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RESUMEN

El objetivo de este trabajo es crear una marca vy la identidad visual. El
proyecto desarrolla una plataforma online sobre la educacidn sexual. Para ello,
le acompanara la investigacion de la competencia, el andlisis, la estrategia de
marca y el disefio grafico. De forma que se trabajardn todas las herramientas
adquiridas durante cuatro afios de carrera.

SUMARY

The aim of this work is to create a brand and visual identity. The
project develops an online platform on sex education. This will be
accompanied by competitive research, analysis, brand strategy and graphic
design. In this way, all the tools acquired during four years of study will be
used.
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1. INTRODUCCION

Este trabajo de fin de grado se ha enfocado en el sector de la identidad
visual de una marca. Es un encargo ficticio propuesto por la propia alumna,
pero basado en distintas plataformas sobre la educacién sexual, de manera
gue analiza, compara y desarrolla los referentes obtenidos, para la creacion de
una plataforma sexo-educativa.

Asimismo, este proyecto se enfoca en el sector del branding®. Diversos
profesionales del sector, cdmo Conrad Llorens, fundador y consejero de la
consultoria Summa?, afirman que el término inglés branding se define como
“conjunto de acciones que sean necesarias, no solo para crear una marca
determinada, sino también para generar valor asociado a dicha marca.”
(Llorens, 2021). También le complementa a la definicién, el proceso de
evolucidn, expansidn y consolidacidn de una marca, en un contexto de diversas
categorias de servicios, productos, comunicaciéon y una realidad digital en
continua evolucion.

1.1. JUSTIFICACION

Actualmente la sociedad reclama una gran revolucién sexual. La escasa
informacidn sobre el placer erético, las relaciones y la cantidad de normas
impuestas durante la historia, han creado una burbuja de hierro, dificil de
romper. Asi lo argumentan varios profesionales especializados en el sector de
la psicologia. Cbmo, Ana lIsabel Antén Camacho afirmaba que, la busqueda
constante del placer en el ser humano es intrinseco (Antén, 2017). El placer es
sinénimo de felicidad. ¢Pero qué pasa si la felicidad de cada uno es tan
relativa? Provoca la dificultad de definir y educar sobre la sexualidad de una
forma ecléctica. Y alin mas si se apoya en una cultura concreta y/o religiosa.
Desde el Paleolitico Superior (35.000 - 10.000 a.C.), se puede apreciar en las
pinturas rupestres y grabados en piedra, que la busqueda del placer
preocupaba al hombre. De hecho, fue entonces cuando el sexo, ademas de su
condicién reproductiva, tomé una dimensidn espiritual (Erética, 1997).

Siempre ha habido prohibiciones y tabues que limitan la personalidad
de cada uno. Esto provoca confusiones y miedo a la informacion. Segun
defiende Judith Butler (Butler, 2011), no existe el sexo natural, bioldgico, pues
desde temprana edad, el individuo es culturizado en un modo de vida u otro,
esto significa que no existe un Unico modo de acceder al sexo natural, sino al

1 Branding: proceso mediante el cual se crea y construye una marca, valorando de igual manera
la parte conceptual como la visual.
2 Summa: agencia y consultora de brandig pionera en Espaiia.



Sensex. Laura Saigos Burguera 7

sexo tal y como cada cultura lo ha construido, esta afirmacion lleva a la
confirmacién de que el cuerpo natural tampoco existe como tal, pues es
cultural y tiene en si mismo inscritas las narrativas de la historia.

Partiendo de estas reflexiones, por un lado, Sensex nace de la idea de
lo sensitivo y el origen del placer erdtico. Toda persona es un ser sexuado,
lleno de dérganos, musculos, huesos... Todo esto conectado mediante un hilo
conductor que facilita sentir las cosas. En la biologia humana se diferencian 5
sentidos, cada uno formado por un grupo de células que detectan los
estimulos que recibe el cuerpo. Esto ayuda a vivir cada accién o elemento que
vemos, olemos, tocamos, saboreamos y oimos.

Asimismo, uno de los textos de la literatura sanscrita mas importante
sobre el comportamiento sexual, el Kama Sutra3, es el referente principal de la
plataforma. Se escribié entre los siglos IV-Il a.C. y guia a los lectores por el
placer erdtico a través de los cinco sentidos y el espiritu. Tanto el cuerpo como
el espiritu deben participar, con la ayuda de los puntos de placer, para
conseguir que las sensaciones se magnifiquen.

Por otro, la creacién de la marca ha sido impulsada por la necesidad
social actual sobre la educacion sexual. “La educacidon sexual tiene que ser
obligatoria y reconocida como un derecho de los nifos y de las nifias”. Recalca
Irene Montero (Montero, 2022), la ministra de igualdad de Espafia. Es una de
las soluciones hacia la prevencién de abusos sexuales?, enfermedades de
transmisién sexual, respeto, consentimiento, autoestima... De manera que,
Sensex apuesta por una marca reivindicativa y vanguardista, dispuesta a
ayudar al ser humano a vivir en colectivo.

1.2. OBIJETIVOS

El objetivo principal de este trabajo es crear y desarrollar la identidad
de una plataforma sobre la educacidon sexual. Con la idea de que muestre todas
las herramientas de disefio adquiridas en la carrera de Disefio y Tecnologias
Creativas.

1.2.1. Objetivos generales
- Crear la identidad visual de la marca.

- Elaborar una plataforma de marca y crear la estrategia de marca.

- Crear conexiones y colaboraciones con tiendas y distintos
profesionales para la implementacidn y adquisicién de contenidos de la
plataforma.

3 Kama Sutra: Kama Sutra Sacred Texts (hongfarm.com).
4 Abuso sexual: un contacto sexual no deseado realizado para la gratificacion de otra persona.


https://www.hongfarm.com/farm/wp-content/uploads/kamasutra-1.pdf
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- Plantear un proyecto con posibilidad de aplicacién real.

1.2.2. Objetivos especificos
- Realizar un estudio de mercado y comparar las plataformas sexo-

educativas actuales.

- Contactar con distintos especialistas del sector para definir el
contenido.

- Definir la plataforma de marca mediante los valores y atributos.

- Ideacion del naming ® y la marca gréfica.

- Valorar las distintas resoluciones de disefio y comunicacion.

- Elaborar y crear la identidad verbal y visual.

- Maquetar el manual de marca.

- Evaluacidn y correccién de los resultados.

1.3. METODOLOGIA

Una vez mencionado los objetivos a cumplir del proyecto Sensex, cabe
remarcar la metodologia principal utilizada para este proyecto. Al tratarse de
una creacién de marca enfocada a la divulgacion, este proyecto se basa en la
metodologia de trabajo de Summa (Summa, 2020). Cémo ya mencionado
anteriormente, en el ambito del disefio se le llama branding al proceso de
creacion e ideacion, para la gestion de una marca.

Para la creacién de Sensex, primero de todo se elaborara un andlisis
extenso de la competencia, y se valoraran las cualidades y defectos de ellos.
Asi poder encontrar una solucién estratégica para la marca. A partir de esta
primera fase, se definird la personalidad de la marca, es decir, la misidn y
visiéon que tiene la plataforma, dependiendo de los valores y los atributos.
Luego se definira el nombre de la marca y el logo. El siguiente paso, cogiendo
de referencia la estrategia definida anteriormente, serd la creacién de la
identidad visual y verbal. Y para acabar, se aplicara el disefio en distintos
soportes digitales.

La eleccidon de esta metodologia para el proyecto, viene determinada
por la diversidad de tacticas y modelos para generar soluciones innovadoras, y
lograr una coherencia entre la plataforma de marca y el disefio grafico

1.3.1. Planificacion

5 Naming: Podemos definir el naming como el conjunto de criterios, reglas y directrices que se
conforman de acuerdo a una arquitectura de marca determinada, y que tienen el objetivo
de unificar y cohesionar la asignacion de nombres de las marcas de una compaiiia.
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La correcta planificacion del proyecto es imprescindible para llegar a
cumplir los objetivos establecidos. De manera que en la siguiente tabla se
puede observar el cronograma de planificacion semanal del Trabajo Fin de
Grado:

MES ACCION
. (] Bu da del tutor.
Nowembrey Usqueda del tutor
.. (] Eleccion del tema, titulo, resumen y palabras clave.
Diciembre

(] Mapa conceptual.
(] Entrega de la solicitud.
(] Elaboracién de la metodologia y objetivos del trabajo.

Enero L] Indice de la memoria.

(] Blsqueda de la bibliografia (noticias, referentes, estadisticas,
articulos...).

(] Referentes y moodboard.

(] Comienzo del analisis interno y externo.

(] Seleccién de la competencia y andlisis graficos (comparar y sacar
Febrero conclusiones).

(] Definir estrategia de marca y elaborar la propuesta de valor.

(] Primeros bocetos.

(] Naming e identidad verbal.
° Logotipo:
O  Concepto y bocetos.
O  Construccion del logotipo (cuadricula, escala de
reduccion, paleta cromatica...).
O  Versiones del logotipo.

Marzo

Tipografia.

Cromatismo.

Realizacién de recursos graficos.
Aplicaciones del disefio y la identidad visual.

Abril

Propuesta de Instagram.

Comienzo de la memoria.

Correcciones del disefio.

Mayo

Elaboracion del manual de marca.
[ Memoria del TFG.

Junio o Correcciones de la memoria.

Julio o Presentacion.

2. DESARROLLO

Este proyecto presenta la identidad visual de la marca Sensex. Cdmo
Ivan Diaz afirma (Diaz I., Belleza estratégica, 2019), la marca es un significado
poderoso, que da respuesta a una necesidad o motivacidn, capaz de crear
valor y preferencia, que gestionada adecuadamente impacta positivamente en
el negocio. Actualmente las marcas se sitian en el mercado, cada una se
diferencia dependiendo del caracter que adoptan. Para la creacién de un
proyecto ideal es imprescindible desarrollar cuatro fases que se
complementan. El analisis del mercado, para encontrar las mejores
herramientas para diferenciarse de la competencia y conectar con el target. La
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estrategia, se resume en realizar una plataforma de marca, que consiste en
estructurar la raiz para crear una personalidad propia y distintiva. La identidad,
es el resultado visual y grafico que proyecta las dos primeras fases. Y por
ultimo la activacidén, la implementacion del disefio en distintos soportes y
ambitos (online y offline).

Este Trabajo de Fin de Grado es un auto encargo con las siguientes
pautas. Sensex trata de una plataforma de educacidn sexual recién creada.
Una nueva marca que principalmente se extiende de forma online, y para ello,
hace falta una estrategia de marca bien definida, que le acompana la identidad
visual.

El trabajo es un ejemplo de un trabajo real que realiza un disefiador
grafico, incluyendo el proceso de trabajo y el presupuesto de los servicios que
proporciona un disefiador.

2.1. BRANDING

En este proyecto el branding se podria reflejar en los elementos que lo
componen, cdmo la web, folletos, carteleria... Pero en este caso no es un
producto, ni un servicio fisico. Sensex proporciona herramientas de
aprendizaje para el desarrollo personal y social.

El branding actual se apoya en cinco elementos: posicionamiento,
historia, disefio, precio y relacion con el consumidor. Este proceso de
construccion, facilita el crecimiento y la expansién de una idea. Favorece la
observacién del conjunto de acciones necesarias para llegar a un objetivos
definidos previamente. Asimismo, permite la posibilidad de encontrar un
punto de vista del trabajo, donde se buscan soluciones a los problemas. El
resultado se puede observar en las grandes empresas. Teniendo en cuenta el
poder adquisitivo que contienen, les ayuda a crear campafias estratégicas para
cumplir los objetivos propuestos. En el caso de Sensex, coge de referencia las
principales competencias para el desarrollo de todo su potencial, y mejora las
cualidades de todas aquellas.

Imagen 1 Summa. Metodologia de construccion de una marca.
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Asimismo, Juan Costa (Costa, 2013) distribuye el desarrollo de una
marca en cuatro vértices diferentes, que en su conjunto completan unos
valores que definen su personalidad. Por un lado estd el ambito privado, que
seria la empresa en su esencia. Luego, el ambito social, que forman parte el
target o mercado. El dmbito simbdlico, que le acompafian la campafia y
comunicacion. Y por ultimo el ambito real, producto o servicio. Estas grandes
areas se reflejan a partir de un trabajo de andlisis, estrategia, identidad y
activacion. El conjunto de estos cuatro fases de creacion, no tiene por qué ser
elaborado en una forma lineal, a menudo hay que intervenir puntualmente en
alguna de ellas, si es necesario modificar algun aspecto.

De manera que, el proceso de creacién de marca es un camino lleno de
curvas, baches y atajos. Se puede observar en la competencia analizada en el
desarrollo del proyecto (ver ANEXO 1), que algunos de ellos no consiguen crear
el camino que les corresponde, y acaban antes de cumplir sus metas. Es muy
importante que cada fase esté detallada, para cumplir el propdsito definido, y
asi poseer la capacidad de perdurar en el tiempo.

2.2. ANALISIS
2.2.1. Andlisis interno

El analisis para la creacién de una marca consiste en el diagndstico
interno y la investigacién externa. Primero de todo es imprescindible realizar
un estudio de los elementos que componen el proyecto, cémo la arquitectura
de marca ®y puntos de contacto. El primero consiste en la comunidad que se
crea en torno al grupo, en este caso Sensex. Una buena arquitectura favorece
el crecimiento de la empresa, y con ello el alcance de los objetivos (Hub, 2021).
Sensex se define como un modelo de marca independiente, donde distintas
empresas o grupos se pueden reunir en esta plataforma, y asi fomentar la
autonomia de cada uno, y lograr una comunidad diversa y versatil. Partiendo
de este punto, es necesario definir los puntos de contacto.

2.2.1.1. Puntos de contacto

Esto consiste en observar desde el punto de vista del cliente, las
posibles circunstancias en la que se pueda encontrar con la marca. Para ello se
diferencian tres instantes principales, antes, durante y después del servicio
(Monkey, 2021).

6 Arquitectura de marca: jerarquia de marcas y/o productos dentro de una compaiiia.
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2.2.2. Andlisis externo
2.2.2.1. Categoria y territorio

El analisis externo permite examinar y comparar las distintas
opciones que conviven en un mismo campo. De forma que es conveniente
definir con antelacién la categoria y territorio en el que se va a desenvolver la
propia marca. Esto ayuda a clasificar a la marca dependiendo del producto o
servicio que ofrece. La categoria de Sensex, se define cémo plataforma
educativa; y el territorio, sexual y divulgativa. Cuando estos dos valores
conviven, la marca encuentra un lugar en la mente del consumidor. En
definitiva, Sensex se define como una plataforma sobre la educacidn sexual.

2.2.2.2. Analisis de la competencia

Al andlisis externo le acompaifa una amplia seleccién de Ia
competencia. Se puede observar que en el ambito de la educacién sexual, se
distinguen dos grupos principales: especialistas independientes que
promueven la divulgacidn del placer erdtico o las grandes empresas. Dentro de
la ultima, se diferencian los que tienen como objetivo principal el beneficio
econdmico y comercial, o el divulgativo. Partiendo de esta seleccidn, se puede
analizar las ventajas y desventajas de cada uno, y asi poder sacar conclusiones

para mejorar la propia marca (ver ANEXO I, pag. 08).

7 MUPI: Mobiliario Urbano como Punto de Informacion.
8 Merchandising: promocidn comercial o comercializacion es la parte de la mercadotecnia que
tiene por objeto aumentar la rentabilidad en el punto de venta.
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Imagen 2 Clasificacion de marcas y logotipos (ANEXO I, pag. 07)

é¢Quiénes son nuestros competidores?

Por un lado, en el saco de los grupos grandes se han seleccionado seis
marcas, entre ellos los referentes de la marca son Santa Mandanga y
Sexuario Cheris, que defienden el Unico objetivo de la divulgacién y la
liberacion sexual. Por el contrario, Platano melén, Diversual,
Desnudate y muchos mas, se benefician principalmente de los
productos y talleres. En el Ultimo saco estdn los profesionales
‘freelance’: Venditta Locura, Pitu Aparicio, Lic Patricio...

é¢Quiénes son nuestros competidores?
Cada una de ellas tiene una misién distinta que se complementan. Por
ejemplo, Santa Mandanga es aquella, capaz de representar de forma
clara y original sus valores: la liberacién y la revolucién de la educacién
sexual, asi como la eliminacion de los tabues impuestos por la
sociedad.

¢Qué mercados o audiencias sirven?

Teniendo en cuenta que la sociedad empieza cada vez mds pronto a
experimentar su sexualidad, y esta ambicidn perdura hasta la madurez,
el publico objetivo es muy amplio. Las plataformas cémo Platano
Meldn y/o Diversual Shop se enfocan mas en los jovenes, ya que la
herramienta mds importante de venta que utilizan es Instagram. No
obstante, el principal requisito para ser parte de un publico ejemplar
es la capacidad y la voluntad de explorar el cuerpo y la mente sin
prejuicios. Abiertos a escuchar y a conocerse a uno mismo.

¢éCudles son sus ventajas o puntos fuertes?
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Uno de los referentes mas importantes para Sensex es Santa
Mandanga. La virtud mas grande de esta plataforma es la variedad de
contenido que ofrecen. Ademads de que son constantes en subir nuevo
contenido cada semana. Por otro lado, si analizamos tiendas cémo
Amantis, su principal ventaja es la capacidad de asesorar de forma
inmediata y explicita a sus clientes. Por ultimo, al igual que Santa
Mandanga, esta el saco de los freelance que imparten talleres y
terapias personales, son mds cercanos, pero al ser una comunidad mas
pequefia, no llegan a tener la misma repercusidon que las empresas
grandes.

¢Cuales son sus desventajas o puntos débiles?
La plataforma de referencia mencionada anteriormente, el mayor
inconveniente es que sea de pago. Ademads de que la organizacién de
los contenidos es confusa, estd mas enfocada cémo si fuera una
escuela. En las marcas que solo se benefician con la venta de
productos, los clientes no pueden resolver sus dudas de forma tan
cercana y personal como con los especialistas.

é¢Como se posicionan?

En cuanto a las plataformas online sobre la educacién sexual, Santa
Mandanga se posiciona en la punta de la pirdmide, puesto que es una
marca muy sélida y con una amplia variedad de informacién. Sin
embargo, las que tienen como objetivo vender productos, tiene mucho
mas seguidores, ya que tienen mas beneficios gracias a los productos
que venden. Esto demuestra que no estamos acostumbrados a
informarnos antes de comprar, directamente queremos el producto sin
reflexionar sobre nuestra sexualidad.

¢Cual es su mensaje principal?
En Santa Mandanga, principalmente su misidn es conseguir derrotar
los tabues, promover la libertad sexual sin prejuicios y ayudar en que
los usuarios exploren una vida sexual sana.

éCuales son sus apariencia y qué sensaciones transmiten?

Se diferencian por el disefio los dos grupos grandes. Por un lado, se
puede apreciar que los especialistas que trabajan por su cuenta, tienen
un disefio menos elaborado, y el contenido mas desorganizado.
Ademas de que los logos son mas ilegibles, se acercan mas a una
ilustracion. Por otro lado, las grandes plataformas utilizan unos
recursos parecidos: colores planos, vivos, tipografia sans serif,
diferencia de colores por contenido, logo sintetizado...
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éCudles son sus vectores de comunicacion?
Las redes sociales y la cantidad de especialistas, ademas de los
colaboradores que promocionan la plataforma.

é¢Qué arquitectura de marca tienen?
En el grupo grande, tanto las educativas como las tiendas se
caracterizan por poseer un modelo monolitico, puesto que concentran
toda la gestidn de la marca en un Unico nivel.

2.2.2.3. Andlisis grafico

El analisis grafico permite mostrar visualmente las diferencias de los
competidores mediante un diagrama, en la que se pueden analizar los posibles
elementos graficos que componen una marca. De forma que ayuda a
encontrar las tendencias del mercado y las oportunidades de diferenciacion.

El siguiente grafico analiza los logos de las marcas relacionadas con el
sector de la educacién sexual. Se puede observar que la mayoria utiliza un
logotipo con accesorio o con simbolo, de forma que se convierte en un
identificativo mas flexible, dependiendo del soporte se puede utilizar el
logotipo o el logo, y reconocer perfectamente la marca. Las que solo llevan el
simbolo o ilustracidn, se aprecia que es por el estatus en el que se encuentran
actualmente. Es decir, solo se posicionan en un punto de contacto, cémo el
Instagram; de forma que no es necesario que creen un logotipo compuesto.
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Imagen 2 Clasificacion de logotipos (ANEXO 1, pdg. 09)

En el analisis grafico cromatico se puede ver perfectamente que la
mayoria utiliza cdmo el color corporativo el morado, rosa o rojo. De forma que
para Sensex, el color seleccionado para el logo, ha sido el morado. No
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obstante, para diferenciarse de la competencia, para los recursos graficos

utilizara colores contradictorios cémo el verde, naranja y amarillo, ya que es un
area poco explorada.
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Imagen 3 Andlisis del cromatismo de marcas (ANEXO I, pdg. 10)

Este grafico muestra la utilizacion de tipografia dependiendo del tipo
del logo. Se observa que la mayoria utiliza un recurso tipografico sans serif.

TIPOGRAFICO
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Imagen 4 Andlisis tipogrdfico de marcas (ANEXO I, pdg. 11)

2.2.2.4. Posicionamiento

El posicionamiento de una marca define de cara al consumidor el
sector o ambito en el que se sitda. Asimismo, determina la forma en la que se
compara con la competencia. De manera que, posicionar es el proceso de
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identificar las caracteristicas que diferencian a la marca, e impulsa la creacién
de nuevas oportunidades de mercado (Marketing, 2017).

Partiendo de la idea de que la marca serd gratuita, la estrategia de
Sensex pretende apoderarse de la posicion desocupada y reposicionar a la
competencia. Principalmente la calidad de la informacidon serd uno de los
elementos mds importantes de la parca. Teniendo en cuenta que la mayoria de
las marcas enfatizan su compromiso con la calidad, la plataforma apostara por
demostrar a los usuarios que la fuente de informacion es valida, exclusiva y
Unica. De manera que se beneficiard por los especialistas activos que se
encuentran en las redes.

2.2.2.5. Publico objetivo

Definir los posibles consumidores de la marca, ayuda a determinar el
contenido y las herramientas que facilitara la plataforma. Para ello, es se ha
realizado el buyer persona® de tres usuarios.

Sara Garcia
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Imagen 5 Buyer Persona, Sara Garcia (ANEXO |, pdg. 18).

9 Buyer persona: es la representacion ficticia de un cliente ideal. Estd basada en datos reales
sobre el comportamiento y las caracteristicas demogrdficas de tus clientes, asi como en una
creacion de sus historias personales, motivaciones, objetivos, retos y preocupaciones.
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Imagen 6 Buyer Persona, Lidia Ferndndez (ANEXO I, pdg. 19).
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Imagen 7 Buyer Persona, Pedro Navarro (ANEXO 1, pdg. 20).

Al realizar el analisis completo de su competencia y definir el target. Se
puede observar que Sensex recoge influencia y mantiene como referentes
clave a las marcas Santa Mandanga, Freeda, Teta & teta y Sexuario Cherish (ver
ANEXO |, pag. 14-17).

2.3. ESTRATEGIA

2.3.1. Tendencias
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A la hora de realizar la estrategia de marca, se analizaran las
tendencias!® del mercado. Una investigacidon rigurosa aporta a la marca
decisiones estratégicas que le beneficia al cliente. Las tendencias se consideran
movimientos versatiles que se ajustan a la sociedad y no predisponen de un
periodo de tiempo concreto. Dependen en gran medida de los gustos de los
consumidores. Conocer las tendencias actuales ayudard a comprender las
necesidades de los usuarios de Sensex. Y asi poder definir la direccion de la
marca, dispuesto para lanzar al mercado, y lograr los objetivos.

Para ello se ha utilizado Google Trends'. Al iniciar una bdsqueda
sobre la educacion sexual, se puede ver que es muy variable (Trends, 2022). En
la siguiente imagen se observa que durante un periodo de un afio, entre 2021
y 2022, en el verano del 2021 tuvo un descenso, no obstante, en septiembre
incrementd. Este aumento de la busqueda coincide con el estreno de la nueva
temporada de la serie Sex Education.

Interés a lo largo del tiempo + O &

Imagen 8 Google Trends, grdfico de la busqueda sobre la educacion sexual.

Por otro lado se realizd una encuesta online a personas de distintas
edades (Burguera, 2021), para observar la necesidad o la falta de informacion
en la sociedad. La finalidad de la encuesta es recopilar distintas opiniones
sobre la educacién sexual en diferentes edades y entornos. Ademads de
observar el impacto y la consecuencia de la escasa educacion sexual recibida.
De forma que he distribuido en tres bloques, en total 22 preguntas.

10 Tendencias: Una tendencia es un supuesto desarrollo futuro o innovacion que potencialmente
tiene un efecto a largo plazo en una industria o en el mercado en general.

11 Google Trends: es la herramienta de Google destinada a captar los patrones de busqueda de
los usuarios. Muestra los términos de busqueda mds populares en un periodo de tiempo
determinado. Gracias a Google Trends puedes saber con qué frecuencia se busca una frase o
concepto.
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53 respuestas [

Sl ia rozpussta srterier s pealtive pBus Informesian o2 Sleren?

1o ME8A5E SNTICORCADNVGE. ENTarMATanss poF Ao SIZAr MAtcas

amo, pAcoras stc

iFiensas qus se deberia de Impartir sigun axignaturs sobre |a educasion sexual?

Lo camen y rakitsal

Imagen 9 Resultados de la encuesta sobre la educacion sexual.

El primer bloque, introduce al usuario en el tema y pregunta sobre la
educacion que han recibido dependiendo de la localidad donde viven. La
mayoria ha contestado que la educacion recibida no ha sido suficiente, y que
agradeceria alguna asignatura sobre la educacidn sexual. No obstante, uno de
los usuarios de procedencia de Uruguay indica que la educacién sexual recibida
ha sido adecuada, y lo impartiria cdmo asignatura complementaria con otros
temas. Seguidamente, en la pregunta de qué informacién recibieron, la
mayoria indica que solo obtuvieron informaciéon sobre anticonceptivos y
enfermedades. En esta respuesta se puede apreciar que para este usuario de
Uruguay, la escasa educacion recibida afirma que ha sido idénea. Dentro de
este primer bloque, estd la pregunta de que si sienten que la sociedad esta
hipersexualizada, acompanada del lugar donde se localiza el usuario, cdémo he
comentado anteriormente. La finalidad de esta pregunta se centra mas en la
necesidad de reflexién del usuario a que si alguna vez se ha sentido obligado o
forzado a realizar algun acto sexual. De 53 respuestas 24 contestaron que si.
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Imagen 10 Resultados de la encuesta sobre la educacion sexual.

En el segundo bloque analiza el tema sobre el placer y la seguridad
propia en el sexo. La primera pregunta trata un tema bastante importante,
aunque la mayoria no lo crea. Muchos se centran en llegar al objetivo, que en
este caso seria el orgasmo, sin disfrutar el camino o el proceso. No obstante el
proceso es muy importante para conocerse a uno mismo o en compaiiia. Solo
un 5,7% ha contestado negativamente. Es decir, tres personas han indicado
rotundamente que no ven necesario el orgasmo. Otra de las preguntas es
sobre inseguridades y rechazo hacia uno mismo. La mayoria son afirmativas. Es
normal en una sociedad en la que el canon de belleza ha estado muy presente
en nuestra vida.

El tercer bloque, examina sobre las plataformas y el uso de ellas a los
usuarios. Un 32% de usuarios que no buscan informacidn sobre la sexualidad. Y
la gente que ha contestado que si, lo busca en internet e Instagram. También
coincide que muchos usuarios siguen a Noemi Casquet, fundadora del
referente principal de Sensex, Santa Mandanga. De manera que se confirma
que el Instagram es la herramienta principal entre los jévenes, para difundir
informacidn divulgativa. Ademas de que el 78% lo busca cuando estd en casa.
Por otro lado, estd la pregunta sobre el consumo de la pornografia. Solo un
tercio de los usuarios ha indicado que no.
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Imagen 11 Resultados de la encuesta sobre la educacion sexual.

A continuacidn, tras examinar las tendencias y observar el contexto
actual sobre la necesidad de la revolucién sexual, es indispensable construir
una personalidad propia. Para ello, se especifican los valores emocionales y los
atributos racionales. Por un lado, los emocionales son aspectos intangibles,
provocan unos sentimientos en los consumidores, de forma que les incita a
seguir confiando con la marca. En Sensex se podria reflejar cdmo el valor de
lucha por mejorar la sociedad, ayudar a los usuarios a que disfruten del placer
erotico sin prejuicios. Asimismo, también esta el valor de valorar la diversidad.
De forma que intenta tener cuidado en el lenguaje y se apoya en los
especialistas del sector. Este cuidado va mas alla de etiquetas y patrones
estéticos clasicos, un nuevo enfoque que pretende alcanzar a la mayoria de la
poblacién. Sensex presenta una revolucion sexual.

Por otro lado, se apoya en los atributos racionales de la educacién, la
conexién y vanguardia. Es una empresa al alcance de todos, cuyo objetivo va
mas alld de la rentabilidad econdmica. Totalmente gratuito y facilita el
contacto con diferentes sexdlogos y psicélogos. Ofrece una experiencia que
reune lo mejor de la naturaleza humana y la ciencia para garantizar la mejor
enciclopedia sexual.

e Educacion: Acompafia a los procesos de aprendizajes actuales y tiene
en cuenta consideraciones funcionales, estéticas y simbdlicas, para
facilitar la lectura de los contenidos.

e Conexidn: Sensex entiende la necesidad del contacto y el respeto con
los usuarios. Cuida el lenguaje y facilita el acceso a distintos recursos y
profesionales que proporciona la marca.

e Vanguardia: Sensex aporta herramientas y un espacio actualizado.
Proporciona constantemente informacion y novedades sobre el sector.
Es una plataforma dindmica y divertida.
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Partiendo de estas caracteristicas, la propuesta de marca de Sensex,
consiste en el conjunto de distintas categorias que van definiendo la empresa.
Principalmente estd la idea fundamental de la marca: enciclopedia online
sobre la educacion sexual. A esto le acompafia la propuesta de valor: derribar
los tabues y liberar la sexualidad. Teniendo esto en cuenta, se distinguen dos
personalidades!? que se complementan. La marca es divulgativa con una
actitud de rebeldia. Esto determina el atributo de idealista, Sensex defiende la
conciencia e igualdad. Tiende a que los usuarios alcancen la felicidad, va en
busqueda de mostrar un mundo libre, sin miedo a experimentar, y no sentirse
culpable por querer o no querer hacer ciertas cosas.

Siguiendo con el proceso de creacion de la marca, se definen la misién
y vision, en base a lo mencionado anteriormente. La misidn consiste ayudar a
crear una relacion positiva y saludable, con el cuerpo y mente de los usuarios,
a través del apoyo de los especialistas. Y cdmo visidn, crear un mundo libre de
normas impuestas durante la historia, sobre el placer erético.

A partir de estas definiciones, se crea una propuesta de valor 3. A
través de ella, la plataforma demuestra y resume el conjunto de beneficios que
recibira el usuario al entrar en contacto con ella.

Propuesta de valor

MERCADO / A PUBLICO
TENDENCIAS /" \ PERCEPCION CULTURAL
WMayor conciencia con o faminisme y /  PROPUESTA La revelucién sexual come un anueva
ralavancia dal placer propio. / DEVALOR N forma da exprasién y libartad.
Derribar los tabiesy %
/ libarar la sexvalidad A
/ \
/
s N,
5 \
/ VISON N
/ Crearun mundo libra de normas impuastas
/ duranta Is histora, sobro sl placer arético. %
/ A
7 N,
\
/ \
. N\
; MISION \
/ Ayudara crear una relacién positiva y saludable, con el
Y cuerpo y mente de los usuarios, a través del apoyo de los. N
/ espacialistas .
/ \
/ \
/ \
/ PERSONALIDAD N\
/ Divulgativa con una actitud de rebsldia hY
/ N,
II h
/ AY
/ \
/ VALORES \,
Reflejar cémo el valer de lucha por mejorar la sociedad. Asimismo, esta el valor de valorar la \
/ diversidad. De forma que intenta tener cuidado en el lenguaje y se apoya en los especialistas N
/ dal sactor \
/ \
/ A
4 \
/ N\
/ ATRIBUTOS

/ Se apoya en los atributos racionales de la scucacion, la conexién y vanguardia. Totalments gratuito y facilita el contacto

/ con diferentes sexélogos y psicilogos. Ofrece una experiencia que redne lo mejor de la naturaleza humana \
/

/

Imagen 12 Estrategia de marca, propuesta de valor (ANEXO I, pdg. 26)

12 Personalidad de marca: caracteristicas emocionales y atributos simbdlicos que se asocian a
una marca y al comportamiento que esta tiene con su entorno y publico objetivo.

13 Propuesta de valor: es un documento que recoge el ADN de la marca y proyecta su propuesta
de valor. Es la base para la construccion de cualquier elemento de identidad visual o verbal y un
filtro para validar lo que hacemos en nuestro dia a dia
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ACTIVACION

2.4.1. Identidad verbal

24

Las palabras son contenedores de ideas, pero eso va evolucionando

dependiendo de las vivencias y experiencias personales. Asimismo los nombres

se llenan de contenido con el tiempo, a medida que la sociedad avanza, las

novedades ayudan a formalizar conceptos. De forma que es importante

trabajar un buen naming. El nombre de la marca Sensex proporciona
memorabilidad entre sectores y categorias. Tiene capacidad de poder
transmitir un significado concreto de forma sencilla y directa, y refleja la

estrategia de marca. Ademds, optimiza los conceptos trabajados y ayuda a

resumir la arquitectura de marca.

Para ello, el nombre cumple con los siguientes requisitos:

2.4.1.1.

Apropiable y Registrable.

Evocador y Reconocible.

Que proyecte el significado de la marca.
No tenga connotaciones negativas.
Fuente de inspiracion para la identidad.

Metodologia del naming:

DEFINICION

éCual es el publico objetivo de mi evento?
Jévenes adultos, entre 15-40.

é¢Qué beneficios especificos puede aportar mi evento?
Proporciona herramientas para derribar los tabues sobre la
sexualidad, y liberar el placer.

éCudles son los valores a proyectar de mi evento?
Diversidad - Educacidn - Crecimiento - Placer

éComo es su personalidad?
Divulgativo - Rebeldia

éQué diferencia de la competencia?
Variedad de conceptos, contacto con especialistas y
accesibilidad.

ANALISIS DE LA COMPETENCIA
Este grafico analiza la conceptualizacién de los nombres, de las 20

marcas analizadas. La mayoria utiliza la técnica de crear un acrénimo,

es decir, una sigla que se forma por la fusiéon de elementos de dos o
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mas términos, y se lee en forma de palabra.
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Imagen 13 Clasificacion de naming.

3. TERRITORIO - Modelo de Branzai (Diaz I., Branzai, 2013)

a. Campos semanticos
SEXO - PLATAFORMA - EDUCACION - AUTOESTIMA

LIBERTAD - PLACER — DIVERSIDAD

b. Fuentes de inspiracion
MOJAR - DILATAR - AMOR - CONTACTO
CRECIMIENTO - CLIMAX - INTENSIDAD — SENSACION
SENTIDOS - PIEL

c. Multiplicar opciones
MOIJAR: humedo, diluido, fluido, inestable...
DILATAR: abrir, grande, movimiento...
AMOR: felicidad, carifio, abrazos, familia, amigos...
CONTACTO: tacto, caricias, querer, cuidar...
CRECIMIENTO: escalera, arbol, subida, aumento, desarrollo...
CLIMAX: punto, explosién, expansién, orgasmo...
INTENSIDAD: potencia, fuerza, entusiasmo, energia, fuerza,
exaltacion...
SENSACION: emociones, sentimientos, emocidn, huella,
creencia, presentimiento...
SENTIDOS: 5 sentidos, direccidn, orientacion, sensibilidad,
objetivo, alcance, valor, interés...
PIEL: tacto, textura, huella, cascara, suave...

d. Braing storming
e Sexipedia
e Punto S/ Punto Libre / Punto 69
e Piel himeda



Sensex. Laura Saigos Burguera

Punto y roce / Goza y roza / Regoce / Reroce
Aske (libre en vasco)
Instinto Libre

Erotica

Eros (Dios del placer)
Diversex

+ que sexo

Sexetc. / sexFull
Sexful

SexAtlax

Sensex / 5 sex
Climax

Arde

Pielex

Placer libre
ContactSex

e. Seleccion

De la lista planteada, ganan: atlax, sensex, erox, gozay rozay

climax. Ya que son aquellos que cumplen los siguientes

requisitos:

Teniendo en cuenta el contexto historico, y el origen del placer

Presenten mejor sonoridad.

Son memorables.

Ofrece posibilidad de diferenciacion.

Son morfolégicamente agradables a vista y oido.
Concuerdan con nuestra propuesta de valor.

26

erético, definitivamente seleccionamos Sensex. Un nombre

gue relaciona los cinco sentidos y el sexo (Casquet, 2022).

f. Testeo

Al tener el listado de las opciones, se ha comprobado si ya esta

en uso el nombre en el OEPM* . Y ha salido el resultado de una

tienda erdtica registrada en 2015 de Madrid, con un nombre

compuesto United Sensex. De manera que se podria seguir

adelante con el nombre seleccionado.

g. Eleccion

14 OEPM: Oficina Espafiola de Patentes y Marcas.
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En conclusion, al observar y analizar los distintos significados
de la palabra, y teniendo en cuenta las caracteristicas
necesarias que debe mantener el nombre. Entre todas, lidera
Sensex. Es un nombre apropiado que proyecta los valores de la
plataforma.

2.4.1.2. Tagline y Claim

Por un lado, el tagline de Sensex es el siguiente: “Libera tu sexualidad”.
Sefiala la estrategia de la marca, asimismo acompana a la propuesta de valor.
Por otro lado, el claim: “Encuentra tu 62 sentido y condcete a ti mismx”. Hace
referencia al concepto de la marca, y la importancia de los sentidos en el
origen del placer erético (ver ANEXO I, pag. 24).

2.4.1.3. Tono de voz

Las marcas mantienen un lenguaje para reflejar el nivel de cercania
hacia los usuarios (Diaz |. , Branzai, 2012). Es la forma de expresarse e
interactuar. Teniendo en cuenta la personalidad y los valores definidos, se
diferencian tres ramas diferentes: apasionado, peculiar y auténtico. En el caso
de Sensex, representa la voz apasionada. Tiende a cambiar la forma en la que
el mundo funciona vy utiliza verbos de accidon poderosos. Aunque a veces se
apoya en el tono auténtico, es decir, proporciona herramientas a los usuarios,
es honesto y directo. Por otro lado, hay que recalcar que en toda la plataforma
utiliza el lenguaje inclusivo, mediante la letra x.

2.4.2. Identidad visual

El proceso de la identidad visual de una marca surge a partir del
anadlisis de la competencia y la creacion de la estrategia. Este apartado relune
todos los recursos visuales que representan la plataforma de la marca. Los
siguientes apartados tratados en esta parte del proyecto se ven reflejados en
el manual de marca (ver ANEXO Il).

2.4.2.1. Marca grafica

El elemento principal es el signo identitario, puede ser logotipo,
imagotipo, isotipo... Un elemento versatil, con el que la marca es reconocible
en distintos formatos o soportes. El logotipo de esta marca reune los atributos
de educacidn y conexidn, a la vez de diversidad y crecimiento. Representa el
punto de partida en el que el usuario comienza a adquirir nuevas herramientas
para corromper las normas impuestas por la sociedad. A esto le acompania el
nombre y el territorio en el que se desenvuelve: Sensex y educacién sexual.
Para ello utiliza las tipografias principales seleccionadas para la marca. Por un
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lado, ‘Sensex’ estd escrita con la tipografia Chiffon. No obstante, estd
modificada dandole una expresividad personal a la marca, y acentuando el
contraste para que sea mas legible. Por otro lado, ‘educacidn sexual’ esta
escrita con ‘Corbel’. De manera que, cémo la marca grafica de Sensex se
constituye en dos partes que se complementan, facilita la adaptacién a
distintos soportes, tamafos, y colores. De forma que segun el entorno en el
que se apliqgue la marca tiene diferentes versiones. Se puede ver la
construccion del logotipo en su manual de marca (ver ANEXO I, pag. 04-09).

Jl
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AN sex

Imagen 14 Logotipo de la marca (ANEXO Il, pdg. 04 y 08).

2.4.2.2. Tipografia

Asimismo, la tipografia abarca un gran espacio en la identidad de la
marca. Al igual que el logo, se apoya en el analisis de la competencia. Ampara
la estrategia de posicionamiento y la jerarquia de informacion. Es tolerante con
todo tipo de soportes y elementos que respalden el proyecto. Facil de utilizar y
secunda los valores expresivos.

El logotipo vy los titulos de la plataforma estan escritos con la tipografia
Chiffon. Es un serif creado por Rakel Tdmasddttir, un disefador inglés.
Contiene un alto contraste y elegantes curvas.

Para los textos secundarios, como informacidn general y subtitulos,
utiliza Poppins. Es una tipografia geométrica Sans-Serif disefiada por Satya
Rajpurohit y Peter Bilak para Indian Type Foundryls. Facilita la lectura gracias a
su simplicidad y acompafia al concepto de la identidad visual. De forma que se
adapta facilmente a la plataforma, ya que contiene una gran cantidad de
informacion.

15 Indian Type Foundry: fundicion de tipografia digital india con sede en Ahmedabad.


https://es.frwiki.wiki/wiki/Fonderie_typographique
https://es.frwiki.wiki/wiki/Inde
https://es.frwiki.wiki/wiki/Ahmedabad

Imagen 15 Paleta cromdtica de
la marca (ANEXO 11, pdg. 11).
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Imagen 16 Recursos grdficos de la
identidad visual (ANEXO Il, pdg. 12)
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(ANEXO Il, pdg 15)

Sensex. Laura Saigos Burguera 29

2.4.2.3. Cromatismo

Otro de los elementos mas importantes de la marca es el cromatismo.
El color en la identidad corporativa transmite un significado y provoca una
reaccion emocional (Diaz M., 2017). El color principal de Sensex es el morado,
representa sabiduria y riqueza. En este caso, no se diferencia de la
competencia, no obstante se compensa con el nivel de abstraccion en el logo y
los recursos graficos. De forma que, consigue no alejarse del territorio y que
los usuarios lo relacionen con el sector. Ademas de que, el morado tiene
connotaciones positivas en el mercado nacional y extranjero, es muy
representativo de los valores elegancia, delicadeza, profundidad e
incondicionalidad.

2.4.2.4. Recursos Grdficos

De igual forma, los elementos graficos creados para la marca
complementan la identidad visual. Alejandose de los recursos que utiliza la
competencia, en el caso de Sensex, los grafismos aparentan ser mads
abstractos. Por un lado, representan la idea de los 5 sentidos, ya que el placer
lo percibimos a través de ellos. De igual forma, el contenido de la plataforma
se diferencia en 5 apartados, cada uno corresponde a cada sentido. Por otro
lado, se han realizado distintos patterns con los recursos, asi creando
estampaciones con referencia al disefio de India, donde proviene el Kama
Sutra.

2.4.2.5. Recursos fotogrdficos

Las imdagenes que utilizard la marca presentan principalmente los
valores de cercania y diversidad. Utiliza colores calidos y subraya la
importancia de cada extremidad del cuerpo, de forma que principalmente
seran fotos de detalle, luz suave y evitando el rostro de los modelos. Para este
proyecto se ha realizado una sesion de fotografia en el platé de la facultad de
Bellas Artes de la UPV.
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Imagen 18 Recursos fotogrdficos de la marca (ANEXO Il, pdg. 16).

2.4.2.6. Reticula

En una plataforma cémo Sensex es imprescindible mantener una
reticula para estructurar la informacion y el contenido. La organizacion de los
elementos como: la tipografia, fotografia, graficos y mucho mads. Facilita la
lectura a los usuarios. Ademds de que ayuda a generar un sistema de marca
reconocible y coherente (Miiller-Brockmann, 2012).

La reticula que se ha creado para la campafia ayuda a jerarquizar los
contenidos del cartel dependiendo de su relevancia. El sentido que representa
cada cartel se sitda en un lugar aislado del resto de texto, para que se integre
con los recursos graficos. Asimismo el logotipo se coloca a la izquierda, en el
cartel vertical abajo; y en el horizontal, arriba.



=l |

Sensex. Laura Saigos Burguera

Imagen 19 Reticula para la campaiia (ANEXO 11, pdg. 25).

2.5.

APLICACIONES

31

El siguiente apartado presenta los resultados del proyecto, las

aplicaciones visuales de la marca, tanto en distintos soportes fisicos como en
redes sociales. Asimismo, algunas de estas aplicaciones y la identidad visual de
la marca estan visibles en el manual de marca (ver ANEXO I, pag. 17-30).

Sensex presenta una plataforma online, de manera que principalmente
se difunde por redes sociales y web. COmo herramienta de trabajo principal,
Sensex utiliza Instagram. Esta red social es una de las mas utilizadas entre
jévenes-adultos. Es una plataforma rdpida y constante, proporciona la opcidn
de publicar en formato video y fotografia. Teniendo en cuenta que el
contenido de la marca, ya mencionado anteriormente, se distribuye en cinco
apartados principales, el cronograma de las publicaciones varian entre ellas. En
la siguiente tabla se puede ver la programacion de la actividad de la marca en

cuatro semanas en Instagram.

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES
Storys de Storys de
Publicacion perfiles Publicacion perfiles Publicacién
Biologia integrados en | Cuidado integrados en | Novedades
el sector el sector
Storys de Storys de
Publicacion perfiles Publicacion perfiles Publicacion
Novedades integrados en | Cuidado integrados en | Biologia
el sector el sector
Storys de Storys de
Publicacion perfiles Publicacion perfiles Publicacion
Ejercicios integrados en | Comunicacion | integrados en | Novedades
el sector el sector
Publicacion Storys de Publicacion Entrevista Publicacion
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Novedades perfiles Comunicacién | con Ejercicios
integrados en especialista
el sector

Las publicaciones se distribuyen dependiendo del color del apartado,
formando una estructura dinamica y ordenada. De manera que las novedades
siempre quedan en los laterales, con una fotografia, y serd una publicacién
multiple. Es decir, deslizando la primera fotografia, tendra varias imagenes
textuales para completar la informacién necesaria. Asimismo, este apartado
saldra todas las semanas, para asi poder promover la conexion entre
especialistas, cuentas del sector y usuarios. Asimismo, la columna central sélo
contendrd texto informativo, sin deslizar la publicacion. Y los laterales,
excluyendo el morado, serdn publicaciones multiples con ilustracién o pattern

(ver ANEXO I, pag. 18).
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Imagen 20 Feed del
Instagram (ANEXO Il
pdg 17).
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Imagen 21 Storyes de Instagram (ANEXO I, pag19).

La web mantiene el orden del Instagram. Teniendo de referencia las
plataformas de referencia, la web contiene la pagina de inicio donde informa
sobre los valores y la personalidad de la marca, ademads informa sobre el
contenido y la informacién que tiene. El contenido se apoya en un calendario
gue constantemente va variando de orden e informacion. Asimismo, el
apartado de contenidos muestra los cinco sectores que diferencia la marca. Y
por ultimo el apartado de contacto indica las redes y el teléfono de la marca, y
una lista larga de especialistas del sector.
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Imagen 22 Desefio de la web de Sensex (ANEXO I, pdg. 23).

Por ultimo estd la campafia para promocionar la plataforma. La
campafia representa la estrategia completa de la plataforma. Teniendo en
cuenta el concepto principal de la marca, relacionar los cinco sentidos con el
origen del placer erédtico, el Kama Sutra. La campaia invita a los usuarios a
encontrar un sexto sentido para aprender a disfrutar plenamente del placer.
De manera que lo completan cinco carteles principales. Cada uno representa
un sentido. Estos también se adaptan a formatos horizontales, y permite variar
el color de fondo. No obstante, los carteles secundarios se apoyan imagenes
realizadas, que muestran zonas de cuerpos no sexualizados.

Imagen 23 Carteles de la campafia (ANEXO Il, pdg. 26-28).

Asimismo, a la campafia de acompafia unos flyers sobre un acuerdo
relacional, que se repartirian por la calle. El usuario o ciudadano que lo
obtenga puede responder las 15 preguntas que lo componen, para tener claro
lo que busca en el mundo del placer erdtico, y poder conocer su sexto sentido.
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De la misma forma que incita a la gente a buscar informacién en la plataforma

para comprender las preguntas y contestar adecuadamente.

Imagen 24 Flyer de la campariia, acuerdo relacional (ANEXO Il, pdg.29)

2.6. PRESUPUESTO

Para el presupuesto del proyecto, hay que recalcar que este proyecto

es ficticio, pero se ha tratado como un proyecto real. La siguiente imagen

plasma la factura que valdria realizar la creacién de marca e identidad visual de

una plataforma online. Para ello, se han respetado las premisas legales para

formalizarlo.

PRESUPUESTO
01-2022

DiseRadara Laurs Saiges Burgusra
DNI 73509220%

Direccidn Czrdenal Benloch 35

Codigo Postal 46021, Valenciz [Esoaral
Correo laurzsaigos@zmall.com
Teléfono 134 25957508

N° de encargo |

TRABAIOS A REALIZAR

Facha 16.03.2022

Conceptualizacisn estratégica de marca
Desarrollc de la placiforma de marca
Identidad Verbal

800,008

Desarrollo de marca
Idertidzd Visual
Aplicaciones corporstivas
Diseio et
Organizzeién de redes sociales

2.000,00¢

PRESUPUESTO

subtotal sin 1¥a 2.60000€
A1 88,008

Subtotal sin VA 3.388,00€

Laurs Saigos Burauers Avenida Cardenal Benlloch 35, 46022 Valencia laurasaiges@gmail com

Imagen 25 Presupuesto del proyecto.
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3. CONCLUSIONES

OBSERVACION Y AUTOCRITICA

Una vez realizado el proyecto, revisado el proceso y los resultados, han
deliberado varias conclusiones a recalcar. En primer lugar, se han cumplido
todos los objetivos mencionados al anteriormente. Partiendo de la elaboracién
de una estrategia y plataforma de marca, se ha creado la identidad visual.
Asimismo, el proyecto planteado muestra la aplicacidn real, principalmente en
Instagram, y la posibilidad de continuar con la plataforma. Asimismo, algunos
especialistas, como Laura Pérez, Marc Mufioz y Andrea Martinez, han dado pie
a proporcionar informacién o verificarlo antes de subirlo. No obstante, las
colaboraciones con tiendas, aun queda pendiente de que respondan. Cuanto
mas movimiento tenga la cuenta y mas seguidores, serd mucho mas fécil crear
conexiones con distintas cuentas y especialistas.

Por otro lado, en nombre de la alumna creadora de la marca, ha
redirigido el camino profesional en cierta manera. Aunque ya tenia en mente
dedicarse al mundo del disefio, principalmente se enfoca a la ilustracién. En
este proyecto, se ha dado cuenta de que la parte que mas le interesa es la
parte estratégica de la creacién de marcas. La investigacién previa de la
competencia y los objetivos, ayuda en gran manera que el disefio salga
rodando. Y cabalmente, la sociedad se encuentra con una gran necesidad de
unir el disefo y el marketing.

No obstante, seguro que dentro de unos afios, a la hora de volver a
revisar el disefio de la marca Sensex, encuentre varios errores para corregir.
Asimismo, teniendo en cuenta que Sensex llegue a tener un impacto y que
vaya cumpliendo sus objetivos de educar a los usuarios, el tono de voz y el
contenido evolucionara.

REVISION DE IMPACTO

Tras la realizacion del proyecto y visto el interés que tiene la sociedad
en Instagram, se ha propuesto la posibilidad de programar la web y publicarlo
cuanto antes. Asimismo, existe la opcién de colaborar con la cuenta Conejo
Feliz, una cuenta online de juguetes sexuales, que raramente difunden
informacidn sexual. Y actualmente solicitan a colaboradores, podria ser una
buena oportunidad unir las dos cuentas.

En definitiva, en este proyecto la alumna se ha enfrentado a retos que
no se esperaba, ni habia planteado que podrian ocurrir. Pero se han tomado
las mejores soluciones para llevar a cabo el trabajo de fin de grado.
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6. ANEXOS

A continuacién se muestras los anexos del proyecto. De dividen en dos
documentos. El primero muestra el desarrollo de marca y el segundo la
Identidad visual.

Por otro lado, adjunto el enlace a la carpeta con las fotografias
realizadas para el proyecto.

FOTOGRAFIAS SENSEX
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