las actividades de disefio especializado basandose en el Instituto Nacional
de Estadistica (INE).

En lineas generales y respecto a Comunidades Auténomas afirman que la comunidad que ocupa la posicién
principal respecto a las actividades de disefio es la Comunidad de Madrid. Esta comunidad ocupa mas de la
mitad del porcentaje de volumen de negocio respecto a las demas Comunidades Auténomas. La siguiente
seria Catalufa seguida de la Comunidad Valencia y Andalucia. Estas comunidades invierten su orden
dependiendo de los afios. La Rioja es la Comunidad Autébnoma que menor niUmero de empresas posee para
todos los afios estudiados. Haciendo una comparativa con los distintos paises estudiados como casos de
éxito, afirman que en paises como Dinamarca o Canada sucede lo mismo, el mayor volumen de negocio y
actividad se concentra en las capitales o regiones mas importantes del pais.

Es interesante destacar el caso del Pais Vasco que aunque posee un numero menor de empresas adquiere
un mayor volumen de negocio. Esto puede deberse a su situacion geografica muy cercana a Francia, lo que
le permite establecer contactos y exportar a este pais.

La industria grafica recoge una pluralidad de actividades, las cuales se pueden agrupar en dos grandes
subsectores: el subsector de manipulados de papel y carton y el subsector de artes graficas propiamente
dicho, segun la CNAE-2009 el subsector de manipulados de papel y carton corresponde al grupo 17.1 y
recoge una gran variedad de productos, como objetos de papeleria y escritorio y actividades relacionadas con
el mundo del envase, entre otras. Por su parte, las artes graficas corresponden al grupo 18.1.

En el presente trabajo, Unicamente se tendra en consideracion el subsector de las artes graficas, en el
que se encuentran incluidas las empresas dedicadas a la impresion en todas sus formas, y las actividades
anexas a ésta: pre-impresion, donde se realizan las tareas de composicion y fotocomposicion necesarias
para obtener el proyecto que constituye la base de la impresién, y las actividades de post-impresion, que
recogen la obtencion final del producto. Ademas, el objetivo principal consistira en el estudio del sector de
artes graficas describiendo su situacién actual, asi como las tendencias que se observan en el mismo. Se
abordaran aspectos como: el tamafio empresarial, la produccion y la tecnologia.

Imagen 23- Proceso productivo en Artes Graficas. Fuente: Instituto Nacional de Empleo (INEM), elaboracién propia.
Conjunto de actividades pertenecientes a cada etapa del proceso productivo.



La favorable evoluciéon econdmica ha permitido en los ultimos afios un moderado aumento de los ingresos
de las empresas del sector de artes graficas, a pesar del negativo impacto de la digitalizacion de las
comunicaciones. Asi, la variacion del valor de la produccién en 2019 se cifré en el 1,5%, situandose en unos
3.415 millones de euros, segun el Observatorio Sectorial DBK de Informa (Madrid, 26 Mayo 2020).

Numero de empresas (a) 13.054
e % var. 2019/2018 +0,7
Produccién (mill. euros) (b) 3.415
* Preimpresion (%) 52
¢ Impresion (%) (c) 88,3
¢ Encuadernacion (%) 6,6
Crecimiento de la produccion (b)
e % var. 2018/2017 +2,9
e % var. 2019/2018 +1,5
Concentracion (cuota de produccion conjunta en valor) (%)
« Cinco primeras empresas 76
¢ Diez primeras empresas 13,3

Imagen 24- Datos de sintesis 2019. Fuente: Informa. Autor: Observatorio Sectorial DBK.
Variacion del valor de la produccion en 2019 del sector Artes Graficas.

Las actividades de impresion representaron el 88,3% de la facturacion. Por su parte, los servicios de pre-
impresién supusieron el 5,2% y la encuadernacion el 6,6% restante.

Dentro del segmento de impresion, las ventas de catalogos e impresos publicitarios supusieron el 23,8% de la
facturacion, mientras que la impresién de libros, folletos y similares concentrd cerca del 20,7%. No obstante,
cabe sefialar que los segmentos tradicionales tienden a perder peso en el conjunto de la produccion, en favor
de la impresion en otros soportes distintos del papel.

Las exportaciones de productos de artes graficas e industria editorial (capitulo 49 del TARIC) cayeron un 2,3%
en 2019, tras varios afnos de crecimiento, situandose en 741 millones de euros. Francia ocupa el primer lugar

como destino de las exportaciones, concentrando el 33% del total. A continuacién figuran México, Portugal y
Reino Unido.

Balanza comercial del sector grafico (miles de €)

Ano Exportaciones Importaciones Saldo Cobertura (%)

2020 1.624.149,75 1:300:55333 323.596,42 124,88
2021* 394.783,37 329.813,01 64.970,36 1L 740
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Imagen 25- Balanza Comercial del Sector Grafico 2000-2020. Fuente: Instituto Espariol de Comercio Exterior (ICEX). Autor: IDEPA.
Grafica del balance de las exportaciones e importaciones de Espafa.
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Pais Afio 2020

Francia 509.803,51
Portugal 296.971,94
Alemania 82.509,25

Marruecos 73.095,64
Italia 22 USHIH
Paises Bajos 51.660,67
Estados Unidos 50.809,36
Republica Checa 48.231,82
Reino Unido 41.428,11

Bélgica 38.602,11
Subtotal 1.265.415,52

Total 1.624.149,75

Imagen 26- Ranking. Fuente: ICEX. Autor: IDEPA.
Principales paises destino de las exportaciones de Espafia en el sector grafico.

A nivel nacional, este subsector presenta una estructura muy atomizada, el cual esta formado por un gran
numero de empresas de tamafo reducido, donde la mayor parte de las empresas graficas, un 49,4%, ocupa a
menos de 10 personas (vease imagen 28). La cifra mas elevada se encuentra en el estrato de “micropymes”,
empresas que tienen una plantilla con menos de diez trabajadores y que generan un volumen de negocio y
un balance por debajo de los dos millones de euros en el ultimo ejercicio econémico cerrado. El volumen de
negocio se calcula sin contar el IVA ni los impuestos indirectos.

CNAE 17.2.Fabricacién de articulos de  CNAE 18. Artes graficas y reproduccién de

; Total sector gréfico
papel y de carton soportes grabados &

2019 1.418 14.071 15.489

19k

18k

16k

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

N° Empresas

Imagen 27- Evoluciéon del nimero de empresas en el Sector Grafico (2019). Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE).
Se muestran los datos de la evolucién del nimero de empresas en el Sector Grafico.

Asimismo, se puede apreciar que esta tendencia continla y se acentla cada vez mas porque las empresas
que se crean lo hacen mayoritariamente en este segmento; por ejemplo en el afio 2020 el nUmero de empresas
existentes, a nivel nacional, en el subsector de artes graficas era de 15.489, y de ellas, el 49,4% ocupaba a
menos de 10 trabajadores (INE, 2020). En cambio, un dato muy revelador es que el 39,7% pertenece al grupo
de los Sin asalariados.



CNAE 2009 Total

Total 15.489
Sin asalariados 6.161

Micropymes (1-9) 7.655
Pymes (10-199) 1.631

Grandes Empresas (>=200) 42

200 o mas trabajadores: 0.3 %

De 10 2 199: 10.5 %

Sin asalariados: 39.8 %

De1a9:494%

Imagen 28- Total empresas en el sector grafico por estrato de asalariados (2019). Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE).
Se muestran los datos de los diferentes estratos de las personas que conforman este sector.

Esta pequefia dimensién puede justificarse por la excesiva atomizacion de la demanda que da lugar a una
serie de pedidos cuya ejecucion puede resultar interesante Unicamente para las pequefias empresas. Junto
a ello, destaca el caracter familiar de la mayoria de las empresas y la diversidad existente en cuanto a
productos y mercados, que hacen que cada empresa se especialice en un tipo de producto, todos ellos con
igual proceso de produccion.

El reducido tamafo que caracteriza a las “micropymes” confiere a éstas una serie de entre las
que se destacan: su mayor flexibilidad, capacidad de reaccion y adaptacion a los cambios del entorno, su
capacidad de innovacion, asi como su contribucién a la creacion de empleo. Sin embargo, también presentan
una serie de : la escasez de recursos financieros, la ausencia de una gestién profesionalizada, y
la carencia de sistemas de planificacion y control.

Por ultimo, la autora se ha puesto en contacto con Estudio DBK SECTORES basic “Artes Graficas”. Se le ha
enviado via email un informe sobre el fuerte impacto de la crisis de la COVID-19 en el sector.

La caida de la actividad en los principales sectores producida a partir del mes de marzo de 2020 debido a
la pandemia impacté con fuerza en la demanda de la industria de artes graficas. Se estima una caida de
alrededor del 17% en el valor de la produccion a cierre del ejercicio, hasta situarse en 2.800 millones de euros.
Las ventas en el segmento de catalogos e impresos publicitarios se han reducido en los ultimos afos, al
tiempo que el ascenso de la produccion editorial ha incidido positivamente en el de impresion de libros. El peor
comportamiento se observa en la demanda asociada a las publicaciones periddicas, que continda cayendo.
A corto plazo se espera una paulatina recuperacion de la actividad sectorial, en linea con la mejora prevista
de la coyuntura econémica nacional e internacional. De esta forma, para el cierre del ejercicio se estima un
crecimiento del valor de la produccion.

> Numero de empresas 12.775 » Crecimiento de la
produccion en valor
» Produccién (mill. euros) 2.800
- % var. 2019/2018 +0,5
— Preimpresion (%) 5,3
% var. 2020/2019 -17,2
- Impresién (%) 88,3
- Encuadernacion (%) 6,4

Imagen 29- Total empresas en el sector grafico por estrato de asalariados (2019). Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE).
Se muestran los datos de los diferentes estratos de las personas que conforman este sector.



Segun José Maria Guijarro (2005), subdirector de Instituto Tecnolégico de Optica, color e imagen (AIDO),
diversos informes indican que, durante la pasada década, en la industria de las se han producido
cambios estructurales y técnicos que han modificado considerablemente el sector, convirtiéndose asi en uno
de los sectores industriales en los que mas se ha dejado notar el impacto de las nuevas tecnologias.

La introduccién y generalizacion de la informatica y la electrénica, los sistemas de produccién automatizada
(maquinas de control numérico y soportes digitales) en los procesos de produccion se ha realizado de forma
repentina, en una evolucién continua y acelerada del desarrollo tecnoldgico y de innovacion.

Se han tenido que asimilar nuevos conceptos y técnicas, nuevos procesos de gestion econémica y humana
y sistemas de disefio que han provocado una profunda renovacién tecnoldgica por el deseo de una mayor
productividad y eficiencia para adaptarse a los requerimientos de un mercado muy competitivo en funcion de la
oferta existente, y por otra parte, altamente exigente en niveles de calidad de las artes finales. Esta revolucion
tecnoldgica digital, ha producido una evolucion positiva en volumen de facturacion de las empresas.

De modo genérico, el esta formado por: los usuarios de maquinas
tradicionales de impresion en offset a hojas y, en menor escala, con rotativas; una minoria creciente de
empresas que ha introducido la impresién digital entre sus procesos. A este grupo cabe afadir el mundo de la
reprografia, que con caracteristicas propias y gracias a la digitalizacion, se ha incorporado con mayor fuerza
al escenario grafico. También esta el colectivo de manipuladores y los convertidores de embalaje flexible; y
los servicios graficos incorporados a las lineas industriales de sectores como el automdvil, el envasado, la
perfumeria o la farmacia, entre otros muchos, que permiten introducir elementos graficos en el acabado de
esos productos.

Ante el empuje de la impresion digital y las nuevas demandas del mercado, los impresores tradicionales
se han visto en la necesidad de reciclarse y convertirse en empresas de servicios donde la operacién de la
impresion forma parte de un todo y no necesariamente resulta la mas importante.

El impresor mas adelantado ofrece al cliente todo el abanico de servicios graficos;

, € incluso puede desarrollar tareas de marketing. En caso de no disponer
de determinados servicios en la estructura de su propia empresa, los solicita, bajo su responsabilidad, a
terceros actuando como motor del equipo de trabajo.

La ha irrumpido con fuerza en el mercado grafico, hoy la impresion digital crece a razén del
11% anual. De este modo, la impresion digital ha adquirido personalidad propia y ya no es el complemento
de la impresion tradicional, como se consideraba en un principio. En la actualidad, existen empresas con
servicios exclusivos de impresioén digital, productos personalizados, actualizados y que ofrecen tiradas muy
reducidas.

A esta extraordinaria flexibilidad se afiade la posibilidad de equipar tales maquinas con dispositivos de acabado
en linea para la confeccion, por ejemplo, de libros, cosidos o encolados, tanto con tapa blanda como dura,
todo ello en un entorno de trabajo cémodo y limpio.

No obstante, la impresion en offset sigue dominando mayoritariamente la actividad grafica. Maxime si se
trata de la impresion de revistas con tiradas millonarias, como los suplementos dominicales o la prensa del
corazon, que a su vez pueden llegar a exportar el 80% de su produccion.

Esto ha supuesto una incidencia en el trabajo y en el trabajador, ya que repercute en una serie de aspectos,
de los que cabe destacar los siguientes:

- Aumento del de los trabajadores en la mayor parte de las ocupaciones.
- para adaptarse a las innovaciones tecnologicas, un operario debe atender
y conocer varios procesos, cuando anteriormente se disponia de una mayor especializacion en cada etapa

del proceso.

- hacia el cliente final y mayor necesidad de formacién profesional
con un nivel mas elevado.



Este sector tiene una fuerte en cuanto a la direccidén de las empresas. Esto dificulta
en ocasiones transmitir ciertos conocimientos hacia los empresarios que dirigen este tipo de negocios. Las
dificultades financieras con que se enfrenta este sector, y la excesiva dependencia del exterior en materia
tecnoldgica, hace carecer a las “micropymes” de factores innovadores.

De esta manera, y a priori, como puntos fuertes pueden senalarse:

- en tecnologia realizado por las empresas del sector y que ha permitido aumentos en
la productividad en los ultimos afios.

- Existencia de una por el gran niUmero de empresas profesionales que
existen; un coste salarial inferior al resto de las comunidades.

- Importancia de la , que se traduce en la demanda derivada de productos graficos,
especialmente de envases y embalajes.

- Se pueden imprimir grandes tiradas de coste econémico.
- Para grandes tiradas es mas rapido que el digital.
- Proporciona una excelente calidad fotografica.
- Se puede usar todo tipo de papeles: estucados, verjurados, con texturas, etc.
- Soporta el uso de tintas especiales, pantones, oro, plata, barnices.
- Tamanos de papel mas grandes que en la impresion digital.

Los puntos débiles se resumen en:
-La de las empresas que lo conforman.
- de la mano de obra, en comparacién con otros paises comunitarios, debido a la
menor calificacion de los operarios, que se ha hecho mas patente a raiz de la incorporacion de las nuevas
tecnologias, las cuales requieren de personal cualificado.
- disefio grafico, pre-impresion, fotomecanica,
impresion, manipulado, distribucién. De modo que un error en una de las fases del proceso afecta al resto
de la cadena. Los nuevos desarrollos tecnoldgicos al margen del incremento de productividad, tratan de
asegurar que el flujo de trabajo esté garantizado de principio a fin por métodos fidedignos en soportes
digitales.
- La puesta en maquina es complicada y costosa.
- Las tintas pueden provocar repintes si no se dejan secar lo suficiente.
- No se puede manipular el trabajo hasta pasadas 24 horas.

- Pueden haber inestabilidades de color durante la tirada.

- Todos los ejemplares impresos tienen que ser iguales. No se pueden personalizar.



Se recurre a la informacién del sitio web de fadip.org (2008), para complementar el informe sobre la situacion
del sector de la llustracion grafica en Espafia, elaborado por FADIP (2008), se realizaron 28 entrevistas a
profesionales de la ilustracion de reconocido prestigio y trayectoria, Elena Odriozola, Mikel Valverde, Ulises
Culebro, etc.

Ideas centrales que dan contenido a las entrevistas:

se pretende opinar sobre la percepcion de si la ilustracion
esta presente en la conciencia ciudadana. La ilustraciéon esta presente en la sociedad y se ha incrementado
su utilizacién, tanto por su valoracién artistica como por su amplia gama de aplicaciones en diferentes
soportes como ropa, vajillas, elementos de decoracion, etc. que nos rodean cada dia. El valor que la gente
atribuye a las ilustraciones depende de lo que los ilustradores/as valoren su propia obra.

LEs
la llustracion un elemento decorativo o un instrumento de comunicacion visual?.

La ilustracion hoy en dia es un medio eficaz para desarrollar potentes mensajes de comunicacion, por ello
tiene una alta presencia social, ambito de influencia y se consume por todas partes. Ha habido una
evolucién en el papel y uso de la ilustracion grafica en general. Favorece la transmisién de un mensaje
desde una perspectiva personal, aunque el bajo nivel cultural para leer estas imagenes puede hacer
que a la mayoria de consumidores/as se les escapen mensajes o incluso que ilustradores/as deban realizar
imagenes de consumo facil, marcado por las ventas editoriales y por los editores. La ilustracion esta al servicio
de la sociedad de consumo, pero no es suficientemente valorada.

Este es el tema crucial del estudio econdémico. ;Se percibe la
ilustracion como algo barato?.

Hay un amplio consenso a la hora de afirmar que el trabajo de ilustrar no esta convenientemente retribuido,
que los precios de la ilustracion son muy bajos, que estan absoluta y claramente congelados y que todos
los que pagan por ella conciben la ilustracion como algo muy barato.

No es acorde el valor econdémico retribuido de la ilustracion con el servicio y los beneficios que genera,
mientras que a nivel industrial, el beneficio es altisimo y la repercusion de promocion, publicidad, etc,
incalculable. Las tarifas adecuadas es algo que tiene que hacer valer cada profesional.

Se comprueba la existencia de una descompensacioén entre el uso y explotacién y la retribuciéon econémica
al autor/a, que se puede compensar o agravar segun las condiciones de difusién de la ilustracidn, siempre
que se garanticen los derechos de autoria.

- Las nuevas tecnologias no favorecen el control de la utilizacion de una creacién visual.
- El valor econémico de cada obra depende finalmente de lo que cada ilustrador puede cobrar por ella.

- El valor econémico que se atribuye a la ilustracién es el valor del mercado.

Entre los ilustradores/as que han participado en estas entrevistas, existe una perspectiva mayoritaria sobre
la necesidad de unos criterios comunes profesionales, sobre todo al principio de la actividad profesional y
de fortalecer el papel de las asociaciones profesionales y de las entidades de gestién de derechos, como
instrumentos que pueden mejorar las condiciones laborales generales de esta profesion. Con esto lo que en
el fondo se esta planteando, ademas de la solucion de mejora que vendria dada por un mayor reconocimiento
de la labor asociativa, seria una regularizacion legal del concepto AUTOR/A vy la aplicacion de la ley vigente.

Esta profesion se desarrolla mayoritariamente de forma independiente y liberal, por lo tanto cada quien debe
construir su proyecto, sus condiciones y hacer valorar su trabajo profesional.



Respecto a la calidad estética el nivel es muy bueno y
esta en clara evolucién. Se aprecia un resurgimiento muy creativo, aunque prima el dominio de la técnica
sobre la narrativa o el “genio”, salvo excepciones. Existen buenas propuestas graficas.

Nula, por desconocimiento y falta de educacién en el gusto general. No se
entiende el ocio cultural, y ademas, se vive en unos tiempos de mensajes vacios y nadie sabe a qué
obedecen las estéticas.

Sélo para el publico infantil. En
general se entiende la ilustracién como elemento decorativo: “es bonita” constituye una de las apreciaciones
mas repetidas. En general interesa mas el precio del libro.

En la actualidad el disefio grafico es una profesién muy demandada, gracias al avance de la tecnologia, juegan
un papel fundamental para transmitir y mercadear ideas, es por eso que es importante conocer los mejores
Disefiadores Graficos de Espanfa, la importancia del disefio grafico, y que se necesita para convertirse en el
mejor Disefiador Grafico, informacion extraida de netfreelance.es (2019).

¢ Qué es un Disefador Grafico?

Netfreelance (2019) define al disefiador grafico como al profesional que domina el arte de transmitir ideas a
través del uso de la comunicacion visual, combinando textos, imagenes y figuras, de una forma mas técnica
y creativa. Es una carrera que cada vez es mas atractiva en la actualidad, y que ha llevado a crear curiosidad
entre los jovenes de preguntarse en qué areas, dénde puede desenvolverse un disefiador grafico y por qué el
disefo grafico cobra tanta importancia hoy en dia.

¢Donde puede trabajar un diseiador grafico?

Tal y como se recoge de Netfreelance (2019), un disefiador grafico puede estar presente en diversas areas,
desde el cine, la television, revistas, periddicos o en medios digitales como redes sociales, disefio web, etc. Son
muchas las areas de comunicacion en las que un disefiador grafico se puede desempenar profesionalmente,
sin embargo es de vital importancia que el disefiador grafico conozca su estilo, el publico al que va dirigido y
el mensaje que quiera transmitir a través de su trabajo.

Hoy en dia con el auge del Internet, han hecho que el disefiador grafico amplié sus destrezas y habilidades
que lo capacitan, para adentrarse a un mundo de posibilidades para trabajar.

Por ser el disefio grafico una herramienta que ayuda a comunicar y transmitir ideas de un producto o servicio,
actualmente, el disefo grafico va adquiriendo mas importancia en el mundo de la publicidad, es por ello, que
se ha convertido con el tiempo en una poderosa herramienta que se utiliza para vender.

El disefio grafico abarca diferentes factores dentro de una marca de producto o servicio, ya que esta presente
en la identidad corporativa, creacién de logotipos, disefio publicitario, disefio de catalogos corporativos,
folletos de publicidad, disefio editorial, campafas promocionales, sefalética, disefio de packaging y disefio
de stands entre otros.

Por ultimo, como referentes, inspiracion y ejemplo a seguir, la autora menciona a los siguientes disefiadores
graficos con mas nombre a nivel nacional.



José Maria Cruz Novillo (Cuenca, 1936), es sin duda uno de los mejores disefiadores graficos del panorama
internacional aunque, donde ha desarrollado el grueso de su carrera desde hace mas de 60 afios ha sido en
el territorio nacional, llegando a poner su firma a algunas marcas, disefios y logotipos mas representativos de
la historia de Espania.

El desarrollo del logotipo del periédico EI Mundo, Diario 16, Banco Pastor, el pufio y la rosa del PSOE, el
logotipo de la Fundacion ONCE, Endesa, los antiguos billetes de pesetas del Banco de Espania, el logotipo de
la COPE, Correos, Repsol, Antena 3 Radio y el primer logotipo de Antena 3 TV, El Economista, Renfe, Ha
disefiado el logotipo del Tesoro Publico, el logotipo cultural de la Noche en Blanco de Madrid, coautor del
escudo y la bandera de la Comunidad de Madrid, etc...son sélo una pequena muestra del trabajo llevado a
cabo por Cruz Novillo en las ultimas décadas.

Se destaca también que él fue quien desarroll6 la nueva imagen del Cuerpo Nacional de Policia en los afios
80, ideando incluso el cambio de color del uniforme de marrén a azul marino.

Imagen 30- Logotipos de Cruz Novillo. Fuente: Netfreelance. Autor: Fernando Mariano Andrés.
Muestra de algunos Logotipos disefiados por Cruz Novillo.

Isidro Ferrer (Madrid, 1963), es un ilustrador y disefiador grafico que descubridé esta vocacion en la década
de los 80, después de desempefiarse como actor, ya que antes habia sido graduado en Arte Dramatico y
Escenografia. Tuvo sus inicios profesionales en el area del disefio, ejerciendo como ilustrador en el diario El
Heraldo de Aragon durante 1988. Poco después, en 1989 complementa su formacion en Barcelona.

Mantiene un estilo Unico e impecable en todos sus carteles, disefios e ilustraciones, se pueden diferenciar
todos sus proyectos camaleonicos, en los que se comunica de manera impecable, directa y sencilla pero de
una forma altamente visual, ya que juega a menudo con el surrealismo y con la combinacion chocante de
motivos para que, fotografiados en conjunto, adquieran una poderosa forma de comunicar.

Su amplia trayectoria, lo hacen poseedor de un amplio portafolio, que sigue en crecimiento y que lo ha hecho
ganar numerosos premios y reconocimientos en el mundo del Disefio Grafico.

things

Imagen 31- Carteles de Isidro Ferrer. Fuente: Netfreelance. Autor: Fernando Mariano Andrés.
Muestra de algunos carteles disefiados por Isidro Ferrer.



Aunque es un arquitecto nacido en Cérdoba (Argentina, 1945), con lallegada de la dictadura decidio trasladarse
a Barcelona (Espafia, 1971), donde trabajé en agencias de publicidad y desarroll6 la imagen corporativa de
Banca Catalana, trabajo que le dio la popularidad y la idea de formar su propio estudio creativo.

Su amplia trayectoria lo ha llevado a posicionarse como un experto en el disefio profesional en el sector
editorial, del branding y del packaging. Sus trabajos destacan por la sencillez, elegancia y sobriedad con la
que es capaz de comunicar un mensaje claro y limpio en todos sus disefios. Se puede decir que la disciplina
y precisién de la arquitectura se ve reflejada en su manera impecable de disefar.
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Imagen 32- Proyectos de Mario Eskenazi. Fuente: Netfreelance. Autor: Fernando Mariano Andrés.
Algunos de los proyectos mas representativos de Mario Eskenazi.

Es una disefadora grafica (Barcelona, 1980), que ha logrado alcanzar gran reconocimiento en su medio por
su estilo inconfundible y su gran gusto por la tipografia y la ilustracion, gusto que se ve reflejado en todas sus
obras y que la ha llevado a trabajar en diferentes paises como Alemania y Nueva York.

Hibridacién del Arte del Nudo Celta y el Arte Optico para esta inscripcién presentada en el libro del Festival
Off de 2016. Se puede ver su portafolio en su pagina web donde se encuentra su estilo y su forma de
combinar disefilos monocromaticos en negro, como también disefios muy coloridos creados con una precision
exquisita que la hacen tan llamativa.

Su gran experiencia la han hecho trabajar con las marcas mas reconocidas del mundo como Ray Ban, Nike,
Coca Cola, Penguin Books,The Guardian, Kleenex, Panasonic o Beautiful Decay.
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Imagen 33- Proyecto de Marta Cerda. Fuente: Netfreelance. Autor: Fernando Mariano Andrés.
Hibridacién del Arte del Nudo Celta y el Arte Optico para esta inscripcién presentada en el libro del Festival Offf de 2016.



Es una disefiadora que se define a si misma como disefiadora grafica, directora de arte y crafter. Posee
grandes habilidades creativas que la han hecho trabajar en proyectos importantes como dirigir el disefio en
Rolling Stone durante 7 afios.

Y esta amplia experiencia la ha hecho pulir y aumentar sus habilidades que pueden considerarse fascinantes
y polifacéticas, ya que le gusta estar presente en todos los procesos desde dibujar las paginas, discutirlas, etc.
También ama tejer, construir, cultivar y cocinar, que al final son cuatro disciplinas mas de la creacion, es decir,
Clara es la definicion de creatividad hecha mujer.

Su pasion por el disefio la ha hecho ganar diferentes premios, entre ellos tres Nh de la Society for News
Design Espaia (SNDE), por la direccion de arte de la revista y un Premio Graffica que se suma a su carrera
profesional. Y mas recientemente, era la directora de arte de Esquire.

Imagen 34- Proyecto de Clara Montagut. Fuente: Netfreelance. Autor: Fernando Mariano Andrés.
Uno de los trabajos como Directora de arte para la revista Esquire.

Es conocido como Tavo Ponce. Es disefiador grafico y fundador de Tavo Studio, ubicado actualmente en
Madrid (Espafia), agencia que se dedica a la direccion de arte y direccion creativa para publicidad, editoriales
y television. Su misién es intentar hacer mas amigable la imagen en un canal de TV o una campafia de
publicidad.

Su experiencia lo ha llevado a conquistar diferentes industrias creativas gracias a su gran talento para crear
escenarios unicos con estéticas particulares pero a su vez, narrativas. En cada uno de sus proyectos se ve
reflejada su esencia, de darle importancia siempre a los personajes y su historia. Es por eso, que la coherencia
y excelencia en todos sus trabajos, lo ha llevado a posicionarse entre los mejores disefiadores espafoles de
la actualidad.

Imagen 35- Proyecto de Gustavo Ponce. Fuente: Netfreelance. Autor: Fernando Mariano Andrés.
Gréfica para la version ICE de la bota TIME LEGEND de Nike.



Por otro lado, se presentan los referentes a nivel digital que tiene la autora, su inspiracién y

en la redes sociales. Se muestran diferentes perfiles, con diferentes estilos, cada uno focalizado
en su dote mayor, pero con un fin comun, comunicar, llegar a su publico objetivo, despertar emociones,
siguiendo las tendencias actuales del mercado, respetando cada vez mas el medio ambiente, compartiendo
la preocupacion que éste despierta y las soluciones que las autoras llevan a cabo. Mediante simbolos, frases
cortas y apelativos, generan confianza y se describen, se sabe en todo momento qué es lo que aportan,
cuales son sus objetivos, qué puedes conseguir de sus trabajos y como.
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El disefio grafico es una forma de arte que cambia constantemente. Hay corrientes, estilos o recursos con
una fecha de caducidad que se desconoce, es decir, no se sabe cuando ni como, pero lo que un dia funciona
y es eficaz, otro dia deja de funcionar. Esto es debido a los innumerables acontecimientos que cambian la
sociedad tal como era en aquél entonces. Como cualquier tendencia, en el disefio grafico se re-descubren
estilos o recursos cada cierto tiempo. Las tendencias que sobreviven con el paso del tiempo indican lo que
emociona a las generaciones jovenes.

Al sector de la industria grafica le esperan profundos cambios, marcados por el cuidado del medioambiente,
la personalizacion de los productos de impresion y el auge del marketing digital en comparacion con el
marketing tradicional. A continuacion se citan las nuevas tendencias del sector, extraidas de impresiondigital.
ituser.es (2019), para conseguir este mix:

- en materiales y disefios, con productos mas responsables,
sera uno de los temas centrales. Por otro lado, la personalizacion de los productos de impresion crecera
con mas fuerza que nunca en Espafia y revolucionara el mundo del packaging.

El cuidado del medio ambiente se ha convertido en una de las dinamicas mas extendidas en la mayoria de
los sectores y en el caso de la industria grafica no iba a ser menos. Cada vez son mas las empresas que
deciden responsabilizarse con el planeta, ya que los clientes también demandan cada vez mas opciones
respetuosas con el medioambiente, lo que se refleja en los materiales, disefios y procedimientos utilizados
en el proceso de produccion de los productos.

- . ElI merchandising de los productos crecera con mas fuerza que
nunca en Espafia, ya que la produccion de pequefias cantidades personalizadas es ahora posible y abre
posibilidades para todas las pequefias y medianas empresas. Aunque la verdadera revolucién se dara
en el mundo del packaging. La democratizacion en los precios de los adhesivos y los formatos de packaging
permitira la personalizacion a precios muy atractivos.

Hasta el momento, el embalaje se habia limitado a sobres y pegatinas, pero en 2020 se ampliara el abanico
de opciones, y se empezara a ver como los embalajes personalizados se convierten en la norma y no en
la excepcion. Ademas, la impresion en gran formato seguira siendo el centro de atencién, ya que las
nuevas tecnologias han abierto el mercado mas que nunca y hara que este segmento siga creciendo con
fuerza.

- El marketing tradicional se convertirda en un canal de marketing fuerte e
importante, ya que el retorno de la inversion en publicidad directa es cada vez mayor que el del marketing
online.Y es que a medida que los precios del marketing online siguen aumentando, los costes de impresion
son cada vez mas bajos gracias a las ultimas innovaciones en el sector.

Dado el elevado grado de rivalidad existente y la cada vez mayor exigencia de la demanda, la se
convierte en un aspecto fundamental para la competitividad de las empresas. La consideracion de la calidad,
en sentido amplio, se convierte en un factor que asegurara la permanencia en el mercado.

Asimismo, apostar por una estrategia de calidad supone atender las necesidades del cliente, lo que significa
que se tratara de averiguar qué es lo que éste desea y ofrecérselo tal y como él lo espere, proporcionandole en
todo momento un . En esta linea, se debe intentar proporcionar un

siendo necesario entender, que cada cliente tiene unas necesidades particulares y diferenciadas del resto,
pudiendo ello contribuir a incrementar la de los clientes. Al respecto, una ubicacién cercana con los
clientes, , puede potenciar y facilitar los contactos entre empresa y cliente, y por tanto tener
un mejor conocimiento tanto de sus preferencias como del sobre el producto.

La productividad es una medida utilizada por las empresas para medir su competitividad que se ve afectada de
forma positiva por: la mejora tecnoldgica, la cual puede suponer un mejor aprovechamiento de los materiales,
una reduccioén de costes y una mejora de la produccién, pudiendo todo ello tener repercusiones en el precio
y los plazos de entrega a clientes.



No obstante, en ocasiones la falta de personal adecuado puede hacer que no se alcancen los niveles de
productividad esperados. Por tanto, se requiere por parte de las empresas que compiten en el sector la
necesidad de incorporar a sus procesos productivos las mejoras tecnolégicas que vayan surgiendo si no
desean ver peligrar sus posiciones competitivas.

La creciente tecnificacién provoca en muchas empresas, principalmente imprentas, la realizacion de procesos
de descentralizacién productiva. Las cada vez mas rapidas obligan a utilizar
de la maquinaria para conseguir su amortizacion, ademas cada vez son mas complejos los conocimientos
necesarios para poder manipular la nueva tecnologia, lo que conduce a una tendencia creciente en el sector
hacia la desintegracion vertical o hacia la especializacidn, que produce una diversificacion de empresas, con
una mejor tecnologia en su especialidad y con profesionales suficientemente cualificados.

Al igual que la tecnologia, los se convierten en uno de los principales factores
diferenciadores de las empresas de este sector, pues no es posible obtener resultados satisfactorios si no
se posee personal adecuado que maneje la tecnologia; no se puede emprender una estrategia de calidad
total sin una involucracion de los recursos humanos; no se puede gestionar bien si no se posee el personal
adecuado, no se puede vender el producto sin personal comercial suficientemente preparado, etc. Con estos
ejemplos se quiere mostrar la gran importancia que en el sector de artes graficas adquieren los recursos
humanos, ya no unicamente en el area de produccion, sino en todas las areas de la empresa.

También es conveniente afiadir que la existencia de una se hace necesaria
para hacer frente a las innovaciones tecnoldgicas que van surgiendo, a los requerimientos de formacién de
los recursos humanos y para hacer posible el desarrollo y expansion de las empresas.

Finalmente, dada la situaciéon de atomizacién del sector, un factor diferenciador y que puede incidir en la
competitividad de las empresas es la existencia de una

. En este sentido, para conseguir una solida imagen, la empresa debe cumplir
sus compromisos con los clientes, de manera que ha de ofrecer un producto de calidad, que satisfaga las
expectativas de los clientes, a un precio competitivo y entregado en los plazos estipulados.

Las empresas que operan en el sector de artes graficas deberan tener presentes en sus estrategias los
factores que anteriormente han sido considerados si desean permanecer en el mercado en una posicion
ventajosa.

Segun Alfredo Amador C. (2005), editor-director de avanzagrafica.com, “la comunicacion requiere ser
expresada y conducida en concordancia con las tendencias que la impulsan, no se puede ir contra corriente
ni ignorarlo, negarlo es agonizar, aceptarlo es revivir’.

La mas natural integracion se ha plasmado en la extension de los servicios de la imprenta hacia la creacion
de para sus clientes. La iniciativa tiene fundamentalmente la misién de expresar
virtualmente la identidad corporativa que se manifiesta en la linea impresa o viceversa.

La vida del impreso no termina una vez que sale de prensa, todo lo contrario, es el inicio del cumplimiento
de su mision mas importante, llegar al usuario. Pero la distribucién ahora también es digital, esto lleva a las
imprentas a manejar servicios de email masivo, publicacién en redes sociales, blogs y actualizacion de sitios
web, nuevamente de la mano con los expertos del caso.

La innovaciéon permanente a nivel global conlleva exigentes demandas de actualizacion en cuanto a procesos,
materiales, tecnologia y vias de comunicacion, lo que lleva a proponer pasar de la industria grafica a la
, es alli donde esta el futuro promisorio del tradicional oficio.

Ahora bien, se ha de tener presente que, dadas algunas de las caracteristicas que sobre el sector han sido
sefaladas, tal es el caso de las crecientes y rapidas innovaciones tecnoldgicas junto al reducido tamafio
empresarial de la mayor parte de las empresas, que cada vez es mas patente que los graficos se enfrentan
a un reto tecnoldgico inevitable: la diversificacion del negocio de la impresion. Ya no es suficiente imprimir
solamente sobre papel o cartdn, los clientes tienen necesidades mas amplias de comunicacion y estas pasan
por soportes digitales y fisicos desacostumbrados.



Estos hechos demuestran la necesidad de potenciar de una manera especial a nivel nacional dos lineas de
accion al respecto de incrementar significativamente la productividad de este sector:

- , contribuyendo a crear una estructura industrial
moderna que actue como punta de lanza y de locomotora de la economia local.

- . Se trata de aportar un mayor valor
afadido a la I+D realizada en las empresas, fomentando proyectos con un determinado plus de innovacion
(proyectos de caracter internacional, cooperacién entre empresas y/o con centros de investigacion, etc.).
Incrementar las capacidades y los conocimientos de los agentes involucrados en el sector, es decir:
empresarios, operarios y tecnélogos. Potenciacion de servicios tecnoldgicos de apoyo a las empresas
y contribucion a la generacién de un clima propicio a la innovacion empresarial, siguiendo las mas
recientes orientaciones de las politicas de innovacion tecnolégica de los paises de la Organizacion
para el Crecimiento y Desarrollo Econémico (OCDE) y de la propia Comisiéon Europea (difusion y
sensibilizacion, informacion, transferencia de tecnologia, formacion, etc.).

En Ibérica Grafica, s.a (2012) se afirma que la generalizacién del uso de la informatica para muchas de
las tareas tradicionales, ha condicionado tanto la organizacion del trabajo como la profesionalizaciéon de los
trabajadores. Muchos de los puestos de trabajo comunes durante décadas han quedado obsoletos y otros
nuevos, en cambio, han nacido con la utilizacién de los nuevos medios.

El cambio mas importante se ha producido en todas las tareas de pre-impresion, donde los cambios han
supuesto una auténtica revolucion. Un ejemplo, extraido del periddico El Pais (2021), es el caso de Grafica
Minerva. Empresa del sector de la artes graficas desde 1997, la cual empieza a plantearse digitalizar un
negocio que en Espafia sigue siendo muy tradicional. Sabia que las artes graficas cada vez iban a ser menos
artes porque la impresion digital seria el futuro, “algo muy positivo para industrializar un sector que era muy
manual’. Incluso hoy, dice, solo entorno a una cuarta parte de la impresion comercial que se realiza en Espaia
es digital. Y la venta por Internet apenas llega al 15% cuando en paises como Francia es practicamente el
doble.

En una industria de capa caida y en la que el papel pierde peso, donde las ventas caen entre un 7% y un 10%
anual desde 2006, entre otras cosas, por el creciente respeto al medio ambiente, el directivo cree que este
soporte nunca desaparecera, pero los impresores tendran que hacer un nuevo mix entre lo digital, que crece
exponencialmente, y lo tactil para poder sobrevivir. Es este el camino que ha emprendido la antigua Grafica
Minerva, hoy Exaprint.

No se puede dejar de lado el “El cuidado del medio ambiente es vital
para el futuro de la sociedad. Es importante, en este sentido, intentar implementar cada vez mas recursos
renovables que ayuden a que la impresion sea un medio mas sostenible y confiable”, explica Andrés Barreto
(2021), COO de Soloimprenta.

La industria grafica comenzd, hace varios afios, a desarrollar modelos de produccion sostenibles. Sin embargo,
gracias a los avances tecnolégicos, estos procesos se han agilizado y cada vez son mas las empresas que
los estan implementando. A través de una impresion automatizada y estandarizada se pueden controlar los
materiales, la calidad del color y el consumo de tinta. De esta manera, se logra contribuir al cuidado del medio
ambiente, reduciendo los excesos de emisiones contaminantes, las mermas y los residuos.

La elaboracion de productos representa un consumo importante de papel y de cualquier material sobre el que
se vaya a colocar el mensaje publicitario o la imagen de marca. Sin embargo, existen soluciones para que
esto no genere un gran impacto negativo en el medio ambiente.

“Desde nuestra imprenta online ofrecemos todo tipo de productos para imprimir en papel ecolégico y reciclado.
Esto permite a las empresas crear elementos corporativos, manteniendo el compromiso medioambiental”,
destaca Barreto (2021). Durante la elaboracién de estos materiales, se tienen en cuenta las emisiones, los
residuos, el consumo energético y los componentes quimicos no contaminantes, entre otros.

Los articulos publicitarios pueden ser medios importantes para transmitir los valores de responsabilidad social
y ambiental que tiene una compafia, tanto en productos que perduren como en aquellos que se puedan
reciclar.



Uno de los nuevos procesos que se utilizan para reducir los compuestos organicos volatiles es la impresion
sin agua. Esta técnica, utilizada durante la impresion offset tradicional, emplea una capa de silicona que
repele la tinta y, de este modo, evita la liberacion de COV. Ademas, reduce el tiempo de funcionamiento y
proporciona una mejor definicién de imagen y una gama de colores mas amplia.

Por otro lado, se han encontrado alternativas a las tintas a base de petréleo o plastico, que contienen
compuestos quimicos nocivos para el medio ambiente. La tinta con base de soja o vegetales logra el mismo
efecto que las tradicionales, pero sin el impacto contaminante que tienen estas ultimas.

“Sabemos que el camino hacia el desarrollo sostenible es complicado y requiere mucha inversion de capital.
Sin embargo, con la ayuda de la innovacion tecnolégica, gradualmente, todos estos procesos seran cada vez
mas accesibles. Es cuestion de estar preparados para el futuro”, finaliza Barreto (2021).

La recomendacion no es limitarse a acciones aisladas en ciertos puntos del proceso productivo, la idea es
implementar una , para ello el primer paso es la implementacion
de la norma de gestion de la calidad ISO 9000, que permitira facilmente incorporar las normas internacionales
de gestién ambiental de la norma ISO 14000.

Por ultimo, la autora quiere concluir centrandose en el estrato del sector: . Después de todo lo
expuesto anteriormente, se cierra este apartado citando qué se necesita para convertirse en un disefiador
grafico reconocido en Espafia.

- Un disefador grafico se debe ser , y sobre todo , tomando en cuenta que
la capacidad para crear es algo que también se puede aprender con la practica.

- Convertir la mente en un espacio para generar ideas y soluciones, para estar
constantemente pensando ideas creativas.

- las formas, colores, texturas, estructuras y la importancia que juegan a la hora de combinarse
para crear un disefo.

- Emplear las que se deseen a la hora de dibujar, siempre y cuando los dibujos sean claros y
precisos.
- Desarrollar un , ser detallista es clave a la hora de ejecutar un disefio, ya que de

estos 3 factores depende la pulcritud y excelencia del disefio.

- adisefar en diferentes programas de disefio, esto dara la libertad de desarrollar mas habilidades
y de ejecutar mejor los proyectos.

- los conocimientos en el area de marketing y empresarial dara mayor venta para desarrollar los
proyectos y comunicarse con el cliente.
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Imagen 37- Moodboard inspiraciéon. Fuente: Pinterest, elaboracién propia
Estudio de formas, colores, texturas, estructuras y la combinacion de ellas.




Una marca personal, igual que una marca comercial, necesita de la publicidad y la comunicacién para darse
a conocer y entrar en contacto con un publico objetivo. Asi, “para consegquir que una marca personal adquiera
todo su valor, debe ser conocida y reconocida, y para ello debe ser visible de forma repetida”, Pérez (2008:
113).

Esto se conseguira creando un para la marca. “Para tener éxito, saber
que tienes una marca personal por si solo no es suficiente. Necesitas comunicarla a las personas apropiadas”
Pérez (2008: 170). Atendiendo a estas consideraciones la comunicacion de la marca personal tendria parte
estratégica, “se considera comunicacion estratégica cuando el emisor la decide, la gestiona y la preelabora
conscientemente de cara al logro de unos objetivos” Ayestaran, R (2012: 106). Debera estar acorde a las
intenciones que se tengan y respetando la identidad corporativa. Para desarrollar una marca fuerte y continuar
con su construccion, se necesita la comunicacion para acercar la marca al publico. Esta consolidacién de la
marca @/luquis.art se llevara a cabo a través de las redes sociales y la creacion de una pagina web.

Una es fundamental en un mundo tan competitivo y lleno de profesionales altamente
cualificados, ademas de la saturacion de informacion existente. Se ve necesario entonces, la creacion de un
plan estratégico que guie las acciones y la comunicacién de una forma coherente, organizada y que siga las
lineas corporativas con el objetivo de recibir un feedback positivo y asi alcanzar los objetivos.

Otro recurso para alcanzar los objetivos es el trabajo de los vendedores, elemento principal de la venta
personal, y un elemento esencial para que los esfuerzos realizados sean canalizados y asi obtener fruto. El
vendedor es el encargado de realizar la oferta de los productos y servicios de la empresa y de escuchar las
necesidades del cliente para realizar el mejor trabajo posible. De él depende en buena medida el

del cliente.

El trabajo de ventas viene a ser, por sus caracteristicas, muy distinto a los demas realizados por los empleados
de la empresa, ya que son los vendedores en quienes recae la tarea de presentar la marca en el mundo
exterior. En este caso, la encargada sera la misma ilustradora, ya que se trata de una empresa individual,
firma unipersonal o gremio individualistico, donde la propietaria es un solo individuo, beneficiaria de las
ganancias de la actividad productiva de la marca, pero que también asume las posible pérdidas. Se sefialan
las siguientes caracteristicas basicas que tienen los vendedores:

- Requiere un alto grado de motivacion.

- Necesitan tacto, diplomacia y estimulo social.

- Estan sometidos a presiones fuertes como las tensiones mentales y decepciones.
No obstante, el trabajo de ventas es un trabajo muy dificil y exigente, requiere a personas con caracteristicas

y habilidades muy especiales y, sobre todo preparacion y experiencia. Cualquiera puede ser vendedor, pero
no un buen vendedor.

El plan de comunicacion tiene los siguientes objetivos:
- Dar a conocer la marca personal @/luquis.art.
- Ganar notoriedad y presencia generando la maxima repercusion en las redes sociales.

- Posicionar la marca @/luquis.art como referente en el mundo de la ilustracion y comunicacion a nivel
nacional.

- Informar y convencer al publico objetivo de que es la mejor opcion.

- Posicionarse como una marca emocional, en la que su publico objetivo se apropie de la marcay la sienta
suya.



La determinacién del publico objetivo de un producto es clave para que la tenga éxito
y resulte rentable. Conocer al publico objetivo también significa saber como se comunica, qué otros gustos
tiene, ademas del producto o servicio que se desea ofrecer. Esto permitira que se llegue a él de una manera
mas cercana, con mensajes que le resulten relevantes e interesantes, se introducira asi la marca para hacerle
saber que se tiene lo que esta buscando.

Paraunaempresa, es muy importante saber quiénes sonlos paradestinarrecursos
en estos. Esto quiere decir que, una vez determinado el publico objetivo, las publicidades y las estrategias de
marketing estaran dirigidas a ese sector concreto de la poblacion. El hecho de poder conocer las diferentes
actitudes de un publico objetivo frente a las campafas o a los diferentes medios de comunicacion social hara
mucho mas simple la prevision de resultados futuros, y también llegar con el mensaje justo y adecuado para
de esta manera optimizar el retorno de la inversion que se haya hecho. Cuando se sabe el comportamiento
que tendra determinado publico sera mucho mas simple escoger una determinada promocion.

El publico objetivo de @lluquis.art son las personas detallistas que buscan regalar un recuerdo inolvidable,
aquellos que buscan compartir emociones y descubrir un nuevo lenguaje aprovechando todas las propiedades
expresivas de la ilustracion. El servicio de asesoramiento y especializacion que presta la marca también es un
valor afiadido y encarecera el proceso, ya que se trata de un producto de calidad y hecho a mano.

“La marca no puede llegar a todo el mundo, por lo que hay que buscar aquellas personas, aquel publico
objetivo al que nuestra marca le pueda ser util”, Barricart (2014: 103). Bajo estas premisas se afinara mas
en la obtencion de los objetivos que ayudaran a competir en el mercado. La autora vende cara a cara, por
eso mejora el manejo de las objeciones. Recoge mejor el feedback y éste se gestiona mejor. Los enfoques
de venta seran.

- , la autora se ocupa de solucionar los problemas del cliente. A veces hay que desaconsejar
algun producto o servicio para generar un proceso mantenido de venta.

- , se debe fomentar una relacién a largo plazo para conseguir la fidelizacion.

- , €s importante que los vendedores sean consultores de los clientes, pueden
detectar necesidades que el cliente no conoce.

El esfuerzo debe residir en “tus herramientas de comunicacion (...) son el pulpito desde el cual debes predicar tu
religion. A través de ellas debes crear una resonancia capaz de movilizar y liderar a los individuos que quieran
sumarse a tu causa’, Barricart (2014: 72). Ecequiel Barricart (2014: 87) denomina a estas herramientas,
“herramientas sociales”, y las divide en dos:

La primera herramienta serian las como Instagram. Aqui es donde se desarrollara la actividad
social. Se deberan escoger aquellas con las que se pueda llegar a una mayor penetracién dentro del ambito
de actuacion. Lo visto anteriormente se debe conseguir en el menor tiempo posible, comunicando de manera
eficaz y creando el mayor impacto que se pueda alcanzar, ya que la sobresaturacion de informacion y el
valioso tiempo de las personas seran factores que lo condicionen. La comunicacion tiene que servir para
comunicar la marca personal de la mejor forma y a la vez debe servir para marcar el estilo propio.

La promocion de ventas pone en practica un conjunto de actuaciones que tienen como objetivo incrementar
las ventas o la eficiencia de los vendedores. Por ello, ademas de la difusion online, la marca llevara a cabo la
asistencia a ferias y exhibiciones (Jornades d'il-lustracié de Valencia, JIV y de Alzira), donde se llevara toda
la informacién para su publico objetivo.

El camino a seguir para conseguir los objetivos definidos pasan por la comunicacion. Mas en concreto se tratara
de una campafia online y se utilizaran medios digitales como son las redes sociales y la web, proyectando
en ellas una imagen de marca potente y profesional. Estos medios estaran controlados y supervisados por la
autora. Estas redes sociales estaran conectadas entre si, redireccionandonse de una a otra para conseguir la
mayor retroalimentacion posible. Las redes sociales proporcionaran un

, donde se podra exponer y promocionar la marca de forma abierta al publico.



Es importante que el publico objetivo se familiarice con la marca, la sienta como referencia y que gracias a ello
quiera acercarse a valorar el trabajo y tener una experiencia directa. Esto se conseguira con una participacion
continua en redes sociales, que ademas dotaran a la marca de una mayor visibilidad y presencia.

El plan estratégico de la marca, se guiara por diferentes acciones (informar, aconsejar y acercar) y un
mantenimiento correcto y diario.

Las redes sociales, permitiran a la autora hacer una publicidad con un coste econdmico reducido sobre la
marca, en ella puede ensefar el trabajo y dar a conocer la marca. Es importante que el trabajo sea reconocido,
por lo tanto este trabajo, necesita de una constancia, una cantidad de posts diarios que ensefien el seguimiento
de su compromiso.

La segunda, la pagina web, se utilizara en aquellos casos en los que se precise de una estructura de
contenidos extensa, con funcionalidades que van mas alla de las que ofrece un blog. Tanto el dominio de
la plataforma, como los perfiles que se creen, deben ser los mismos que la denominacion de la marca. No
obstante, el contenido que se cree en estas plataformas debe ser difundido a través de las redes sociales.

Se muestra a continuacion la pagina web realizada para la marca, la cual se puede consultar a través del link:
https.://lluquisart.godaddysites.con/.
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Imagen 41- Web lluquis.art. Fuente: elaboracion propia.
Visualizacion de la pagina principal.

Lo primero que se visualiza al entrar en el sitio web es la seccion donde se le da la bienvenida a los clientes
y como componentes se muestran la marca y la ilustracién de donde se tomaron los colores corporativos. A
partir de ahi se puede deslizar hacia abajo o ir a la tienda. Primero se explicaran todas las secciones de esta
pagina principal y luego se mostrara la tienda.
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Me definen como ser de luz, optimista, empética, Desde mi estudio de Ilustracién y Disefio te La vision de la marca es capturar los pequefios
minimalista, puray positiva, aspectos que os ofrezco contenido digital de disefio ilustrado en detalles, la belleza y armonia del instante en el que
transmito con un tono comunicativo agradable, formato prints, fundas de mévil, tote-bagsy pines, fue tomada la fotografia.
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con lagran comunidad que formamos en una sorpresa especial. dia, el lujo de compartir la vida con las personas
Instagram. Me inspiro en fotografias que me transmiten los que nos rodean, todo aquello que va mas alla de lo
{Gracias por acompaiarme en esta experiencia valores que comparto. Innovacién, optimismo, que se puede conseguir con dinero, todo aquello
en continua evolucién creatival sociabilidad, naturaleza, armonia, paz, luz, que reside en el corazon del cliente.

simplicidad, asociados a una gama de colores que

conforman la definicién de mis ilustraciones.

Conéctate conmigo para encargos personalizados.

H O Escribe aquf para buscar \ @ 26°C Mayorm.nubl.. ~ G ® Z O

Imagen 42- Web lluquis.art. Fuente: elaboracion propia.
Visualizacién de la descripcion.

Al desplazarse hacia abajo lo segundo que se visualiza es la informacioén de la ilustradora, su trabajo y su
vision (véase imagen 42). Se han empleado tres imagenes distintas y caracteristicas de cada apartado. En
primer lugar, una imagen de la autora que engloba sus dos personalidades, una mas seria pero sin perder
su parte risuefa vy, la otra mas natural. La segunda imagen es considerada por la autora como un estilo de
vida, ya que cree que “todos estamos aqui por algo”, en su caso, esta en camino de conseguir su proyecto,
de crearlo. Por ultimo, se encuentra la ilustraciéon del “chasquido de dedos”, donde se aprecian los colores
corporativos. Como se ha explicado previamente, es un recurso que engloba los valores y la filosofia que
comparte la autora.

Por otro lado, ademas de las imagenes hay una breve descripcion de la autora en cuanto a

, ,'y en cuanto a la marca: , , , , y
||uquis.art (3] = En la ultima seccion que aparece, si se pincha en el
ﬂ» simbolo de Instagram, redirige al cliente al perfil de
; Instagram (@//uquis.art), igual que en la biografia de
A 92 679 175 neiagram (@Jguis arf, 1gual o o
) e . ol stagram si se pincha en el enlace se
; Publicaciones Seguidores Siguiendo . .
A M ° a la web. Como se ha explicado previamente, es un
- que busca la . Ademas, se
ILUSTRADORA DIGITAL =, busca un contacto directo garantizando la exclusividad,
Arfista o la personalizacion del producto, como dice el titulo
® . Soy @lluchsangil mis amigxs me llaman lluqui; de la seccion “Conéctate conmigo para encargos
creo que la vida es una tombola personalizados”.

9, - llustraciones personalizadas *
fi - Tienda Online 4

lluquisart.godaddysites.com

Imagen 43- Instagram. Fuente: elaboracion propia.
Enlace directo web-instagram y viceversa.
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Preguntas frecuentes

Comunicate conmigo al lluchsangil @gmail.com si no puedes encontrar una respuesta a tu pregunta.

;Cuaénto tarda el pedido en llegar? ~

Los productos ofrecidos en tienda 1-2 dias laborales. En cambio, si es personalizado tarda 1 semana en

realizarse y entregarse.

+A qué tamafio se puede encargar una ilustracién? ~

Las ilustraciones suelen realizarse a tamafio A2, A3, A4, o A5, pero no hay problema de proponer otro
formato. Los otros productos son tamafios estandar, y para las fundas de mévil puede ser cualquier

modelo.

;Cdémo se entrega el pedido? ~

El pedido se envia por correo a la direccion que se indique. Se envia con un packaging sostenible y de

manera intacta, sin enmarcar en el caso de los prints o ilustraciones personalizadas.

;Cudnto cuesta una ilustracion personalizada? ~

Contacta conmigo via correo electronico o en Instagram, se hard un presupuesto sin compromiso.

Comunicate conmigo.

LET’S TALK?
Nombre

Correo electrénico®

Mensaje

7
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Imagen 44- Web @lluquis.art. Fuente: elaboracion propia.
Visualizacion de las preguntas y el contacto.

En la imagen 44 se muestran las ultimas secciones de la pagina web. En primer lugar la zona de
, seleccionadas gracias a la realizacion de un “preguntas y respuestas” en Instagram como se ha
mostrado previamente (pagina 36). En ultimo lugar, la secciéon de comunicarse con la ilustradora via email.

En la pagina principal (véase imagen 41), se ha intentado cuidar cada detalle y simplificar la informacion. Es

una pagina , y . Ademas, se ha utilizado un , y de

La web de @lluquis.art cuenta con una tienda online, a continuacion se observa una captura de pantalla del
catalogo de la tienda (véase imagen 45).
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250€
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PRINT PRINT PRINT
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Mis opciones Mis opciones Miés opciones
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Mis anciones Mis onciones Mis onciones
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Imagen 43- Web @Iluquis.art. Fuente: elaboracion propia.
Visualizacion del catalogo.




En la pagina principal de la se observan todos los a los cuales se puede
acceder pinchando sobre ellos para ver sus caracteristicas individuales y fichas técnicas con los detalles de
cada producto.
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Funda mévil personalizable para cualquier modelo. Ademas de
las opciones que aparecen en la web, ponte en contacto conmigo
a través de instagram (@lluquis.art) si quieres personalizar tu

funda con cualquier otra ilustracién.

Imagen 44- Web @lluquis.art. Fuente: elaboracion propia.
Visualizacién de las caracteristicas de un producto.

Se observa en primer plano de qué producto se trata, a la imagen principal se le puede hacer zoom para ver
cada detalle de la misma, este recurso esta en todas las visualizaciones de todos los productos. Luego se
observa que hay diferentes disefios y para seleccionarlos, bajo del titulo descriptivo se selecciona el color,
que hace referencia a cada disefio, a cada ilustraciéon que se vende. Asi mismo, en la descripcion de cada
producto se recalca que se puede contactar con la ilustradora via Instagram para pedirle cualquier producto
gue ofrece con cualquier ilustracién que aparece en su perfil.
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Chapa metilica personalizable, medida 38mm y acabado brillo.

’. £ ’ ’ N
Puedes elegir entre estas opciones o ponerte en contacto

conmigo via Instagram (@lluquis.art) para personalizar la chapa
con cualquier otra ilustracién que aparezca en el perfil.

Imagen 45- Web @lluquis.art. Fuente: elaboracion propia.
Visualizacién de las caracteristicas de un producto.

Lo mismo ocurre con las chapas metalicas, se ofrecen unos disefios en concreto pero se puede personalizar
con cualquiera realizado por la autora.
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Imagen 45- Web @Iluquis.art. Fuente: elaboracion propia.
Visualizacién de las caracteristicas de un producto.
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TOTE-BAG CON BOLSILLO
ESTAMPADO

20,00€

QB K

Color

-- Seleccionar --

Cantidad

1

Tote-bag con bolsillo estampado personalizable. Ademas de las

opciones que aparecen en la web, ponte en contacto conmigo a
través de instagram (@lluquis.art) si quieres personalizar tu tote-

bag con cualquier otra ilustracién que aparezca en el perfil.

Finalmente, como producto personalizado, ademas de las ilustraciones personalizadas que se solicitan
unicamente por Instagram, esta la tote-bag con el bolsillo estampado, y con las mismas caracteristicas que

los dos productos anteriores.
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Imagen 46- Web @l/luquis.art. Fuente: elaboracion propia.
Visualizacién de las caracteristicas de un producto.
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PRINT

8,95€

TAMANO

-- Seleccionar --

Cantidad

1

Un detalle ideal para cualquier rincén del hogar

Los prints, a diferencia de los demas productos cuyas medidas son Unicas, se venden por tamafios. Cada

tamario tiene un precio, en funcién del coste

de impresién, del packaging y del coste de envio. Una vez

seleccionado el tamafo (A5, A4, A3, A2), se muestra el precio.

Todas las opciones que la autora considere

potencialmente vendibles se afadiran a la tienda. Y como

peculiaridad, se hace zoom en la ilustracion para ver cada detalle.
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Bienvenidxs a lluquis.art

Imagen 47- Mock-up de la web. Fuente: elaboracion propia.
Visualizacién de la web en diferentes dispositivos electrénicos.



FOLLOW ME ON

Instagnam

Imagen 48-Mock-up. Fuente: elaboracion propia.
Visualizacion Instagram.
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PLIEGO DE
CONDICIONES
|




El presente pliego de condiciones tiene por objeto el establecimiento de las condiciones técnicas para los
productos que se encuentran en la pagina web https./lluquisart.godaddysites.com/, tales como las fundas de
movil, las chapas metalicas, las fote-bag y los prints. Los productos se comercializan a través de la web y se
transportan por correo mediante un packaging sostenible.

- UNE 54130:2016. Estado: VIGENTE / 2021-04-08

Directrices para la elaboracion de un manual de identidad corporativa orientado a la produccion grafica.

- UNE 54117:2014. Estado: VIGENTE / 2021-04-08

Directrices para la preparacion, entrega y recepcion de originales digitales para la produccion grafica.

- UNE 54131-1:2014. Estado: VIGENTE / 2021-04-08

Requisitos para la formalizacion de las caracteristicas técnicas del producto grafico impreso, segun su
tipologia, durante el proceso de disefo. Parte 1: Requisitos generales.

- ISO/TS 15311-1. Estado: VIGENTE / 2020-12-03

Tecnologia Grafica. Requerimientos para impresos usando tecnologias de impresién digital para la produccion
comercial e industria. Parte 1: métodos de medicion y esquema de informes.

- ISO/TS 15311-2. Estado: VIGENTE / 2018-10-19

Tecnologia grafica. Requisitos de calidad de impresién para material impreso. Parte 2: Aplicaciones de
impresion comercial que utilizan tecnologias de impresion digital.

1. IMPRESION DIGITAL: Las impresoras digitales funcionan expulsando gotas de tinta de diferentes tamafios
sobre el papel. Son las impresoras mas populares hoy en dia para el gran publico por su capacidad de
impresion de calidad a bajo costo. Su baja velocidad de impresion o el alto coste del mantenimiento por
desgaste son factores poco importantes, ya que el nUmero de copias realizadas en estos entornos es bajo. La
resolucién media de la Impresion digital se encuentra en los 600 dpi, pero se pueden alcanzar resoluciones
mucho mas altas.

La impresion digital es un método sin contacto del cabezal con el papel. La tinta es emitida por boquillas que
se encuentran en el cabezal de impresion. El cabezal de impresion recorre la pagina en franjas horizontales,
usando un motor para moverse lateralmente, y otro para pasar el papel en pasos verticales. Una franja de
papel es impresa, entonces el papel se mueve, listo para una nueva franja. Para acelerar el proceso, la cabeza
impresora no imprime sélo una simple linea de pixeles en cada pasada, sino también una linea vertical de
pixeles a la vez. La tinta se obtiene de unos cartuchos reemplazables.

Movimiento

Ajuste %
del tamafio
del papel

Cartuchos
de tinta
(negro y color)

- coste inicial muy inferior al de otras impresoras.

- velocidad de impresion igual o superior a las
impresoras laser de mediano tamano.

- la instalacion de un sistema de alimentacion continuo
de tinta baja los costes de impresion.

- reducido tamafo frente a las impresoras laser a color.

Controles

Bandeja
de salida
—

- coste por copia respecto a otras impresoras es

mucho mayor (con cartuchos originales), debido a o L
que el cartucho de tinta se consume con rapidez y es
bastante costoso.

- relativa rapidez con que quedan inservibles los
cabezales de impresion si no se usan durante algunos
meses.



2. SUBLIMACION: El proceso de la sublimaciéon en impresién se produce cuando la tinta para sublimacion
pasa del estado sdlido (tinta sobre el papel) al estado gaseoso, consiguiendo penetrar en el producto y
perdurando en el material permanentemente. Los productos sobre los que se aplica esta técnica, son
productos especiales, de materiales especificos y que deben tener aplicado un barniz/coarting especial que
permite la sublimacion. Mediante esta técnica, se consigue que la impresién penetre de manera permanente
en el material, proporcionando asi que los colores se mantengan vivos y permiten ser lavados infinidad de
veces sin perder su calidad.

1. Edicion y tratamiento de la imagen: se prepara la impresion de la imagen, para que se ajuste a los tamafos
y calidad requeridos por el producto que se vaya a sublimar.

2. Impresion: con las impresoras, cartuchos y tintas especializadas en sublimacion, se procede a la impresion
de la imagen. Una vez la impresién ha finalizado, se deja secar unos minutos.

3. Proceso de calor y presion: una vez el papel esta listo, se prepara el material necesario para sublimar, por
lo general sera: producto a sublimar, impresion de la imagen, plancha o horno para sublimacion y cinta terno
adhesiva si fuera necesario.

En este punto, se aplica calor y presion durante el tiempo y los grados estipulados en la ficha del producto.
Una vez finalizado se desprende el papel adherido al producto y se deja enfriar.

- Se adapta a todo tipo de superficies, permitiendo sublimar superficies que no son planas.
- Impresion duradera con efecto de gravado en el material.

- La impresion no se despega del producto ni se cuartea.

- Proceso facil y de rapido aprendizaje.

- Bajo coste de produccion.

- Buena calidad de la impresion, con colores vivos y contrastados.

- Alta rentabilidad gracias a los margenes de beneficio.

- En impresién en 3d como es el caso de las carcasas, abarca todo el producto sublimado.




El propodsito de la tarjeta de contacto es proporcionar informacién de contacto acerca de la marca en un
soporte que todo el mundo se pueda llevar facilmente. En él figura el logotipo en grande, en una cara, y en la
otra se encuentran los datos de contacto como la pagina web, el email e Instagram. Se incluiran en los sobres
para los prints de tamafio A5, A4, A3, y junto a los sobres acolchados para las tote-bag y fundas movil.

- Formato: horizontal.

- Tamaino: pequeno formato. 8,5 x 5,5 cm.

- Impresion: doble cara.

- Sangrado: 3mm.

- Unidades que se van a imprimir: 50 unidades.

- Numero de tintas: a todo color.

- Tintas a utilizar: CMYK.

- Imagenes utilizadas: mapa de bits, profundidad de color (16 bits), modo de color (RGB), resolucién (300ppp).
- Fuentes utilizadas: Charter, regular, 12pt. Meriweather, light, 10pt.

- Papel en el que se va a imprimir: gramaje de 300 gr, blanco, papel fotografico.
- Sistema de impresion: digital.

- Acabado: brillante.

- Formato de archivo del documento: estandar PDF utilizado, RGB , 300ppp.

- Formato de archivo de las imagenes: JPEG, 300ppp.

- Programas utilizados en la realizacion del disefio: Procreate.

’4 8.5cm »{

&
wo G'g

Y

@Illuquis.art

ilustraciones personalizadas










Las ilustraciones realizadas por @/luquis.art se presentan en dos opciones: prints en serie dando la opcion
de diferentes tamanos (A5, A4, A3, A2) y prints personalizados al tamafio que se requiera y de manera Unica.

- Formato: A5, A4, A3, A2.

- Impresion: una cara.

- Sangrado: 3mm, excepto cuando el fondo sea blanco.

- Unidades que se van a imprimir: 45 unidades (5 unidades por cada print en tienda).

- Numero de tintas: a todo color.

- Tintas a utilizar: CMYK.

-Imagenes utilizadas: mapa de bits, profundidad de color (16 bits), modo de color (RGB), resolucion (600ppp).
- Papel en el que se va a imprimir: gramaje de 300 gr/m?, blanco, papel fotografico.

- Sistema de impresién: Impresion digital (Impresora Konica Minolta BIZHUB C552). Laser.
- Acabado: mate.

- Formato de archivo del documento: estandar PDF, RGB y resolucion 300ppp.

- Formato de archivo de las imagenes: JPEG, 300ppp.

- Programas utilizados en la realizacion del disefio: ProCreate.




Las fundas rigidas son finas, ligeras y faciles de colocar. Su superficie es lisa y ultrabrillante. Se adaptan
perfectamente al dispositivo, dejando accesibles tanto los botones laterales como las entradas para los cables
y el cargador. Ademas, la camara y el flash quedan descubiertos.

Una vez colocada en el dispositivo, el tamafio de este permanece practicamente invariable: se puede proteger
el smartphone de forma original, sin dejar de lado el disefio.

- Formato: gran formato.

- Impresion: 3D.

- Unidades que se van a imprimir: 20 unidades (5 unidades por funda).
- Numero de tintas: a todo color.

- Tintas a utilizar: CMYK.

-Imagenes utilizadas: mapa de bits, profundidad de color (16 bits), modo de color (RGB), resoluciéon (600ppp).
- Sistema de impresién a utilizar: sublimacion.

- Acabado: brillo.

- Formato de archivo del documento: JPEG, RGB y resolucién 300ppp.
- Formato de archivo de las imagenes: JPEG, 300ppp.

- Programas utilizados en la realizacion del disefio: ProCreate.

- Material: TPU, poliuretano termoplastico.

- Peso: 60 g.

Bolsas de tela personalizadas con bolsillo estampado.

- Formato: gran formato.

- Unidades que se van a imprimir: 20 unidades (5 unidades por bolsa).
- Numero de tintas: a todo color.

- Tintas a utilizar: CMYK.

- Imagenes utilizadas: mapa de bits, profundidad de color (16 bits), modo de color (RGB), resolucion (600ppp).
- Sistema de impresion a utilizar: Impresion digital, UV.

- Formato de archivo del documento: JPEG, RGB y resolucion 300ppp.
- Formato de archivo de las imagenes: JPEG, 300ppp.

- Programas utilizados en la realizacion del disefio: ProCreate.

- Sistema de impresion: digital de alta calidad.

- Material: 100% Algodon, Alamo (Poliéster).

- Tallas: 38 x 40 cm (aprox.).

- Dimensiones de impresion: 27 x 27 cm.

- Capacidad: 10 L.

- Lavado: a maquina, 30° maximo.

- Peso: tejido 120 g/m>.






OBJETO 5. CHAPAS METALICAS

Chapas personalizadas duraderas y funcionales. Tanto la trasera como el frontal de la chapa esta creada en
metal y su impresion esta realizada digitalmente en alta definicion sobre papel.

CONDICIONES TECNICAS CHAPAS METALICAS

- Formato: pequefio formato.

- Unidades que se van a imprimir: 40 unidades (10 unidades por chapa).
- Numero de tintas: a todo color.

- Tintas a utilizar: CMYK.

- Imagenes utilizadas: mapa de bits, profundidad de color (16 bits), modo de color (RGB), resolucion (600ppp).
- Sistema de impresion a utilizar: Impresién digital, UV.

- Formato de archivo del documento: JPEG, RGB y resolucién 300ppp.
- Formato de archivo de las imagenes: JPEG, 300ppp.

- Programas utilizados en la realizacion del disefio: ProCreate.

- Tamaiio: 38 mm.

- Peso: 14 g.

- Material: aluminio.

- Sistema de impresion: digital.

E l'amore la tua
droga, se riesci a
stare al passo

E Famore la tua
droga, se riesci a
stare al passo




OBJETO 6. PAGINA WEB

La pagina web se ha creado con la finalidad de comercializar todos los productos que @/luquis.art ofrece,
ofreciendo diferentes modelos y tamanos.

CONDICIONES TECNICAS PAGINA WEB

- Formato: horizontal.

- Tamafo: gran formato.

- Tamaio: 1366x768 px.

- Tintas a utilizar: CMYK.

- Imagenes utilizadas: mapa de bits, profundidad de color (16 bits), modo de color (RGB), resolucion (300ppp).
- Fuentes utilizadas: Titulo (LATO, bold, 25px). Subtitulos (LATO, regular, 20px). Texto (LATO, light, 18 px).
- Formato de archivo de las imagenes: JPEG, 300ppp.

- Accesibilidad, usabilidad y navegabilidad de la pagina web.

- Navegadores: Google Chrome, Safari, Mozilla Firefox, Internet Explorer, etc.

- Responsive: si (teléfono, tablet y ordenador).

- Plataforma: https://www.godaddy.com/es/company/about.

- Dominio: lluquisart.godaddysites.com.

OBJETO 7. PACKAGING

En lineas generales, todo el packaging es sostenible, se adapta al producto y garantiza que éste llegue a su
destino en las mismas condiciones que fue enviado.

CONDICIONES TECNICAS PACKAGING PRINTS

El packaging de los prints varia el funcion del formato de la ilustracion, es decir, hay un sobre para el A5, A4
y A3.

A5

- Formato: horizontal.

- Tamano:180 x 235 mm.
- Impresioén: sin ningun tipo de impresion.
- Unidades: 25.

- Material: Cartén kraft.
- Color: manila.

- Acabado: liso.

- Cierre: autoadhesivo.
- Peso: 300 g.

- Costuras: exterior.

- Reciclado: si.

- Reciclable: si.

- Biodegradabile: si.




A4

- Formato: horizontal.

- Tamano: 234 x 334 mm.
- Impresioén: sin ningun tipo de impresion.
- Unidades: 25.

- Material: Cartén kraft.

- Color: manila.

- Acabado: liso.

- Cierre: autoadhesivo.

- Peso: 300 g.

- Costuras: exterior.

- Reciclado: si.

- Reciclable: si.

- Biodegradable: si.




A3

- Formato: horizontal.

- Tamano: 328 x 458 mm.
- Impresioén: sin ningun tipo de impresion.
- Unidades: 25.

- Material: Cartén kraft.

- Color: manila.

- Acabado: liso.

- Cierre: autoadhesivo.

- Peso: 400 g.

- Costuras: exterior.

- Reciclado: si.

- Reciclable: si.

- Biodegradable: si.

La impresion del logotipo se realizara mediante la
personalizacion de un cufio. Se han adquirido dos ‘
tamanfos, para el packaging de las chapas metalicas ‘ ’pPlIIlIiKE&BS'
3,8 x 1,4 cm y para el resto de packaging 5,9 x 2,3 cm.

Por otra parte, tanto los prints como las chapas iran
envueltos en papel de seda naranja (50 x 75 cm, 14 g/
m?2). En el caso de los prints se envolveran y se cerraran
con cordel yute, luego se metera en el sobre kraft. En
cambio, para las chapas, el papel sirve para rellenar el
hueco de la caja y el cordel yute ira por fuera. En todos
los productos se incluira la tarjeta de visita excepto en
el tubo cilindrico.

95




CONDICIONES TECNICAS PACKAGING PRINTS A2

- Formato: vertical.

- Tamafo: 50 mm diametro int. x 520 mm de largo.

- Unidades: 10.

- Material: Cartdon compacto. Tapa de plastico blanco.
- Color: marroén.

- Cierre: tapa.

- Peso: 700 g.

- Reciclado: si.

- Reciclable: si.

- Biodegradable: si.

El tubo lleva incorporado en la parte frontal de la tarjeta de vista en una pegatina, impreso en serie y recortado
en papel adhesivo. Ademas lleva incorporado una lamina decorativa en color oro.

CONDICIONES TECNICAS PACKAGING CHAPAS

- Formato: vertical.

- Tamano: 40 x 55 x 21 mm.
- Unidades: 50.

- Material: Cartén.

- Color: marrén.

- Peso: 20 g.

- Reciclado: si.

- Reciclable: si.

- Biodegradable: si.

Los sobres llevan incorporado el papel seda y el
cordel yute como se comentaba anteriormente,
pero seran enviados en una caja de carton 6 x 6
x 3 cm, 200g.




CONDICIONES TECNICAS PACKAGING FUNDAS Y TOTE-BAG

- Formato: horizontal.

- Tamano:185 x 175 mm.

- Impresioén: sin ningun tipo de impresion.
- Unidades: 50.

- Material: kraft blanco + papel de burbujas, SUMO (100%).
- Color: marrén claro.

- Cierre: autoadhesivo.

- Peso: 700 g.

- Costuras: exterior.

- Reciclado: si.

- Reciclable: si.

- Biodegradabile: si.
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PRESUPUESTO




En este apartado se lleva a cabo una estimacién presupuestaria de lo que el proyecto realizado costaria. En
un primer lugar se calculara el trabajo de la disefiadora, y en segundo lugar, en funcion de los materiales y
servicios externos necesarios se calculara el coste de desarrollar los productos e implementar la marca y las
ilustraciones sobre estos.

DISENOS
TRABAJO REALIZADO HORAS PRECIO
(20€/h)”
Disefio de marca 20 horas 400 €

Desarrollo del manual de identidad corporativa y

sus aplicaciones 25 horas S00 €
Creacioén de contenido para redes sociales 20 horas 400 €
Disefio ilustraciones 40 horas 800 €
Creacion de contenido para la pagina web 10 horas 200 €
TOTAL (sin 2.300 €
IVA)

*El precio hora contempla el alquiler del co-working, la luz, el agua, el Internet, etc, como coste variable.

IMPLEMENTACION

PRODUCTO CANTIDAD PRECIO/UD TOTAL
Prints AD 5 D€ 25 €
Prints A4 5 8€ 40€
Prints A3 5 16 € 80 €
Prints A2 5 30€ 150 €
Tote-bag 20 633 € 126,60 €
Fundas personalizadas 20 999 € 199,80 €
Chapas metalicas 40 0,30 € 12€
Envios: sobre de kraft (A5) 25 0,33 8,25 €
Envios: sobre de kraft (A4) 25 0,49 12,25 €
Envios: sobre de kraft (A3) 25 1,06 26,50 €
Envios: cilindro kraft marron (A2) 10 145€ 14,50 €
Envios sobres acolchados a0 032€ 16 €
Envios cajas chapas 50 022€ 1€
Envios cajas pequefias 50 0,25 € 12,50 €
Papel seda 200 0,04 € 8 €
Cordel yute 1 399€ 399€

TOTAL ( sin IVA) 754,39 €

Esta tabla considera las cantidades iniciales de pedido en cada producto, se trata de una “tirada” inicial de
pocas unidades. El niumero de tinta para todos los disefios es a todo color.



ENVIO

CONCEPTO

Coste envio chapas metdlicas

Coste envio A5, A4, A3

Coste envio A2, tote-bag y fundas

PRECIO/UD

0,80 €

2,50 €

415€

*Los costes de envio van en funcién del peso donde se incluyen el peso del producto y de su packaging
correspondiente. El primer coste esta comprendido entre 20-50g, el segundo 100-500g y el ultimo 500-1000g.

COSTE TOTAL DE LOS PRODUCTOS DE LA WEB

PRODUCTOS PAGINA WEB

Prints A5
Prints A4
Prints A3
Prints A2
Tote-bag
Fundas personalizadas

Chapas metalicas

PRECIO TOTAL/UD
(IVA INCLUIDO)
0,90+0,33+250=451€

1,20+ 0,49 +250=5,07 €

150 +1,06 +250=6,12€

250+1,45+4,15=9,80€

6,33+0,32+4,15=13,07 €

599+032+3,15=11,45€

0,30 +047+0,80=190€

BENEFICIO TOTAL (PVP)

3,73 €

7,88 €

14,83 €

252€

6,93 €

355€

0,60 €

8,95 €

12,95€

20,95 €

35 €

20€

15 €

2,50 €

*La tabla incluye el desglose de precio de venta al publico precio (PVP) de cada producto. En la segunda
columna se considera: el precio de la impresion, el packaging y el coste de envio con el IVA incluido (21%).
En cambio, en la tercera columna se indica el beneficio que se lleva la autora por cada producto previo a
establecer el precio final. Por ultimo, en la cuarta columna se muestra el total que se ha establecido siguiendo
la estrategia comercial de merchandising de precios psicolégicos, siendo ésta de redondeo.

En cuanto al total del disefio y la implementacion, seria un total de 3.054, 39 €.






El presente proyecto partié en una época complicada para la autora, como método de distraccidon por la
situacion del COVID-19. De un hobbie adquirido a raiz de una actividad extraescolar de su infancia, la pintura,
a la realizacion completa de una marca. Con la llegada del primer encargo real, la autora empez6 en abril
de 2019 con mucho entusiasmo todo el proceso creativo, culminando en su Trabajo Final de Grado con el
desarrollo de su propia marca.

Mediante este trabajo se ha estudiado el funcionamiento de las marcas, desde su creaciéon hasta su
comunicacioén con el publico, pasando por los diferentes pasos que conlleva esta tipologia de proyecto. Sin
olvidar el mas importante, que a descubierto gracias al emotional branding y a la realizacién de este proyecto.
El paso final de una marca no es la entrega del producto, es toda la experiencia que éste tiene detras, por
eso ha cuidado mucho la comunicacion post-venta porque la felicidad y fidelidad de sus clientes no se paga
con dinero.

Por otro lado, se ha reflexionado sobre la importancia de la difusion de la marca, en la actualidad existen
infinitas maneras de aportar personalidad a la marca y a los productos, por ese motivo, la autora llega a
la conclusién que una marca es mucho mas que crear un logotipo, la creacion de un manual de identidad
visual corporativa no ha sido tarea facil. El paso mas complicado ha sido la introspeccién personal, pues lo
mas importante para la autora son los valores y la filosofia que comparte, ademas de la manera en que los
comunica. Conectar con su publico objetivo de manera cercana y familiar es primordial, y la satisfaccion esta
por encima de todo.

Los objetivos propuestos para el proyecto de la marca @/luquis.art se han cumplido, y se ha materializado
toda la identidad de ésta, de manera profesional y coherente en el mismo Trabajo Final de Grado. Se ha
explorado en su totalidad el campo en el que se ha adentrado la autora, teniendo completos conocimientos
de marca, marca personal, identidad corporativa, imagen corporativa e identidad corporativa. Se ha realizado
y desarrollado una marca personal propia, en la que se le asigna el manual de identidad visual. Las normas
de uso y aplicacion de la imagen grafica, sin olvidar la importancia de conseguir la confianza del publico
objetivo. Se ha creado el briefing que define exactamente los recursos con los que se cuentan y los que se
quieren compartir con los clientes. Se han definido los valores de la ilustradora. Se han indagado y estudiado
las diferentes marcas personales que existen hasta el momento en su mismo sector, sobre todo el Instagram
que es donde la autora mas quiere profundizar, y se ha creado el manual de identidad visual corporativa que
la diferencia.

En resumen, se ha creado la marca personal de @lluquis.art y se ha dado a conocer, obteniendo una
aceptacion muy positiva, aunque es un trabajo en el cual nunca va a dejar de aprender y seguir creciendo.
La autora no esperaba en abril de 2019 haber llegado y haber conseguido todo lo que ha desarrollado a dia
de hoy. Mediante los conocimientos adquiridos durante la etapa universitaria, mas la investigacion personal
paralela llevada a cabo por cuenta propia, se han llevado a cabo diferentes procesos para concebir el todo
que este proyecto engloba.

El proceso de este proyecto me ha servido para profundizar e investigar en el mundo de la identidad visual
y creacion de una marca, y sobre todo, a nivel de crecimiento personal y de aumento de confianza propio,
que no esperaba la autora. Lanzar una marca de manera solitaria es un camino lleno de inseguridades e
indecisiones, pero con constancia, esfuerzo y mucho trabajo, ha conseguido sus objetivos.

Ademas, a la hora de disefar, se han puesto a prueba todos los conocimientos adquiridos a lo largo del
grado, conocimientos que durante el presente estudio se han aplicado y materializado a través de la marca
@lluquis.art. Se ha aprendido a construir de manera coherente la unioén entre los distintos elementos visuales
que componen una identidad, y lo que es mas importante, hacer que esta identidad refleje una fiel imagen del
caracter y valores de la autora.

Como conclusion, considero que este proyecto ha sido una buena experiencia y un buen aprendizaje. He
podido aprender como es la ejecuciéon de un proyecto real, y cdmo comunicarme con cada cliente. Cada
propuesta definida por el cliente, es un nuevo reto personal para mi, y eso es lo que mas me gusta, retarme
y aprender cada dia una cosa nueva, pues como he mencionado, el saber no ocupa lugar. Todo lo aprendido
durante estos ultimos afios de universidad ha sido de gran ayuda, he intentado mejorar todos los aspectos
ya asimilados para plasmarlo en este trabajo. Asi que podria decir que la realizacion de esta propuesta ha
cumplido los requisitos basicos establecidos en el briefing y me ha proporcionado unas bases utiles para
desenvolverme en el panorama actual del disefio grafico.
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