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Resumen:

Esta investigacién aborda el analisis de empresas del sector del Marketing
digital, desde el punto de vista de la imagen de marca y su disefio corporativo. Se
pretende elaborar un manual de marca y un Brandbook de la empresa byforcreators
gue enmarque todo el disefo corporativo de la empresa.

Con la elaboracién del manual de marca, se estableceran una serie de reglas,
guias de uso y lineamientos graficos que explican cdmo usar los elementos de dicha
marca (Logotipo, paleta de colores, usos y restricciones, tipografia, tono de
comunicacion...) Mientras que en el Brandbook, no hay reglas ni instrucciones. Se
encarga de transmitir la esencia de la marca de manera féacil y didactica para los
empleados, socios o inversores de la empresa, sin presentar lenguaje técnico.

Esta memoria cubre la necesidad de dar forma a la dispersion de conceptos en
torno al manual de marca y brandbook. Asi como funcionar de guia a futuros
disefiadores en sus procesos de creacién, explicando y proponiendo un método de
elaboracidn de dichos conceptos.

Palabras clave: Brandbook, Disefio, Imagen corporativa, Empresa, Marketing Digital

Abstract:

This research addresses the analysis of companies in the digital marketing
sector, from the point of view of brand image and corporate design. It is intended to
develop a brand manual and a Brandbook of the company byforcreators that frames
the entire corporate design of the company.

With the development of the brand manual, a series of rules, usage guidelines
and graphic guidelines will be established that explain how to use the elements of the
brand (logo, color palette, uses and restrictions, typography, tone of
communication...) While in the Brandbook, there are no rules or instructions. It
oversees transmitting the essence of the brand in an easy and didactic way for the
employees, partners or investors of the company, without presenting technical
language.

This memory covers the need to give shape to the dispersion of concepts
around the brand manual and brandbook. In the same way that to guide future
designers in their creation processes, explaining and proposing a method of
elaboration of these concepts.
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1. Introduccion.
1.1. Justificacion del tema.

Es innegable que nos dirigimos hacia un futuro cada vez mas digital. Desde hace
unos afios el mundo ha seguido un camino inequivoco hacia una vida online, un fin al
gue, tarde o temprano, todos nos tendremos que adaptar.

Y es que esta transformacion se ha hecho mas visible tras la pandemia de
COVID-19 sufrida hace dos afios. Una situacién que ha puesto ain mas en manifiesto
la importancia del mundo online en nuestras vidas y, mds en concreto, la rapida
necesidad de digitalizacién de los negocios, la cual ya es un hecho. Segun los datos
facilitados por Telefénica (2022), las empresas ya digitalizadas han aumentado su
productividad o sus ventas en niveles superiores al 10%. «El camino de digitalizacion
iniciado por nuestras sociedades no tiene precedentes y es cuatro veces mas
importante de lo que supuso la revoluciéon industrial» (Telefénica, 2022)

Por otro lado, es necesario mencionar la historia de @byfranmanso. Una
cuenta de Instagram que creo mi hermano y, que a dia de hoy, cuenta con mas de
trece mil seguidores. Un escaparate donde pudo plasmar su pasién por las redes
sociales y todo el mundo del marketing digital y que estd enfocada principalmente a
la creacién de contenido educativo, centrado en el marketing digital, las redes sociales,
la fotografia, aplicaciones y el disefio, y que con el tiempo ha creado una comunidad
de fieles seguidores que han sufrido la necesidad y falta de informacién que hay por
parte de los usuarios ante todo este mundo online y sus posibilidades.

Frente a este contexto actual, y cdmo respuesta a una incertidumbre dentro
de nuestro futuro laboral, decidimos crear lo que a continuacidén, en esta memoria,
desarrollaré: un modelo de negocio enfocado en la digitalizacién de las empresas, el
marketing digital y el disefio que estos negocios necesitan para poder aprovechar
todas las ventajas y herramientas que el mundo online les brinda y asi adaptarse a esta
tendencia tecnoldégica en la que estamos plenamente inmerso - byforcreators

Nace asi la razén principal para la elaboracidn de este Trabajo de Fin de Grado.
Un estudio de la imagen de marca y el disefio de las empresas de marketing digital
para la posterior creacién de una imagen corporativa propia que represente, de una
manera adecuada, los valores y personalidad de nuestra empresa. Y es que, el sector
de las agencias de marketing esta en auge y esto dificulta la creacién de una marca
gue pueda posicionarse y destacar en este amplio mundo del que cada vez salen
marcas mas prometedoras y fuertes competidores. Recae aqui la importancia de este
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trabajo, que nos permitird crear una imagen Unica y pregnante que consiga asi un
posicionamiento destacable dentro del sector del marketing digital actual desde el
punto de vista del disefio. Ballesteros (2016) nos presenta el branding como un
proceso integrativo, que busca construir marcas poderosas; es decir, marcas
ampliamente conocidas, asociadas a elementos positivos, deseadas y compradas por
una base amplia de consumidores.

1.2. Metodologia de trabajo.

De entre los requisitos y procesos necesarios para abordar esta investigacion,
es necesario empezar llevando a cabo una discriminacion de los temas que si vamos a
tratar y de cuales no serdn necesarios para poder establecer con certeza que fuentes
seran relevantes a la hora de desarrollar este proyecto. El branding y el disefio son
temas muy populares y con una amplia gama de informacion en el mundo de internet
y es por esto que nos podemos encontrar con un gran abanico de informaciéon cuya
procedencia o fuente no esté respaldada por un criterio académico. Aqui se plante
uno de los problemas para el desarrollo de esta investigacién. Para evitar hacer uso de
fuentes de baja calidad, se tendrdn muy en cuenta las fuentes y origen de los textos
elegidos para abordar la investigacion.

Existen una serie de libros y publicaciones que ya forman parte de la historia
del disefio y han marcado una diferencia en la visién de sus lectores a la hora de
abordar nuevos proyectos graficos. Casos como este son los libros: INTUICION,
ACCION, CREACION. GRAPHIC DESIGN THINKING (Lupton, 2011), Branding. El arte de
marcar corazones (Ballesteros, 2016), Manual de tipografia (Kane, 2012) o Psicologia
del color (Heller, 2008). Todos ellos usados como fuentes relevantes en el desarrollo
de esta investigacion. También destacar otras investigaciones académicas como lo son
la de Leire Fernandez liurritegi y Eduardo Herrera.

Para lograr alcanzar los objetivos propuestos para esta investigacion, primero,
debemos entender el disefio no como un fin sino como un proceso. Hablar del disefio
como una planificacidon para la expresiéon de un propésito determinado. Un proceso
creador que como solucién proyecta una solucién visible. (Gonzalez, 1996 citado por
Fernandez, 2017)

Muchos autores hablan sobre cdmo abordar un proyecto grafico, que proceso
seguir o cuales son las mejores y peores herramientas para desarrollarlo. Asi nos
gueda claro que no es posible definir un Unico esquema correcto que seguir durante
este proceso. Asi pues, nos hemos decidido por escoger como guia las cinco etapas
propuestas por Abraham Moles y Roland Caude (1977) para el diseiio de una Imagen
Visual Corporativa. Las etapas que componen este proceso son:
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La Fase de Informacién, donde como disefadores debemos documentarnos y
recoger todos los datos utiles para la posterior creacién de una identidad sélida. En
este caso, realizamos un estudio de mercado de entre mas de treinta empresas del
sector del marketing digital que desarrollan su actividad en Valencia. Para cumplir con
los objetivos de esta fase de investigacidn, también realizamos un estudio mas
concreto seleccionando solamente una muestra de cuatro empresas del sector y
analizando su ldentidad Visual Corporativa bajo el método propuesto por Leire
Fernandez IAurritegui y Eduardo Herrera en su trabajo académico El disefio grdfico
como forma de lenguaje: el" porqué" de los signos de Identidad Visual Corporativa en
relacion al "para qué" (2006).

En la segunda etapa del proceso, la Fase de Incubacién, hemos llevado a cabo
una reflexién y maduracion del problema. Empezamos a dar los primeros pasos en la
creacién de la identidad visual de la marca y empezamos a sedimentar lo que serian
las bases de la futura creacién. Para llevar a cabo este proceso, decidimos hacer uso
de dos de las herramientas mas utilizadas entre los disefiadores a la hora de abordar
un primer contacto con el problema: el Brainstorming® y el Moodboard?. Dos
instrumentos graficos en los que se ha profundizado a lo largo de esta investigacion y
de los que aprovecharemos sus muchas ventajas en el apartado de la creacién.

Es necesario recalcar que estas dos primeras fases han sido realizadas en un
formato fisico en su totalidad y se ha procedido a su escaneado posterior para el uso
en plataformas digitales. Se ha considerado oportuno realizarlo de esta manera para
asi poder elaborar a su vez un diario o dosier creativo donde se registren todos los
pasos de la investigacidn de manera analégica y ofrecer una metodologia de trabajo
mas sencilla y agradable para el disefiador durante su elaboracion, consiguiendo unos
resultados éptimos y visiblemente mas claros.

A continuacién, Abraham Moles y Roland Caude (1977) hablan sobre una Fase
de Creacién y otra Fase de Verificacidn. Entrando en estas dos etapas, dejamos un
poco atras los apartados mas tedricos y el uso y busqueda de fuentes académicas. Para
desarrollar estas dos fases se ha hecho uso de todos los conocimientos adquiridos en
las etapas anteriores de informacidn e incubacién para crear todos los elementos
propios de una identidad visual corporativa: logotipo, isotipo, paleta de colores,
tipografia... Es necesario que todos estos elementos cumplan con la funcién
comunicativa adecuada y logre transmitir al consumidor los valores y emociones
establecidos por la empresa. En la fase de verificacion se ha realizado un Manual de

1 para conocer mds sobre el brainstorming véase el apartado 5.1 Brainstorming
2 Para conocer mas sobre el Moodboard véase el apartado 5.2 Moodboard
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Identidad Corporativa para garantizar que todos los aspectos del disefio forman un
sistema coherente y establecer ciertas normas de uso.

Cédmo ultima fase del proceso se ha de realizar una formalizacion del proyecto.
Se ha considerado conveniente no incluir esta ultima etapa dentro de esta
investigacidn ya que el introducir esta IVC en el mercado y obtener unos resultados,
se trata de un proceso largo y complejo. A pesar de no registrar este ultimo
procedimiento, la marca si ha salido al mercado y se encuentra en funcionamiento.
Dejando asi la posibilidad de realizar en un futuro, un posible andlisis de los resultados
y conclusiones del feedback presentado por el sector ante la incorporacién de esta
nueva empresa.

Finalmente, como resultado de este proceso de creacién de una imagen
corporativa y realizacidon de esta investigacidn, se han obtenido diversos archivos
graficos como lo son: un Manual de marca, un brandbook, un Overview Market y un
analisis detallado de la competencia, presentados en los anexos de una manera
ordenada y consciente. Estos archivos complementan la teoria aqui desarrollada y
cumplen con el objetivo de la creacidon de una marca sélida y con aplicaciones y
utilidades reales.

1.3. Objetivos.

Los objetivos que se pretenden alcanzar en este Trabajo de Fin de Grado son
los siguientes:

O.P. Objetivo principal:

Generar un manual de marca y un brandbook que enmarque todos los
elementos graficos corporativos de la empresa byforcreators. Asi como establecer una
esencia e imagen de marca profunda y bien sedimentada.

0.S. Objetivos secundarios:

0.S. 1. Realizar un analisis exhaustivo de las empresas del sector del Marketing
Digital desde el punto de vista de la imagen corporativa.

0.S.2. Definir y conceptualizar una imagen de marca soélida y profunda de la
empresa byforcreators y lograr asi un posicionamiento destacable dentro del sector
del marketing digital actual desde el punto de vista del disefo.
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2. Marco teodrico.

2.1. ¢{Qué es el branding? Una revision bibliografica.

Hoy en dia, las personas estamos expuestas cada vez a mas estimulos y eso
hace mucho mas dificil la tarea de crear marcas memorables y duraderas en la
memoria de quienes las consumen. Es por esto por lo que el Branding o la imagen de
marca han desarrollado cada vez un papel mas fundamental en toda empresa. Ries y
Ries describian el branding de esta manera: «El branding, desde una perspectiva
reduccionista, ha sido definido como la accién de colocarle un nombre al producto
(naming), disefiar un logosimbolo llamativo y exponer de manera permanente al
consumidor a la marca a través de los medios de comunicacion.» (Ries y Ries, 2001, p.
01 citado por Ballesteros, Ricardo, 2016).

A lo largo de la historia, las marcas siempre han estado presentes. Esa
necesidad de diferenciar tus productos de los del resto, de crear algo Unico, algo que
solo tu puedes vender. Esto es claramente visible en la propia etimologia de la palabra:
el término “branding” tiene su origen en el antiguo escandinavo, del vocablo “brandr”
gue significaba “marcar” o “quemar” haciendo referencia a las marcas que imprimian
en la piel de su ganado para distinguirlo del resto de propietarios. (Blackett y Boad,
2001, p. 03 citado por Ballesteros, Ricardo, 2016).

El uso de las marcas dio un gran giro con la llegada del capitalismo a mediados
del siglo XIX, y su total popularizacién e implantacién a inicios del siglo XX, cuando las
empresas dejaron de usar las marcas como meros simbolos de distincion entre los
productos de los fabricante, y pasaron a dotarlas de su propia significacion, logrando
asi la creacidon de producto con una diferenciacién que ya no estaba basada
principalmente en sus caracteristicas, sino que se obtenia del significado que la propia
marca habia creado. Se empezé a dejar de vender productos, y comenzd un proceso
de mercantilizacidon de marcas, de significados.

Y es que, si todo esto ya marcé un enorme cambio en la historia del Branding,
lallegada de Internet no se quedd atrds. Pues si bien el Branding ya se habia convertido
en una materia independiente del marketing, con la popularizacién de Internet, y la
llegada de la crisis, muchas marcas encontraron en este mundo online una nueva
manera de captacion de clientes y un mercado mas amplio al que abastecer. (Ros,
2008)

Hoy en dia nada tiene que ver con lo que fue. Lo que comenzd siendo una
herramienta mds de las tantas estrategias de marketing implementadas por las
empresas, evoluciond y cobré valor por si mismo, dejando de ser una simple parte del
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conjunto de estrategias del marketing, pasando a crear un enorme universo sobre si
mismo que ha dado lugar, a puestos de trabajo y a empresas multinacionales enteras
dedicadas en exclusiva a esta practica. Es por esto por lo que, hoy en dia, el branding
se puede definir de una manera mucho mds acertada. Asi lo hacen Olle y Riu (2004)
citados por Ballesteros (2016):

El ejercicio orientado a capturar la esencia de una oferta, trabajar a
fondo una personalidad atractiva, diferente, llena de significados para el cliente
potencial, y conectarla a un nivel emocional con la marca en cuestidn,
dotandola de cierta magia. (p. 01)

Un concepto con mucha historia detras, y que de seguro no ha terminado
todavia. Nos encontramos en los primeros esbozos de lo que conocemos, y a algunos
aun extrafia y ven muy lejano, como el metaverso. Un concepto que ha venido para
guedarse, y no solo para cambiar el mundo online como lo conocemos hasta ahora,
sino para transformar de una manera total el estilo de vida al que estamos
acostumbrados hasta el dia de hoy, y en lo que a este trabajo concierne, la manera de

III

implementar el branding de las empresas en este nuevo “universo digital” que estd
amaneciendo. Como sefiala Juanjo Ramos (2022) el metaverso siempre serd un
espacio virtual ilimitado, lleno de nuevos lugares, personas, empresas e incluso
mercados. Es asi como abre la mente a una larga lista de posibilidades, algunas
inimaginables, y otras que poco a poco vamos viendo hacerse realidad, de nuevas
maneras de comunicarse empresa-consumidor y por tanto un significado mucho mas

amplio para este término: Branding.

2.2. La marca personal {Qué importancia tiene en las redes
sociales?

Es necesario remarcar que la figura de la marca personal lleva existiendo
mucho antes de la aparicion de las Redes Sociales y la Web 2.0. Sin embargo, en esta
investigacion nos centraremos en su utilidad en el mundo digital y como su
implementacién presenta unos resultados para los usuarios que hacen uso de ella.

El nacimiento de la empresa a desarrollar en este trabajo tiene su antecedente
en una marca personal popularizada en las redes sociales como @byfranmanso. Y es
gue la idea de que el término “marca personal” o en inglés “personal branding” este
tan ligado a el mundo empresarial no es una casualidad. Ya en 1997, el experto Tom
Peters hablaba sobre este tema: «We are CEOs of our own companies: Me Inc. To be
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in business today, our most important job is to be head marketer for the brand called
You [...] Starting today you are a brand.»?

Si entendemos las marcas como nombres y simbolos que asociamos a atributos
emocionales y tangibles, que tienen como principal funcién identificar los productos o
servicios de una empresa y diferenciarlos de la competencia (Seetharaman et al. 2001
citados por Ballesteros, 2016), podemos hablar de este nuevo concepto “marca
personal” surgido posteriormente a raiz de la implementacién del término marca por
las personas fisicas. Con la aparicidn de las redes sociales, hemos sido testigos de cdmo
cada vez mas personas o usuarios han incorporado en sus perfiles estrategias de
publicidad, marketing y comunicacién con una finalidad de autopromocién como
productos comerciables. Ya no solo las marcas, ahora las personas crean un estilo
propio, se diferencian del resto y hasta crean su propio branding y estrategia de
comunicacién. En término de redes sociales, todos estos elementos propios de la
creacién de identidades visuales corporativas se ven adaptados a las posibilidades que
otorgan estas plataformas.

La Fundacion Madrid Excelente (2011) habla de la marca personal como una
accién que «pretende conseguir identificar y comunicar aquello que te hace valioso,
uatil y fiable para que te perciban como la persona o profesional con quién merece la
pena estar o trabajar.»

La viralizacidn y la capacidad comunicativa que presentan hoy en dia las redes
sociales las convierten en el mejor escaparate para presentar y mostrar nuestras
capacidades con el fin de dar a conocer nuestro valor profesional. Podemos encontrar
grandes ejemplos de marcas personales que han surgido para quedarse y marcar una
diferenciacidn en su sector. Itziar Oltra, @itziaroltra en Instagram, trabaja en el mundo
del marketing y con su personalidad, conocimiento y pasidon por este sector, ha
conseguido crearse una marca personal potente que manifiesta su alto potencial
laboral. Aporta una visién Unica sobre el sector y eso la ha convertido poco a poco en
un referente en las redes sociales en el mundo del marketing y los CM que ha
acumulado un total de 20k seguidores en Instagram, pudiendo asi lograr monetizar su
trabajo y contenido creando cursos y videos que vende haciendo uso de su renombre
como método de validacion.

Del mismo modo, la marca personal @byfranmanso, ha conseguido en los dos
anos que lleva en el mundo de las redes sociales ha conseguido generar una
comunidad de 13.1k seguidores y un renombre dentro del mundo del marketing que

3 Traduccidn: «Somos CEQ’s de nuestras propias compafiias: Me inc. Para ser un negocio hoy en dia, el
trabajo mas importante es ser el principal comerciante de la marca llamada T [...] Empezando hoy
eres una marca» (Peters, 1997)
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le ha llevado a la posibilidad de convertir su pasion en su trabajo ofreciendo sus
servicios y posteriormente la creacidon de una empresa propia: byforcreators.

3. Investigacion.

3.1. Eluniverso de byforcreators ¢ Qué es?

Con el paso del tiempo, la evolucién de la tecnologia, la llegada de internet, y
con ello las conocidas redes sociales: las marcas se han debido de adaptar. Ya no basta
con tener una buena imagen de marca y buenos productos, sino que ahora es
necesario crear todo un universo alrededor de estos.

¢Qué emociones quieres que sientan tus consumidores?, ¢ COmo te comunicas
con ellos?, ¢Qué significas para ellos? Hoy en dia, muchos consumidores usan las
marcas como elementos para autodefinirse y es que, en la actualidad consumir ciertas
marcas puede definirte como persona frente a la sociedad. Ya no compras productos
0 servicios, compras sus valores y su visién del mundo.

Con la llegada de internet y del mundo online, las marcas se han visto frente a
un nuevo paradigma de posibilidades a la hora de forjar ese universo que les envuelve.
Y es que ahora existen muchos mas medios y plataformas en las que expresar nuestros
valores y comunicarnos con los clientes, y por consecuente, diferenciarnos de los
competidores. Aparecen nuevos retos: ¢Cdmo hablo con mis clientes a través de
Instagram?, ¢ Cémo adapto este trend para enganchar a mi publico?, ¢ Qué musica uso
en mis reels?, ¢Uso un tono mds formal o informal en mis copies de Instagram? Aqui
recae la construccién del universo de una marca: dar respuesta a todas estas
preguntas y definirlas lo mejor posible para crear una empresa sélida y con
personalidad propia que ayude a humanizar la empresa y asi diferenciarse de una
competencia fuerte.

Este universo del que hemos hablado estd conformado por varios elementos.
Los que vamos a desarrollar a lo largo de este trabajo son los siguientes: las
experiencias sensitivas y emocionales, la identidad verbal y la identidad visual. Todos
estos elementos estdn interconectados entre ellos. Se alimentan y se complementan
unos a otros, trabajando bajo un mismo nombre y unidos por unos objetivos que los
dirigen hacia un mismo rumbo: la misidn, la visién y los valores de la empresa.
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3.2. ¢éQué lugar ocupa la marca en el universo? Mision y vision.

Toda empresa necesita una misidn y una visién claras para conseguir asi perfilar
unos objetivos concretos y, por tanto, una estrategia adecuada para conseguirlos. Y es
gue la misién y la vision pueden ser una misma cosa: un futuro posible y deseable para
la empresa (vision) puede incluir todos los elementos de la misién. Sin embargo, no
son plenamente coincidentes y debemos diferenciarlos. La misién habla normalmente
del presente, aunque pueda permanecer en el tiempo, habla sobre una cultura, sobre
una estrategia. Existe una misién cuando la estrategia y la cultura llegan a apoyarse
mutuamente. Mientras que la visidn se refiere a una situacién futura realista, creible
y atractiva para la empresa, una condicion mejor a la que ahora existe en muchos
aspectos (Rivera, 1991) Para simplificarlo un poco, cuando hablamos de la misién de
la empresa hacemos referencia al “qué”: éQué hacemos?, {Por qué lo hacemos?
Mientras que al hablar de la visidén, nos estamos preguntando “éCémo?” o “éDdnde?:
¢Como lo vamos a conseguir?, ¢Hacia dénde nos dirigimos?

En lo referente a nuestra compaiiia, hablamos de una misién muy clara:

- Ofrecer unos servicios que destaquen sobre la competencia, asi como el disefio y la
calidad de nuestras webs, publicaciones o campaiias. La calidad es una maxima para
esta empresa.

- Del mismo modo, conseguir una cartera estable de clientes y formar un equipo
cualificado que nos permita crear una buena sinergia dentro de la empresa. Asi como
lograr un buen espacio de trabajo.

- Por ultimo, cubrir las necesidades de nuestros clientes adaptando nuestras técnicas
de marketing digital y disefio para ayudarles a lograr sus objetivos optimizando al
Maximo Sus recursos.

Por otro lado, la visién de la empresa es la siguiente:

Llegar a ser una empresa referente en el sector gracias a la confianza y buena
satisfaccidn alcanzada por los consumidores finales. La distincidon por la alta calidad de
los trabajos que salen a la luz con nuestra firma. Asi como por la creacién de una buena
imagen de marca y fortaleciendo las relaciones con nuestros clientes y seguidores.

Del mismo modo, se pretende lograr transmitir de forma positiva y eficaz

nuestros valores en estos y darnos a conocer en muchas empresas que busquen
servicios de marketing digital y disefio consiguiendo que cada cliente que nos visite
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esté satisfecho habiéndole ofrecido tiempo, dedicaciéon y trabajo, y asi favorecer
nuestra imagen gracias al boca a boca.

3.3. éQué valores representa?

En este entorno cambiante en el que vivimos, lleno de progreso, evolucion,
nuevas herramientas y posibilidades de presentarnos al mundo, los valores de una
empresa indudablemente cobran el mayor de sus sentidos y se posicionan en el centro
de todas las decisiones como respuesta y adaptacion a este entorno.

No es casualidad que a lo largo de la historia empresarial se les haya dotado de
tanto valor e importancia pues Garfield (1992) los define como:

Los principios generales por los cuales se rigen las empresas y los
miembros pertenecientes a ellas. Son el fundamento sobre el que reposa la
organizacién, la filosofia que guia el trato al personal, a los clientes, a los
proveedores. Son los que conforman la cultura corporativa y pueden advertirse
en la formulacion de su vision.

En el caso de nuestra empresa, los cimientos sobre los que basamos todo lo
gue somos y aquellos que hacemos son los siguientes:

- Una personalidad propia. Con esta empresa queremos dejar nuestra huella en todos
nuestros trabajos, por ello buscamos que la gente nos asocie con las distintas
campafias que creemos.

- La creatividad y originalidad. Son dos factores que tenemos muy presentes en todo
nuestro equipo, queremos que nuestros servicios sean distintos, originales, llamativos,
creativos y a la vez eficaces.

- La eficacia. Con cada uno de nuestros servicios ofrecemos resultados ya que todo lo
gue hacemos y creamos lo hacemos bien (o lo intentamos).

- La confianza. Es necesario transmitir este valor a nuestros clientes y asi lograr una
dinamica de trabajo mdas cémoda y relajada por ambas partes.

- La profesionalidad. Todos y cada uno de los miembros de nuestro equipo contaran
con una gran experiencia en el sector y/o con los conocimientos necesarios para que
todo funcione y se haga de la mejor manera posible.

13



Disefio y conceptualizacion de la imagen corporativa de byforcreators. Brandbook

- La cercania y el trato personal. En esta empresa somos muy cercanos con nuestros
clientes ya que esto va a producir un trabajo mas completo y un servicio mas
personalizado y ajustado a sus necesidades.

3.4. ¢Qué emociones quieres que sientan los consumidores?

Como bien hemos nombrado anteriormente en este trabajo, las experiencias
sensitivas y emocionales son una parte fundamental del universo de nuestra marca.
Todas las empresas generan ciertas emociones en sus consumidores (ya sean buenas
o malas) y es que es primordial conseguir que tu marca transmita las emociones que
quieres que la representen.

En la actualidad, vivimos en un enorme mar de impulsos, llamadas de atencion,
competitividad. Todas las empresas quieren ser vistas, quieren destacar sobre el resto
y es que no solo basta con establecer una diferenciacién, es muy importante generar
con el consumidor una conexién emocional. Por esto, se deben establecer claramente
gue emociones quieres que envuelvan este universo de marca y en base a estas,
desarrollar un manual de identidad corporativa y un branding que nos permita forjar
una relaciéon emocional con nuestros consumidores para despertar sensaciones y
emociones, creando asi una imagen de marca donde los individuos vivan las
experiencias, cubran deseos y se logre una confianza (Horovitz, 2000)

En nuestro caso particular, vamos a trabajar un branding y una estrategia de
marca siempre enfocada a tratar de generar confianza, cercania, transparencia y
admiracién por parte de nuestros consumidores. Emociones que describen nuestra
empresa y que estan vinculadas, y se ha trabajado en base a ellas, para construir
nuestra misién, visién y valores.

4. Overview Market. Investigacion de la competencia.

Cémo hemos mencionado anteriormente, el sector del marketing digital se
encuentra en crecimiento constante y dia a dia nacen nuevas empresas y fuertes
competidores, con una imagen de marca muy potente y las mejores estrategias para
lograr alcanzar un nombre dentro del mercado.

Es por esto por lo que es muy necesario realizar una previa investigacion de la
situacion actual de las empresas pertenecientes al sector del marketing digital y el
disefio. Con este objetivo, hemos decidido llevar a cabo un “Overview Market”: Se
trata un estudio general de un mercado en concreto, con el objetivo de mostrar su
situacion actual y asi comprender mejor sus caracteristicas principales. Esta

14



Disefio y conceptualizacion de la imagen corporativa de byforcreators. Brandbook

informacién obtenida muestra los criterios mas importantes presentes en dicho
mercado con el fin de poder ser usados (o no) como referencias en la posterior
creacién de una marca propia. Estos estudios se suelen organizar por items o aspectos
especificos y en nuestro caso, nos hemos centrado en los aspectos relacionados con la
identidad visual y el disefio de las empresas del sector (MIRA INFORM, 2019)

Para llevar a cabo esta investigacion, primero seleccionamos treinta y tres
empresas pertenecientes a nuestro sector tratando de filtrar esta muestra bajo tres
requisitos principales para lograr unos resultados mucho mas reales y ajustados al
ecosistema de nuestro entorno: Que desarrollasen su actividad principal en Valencia,
empresas que presentasen los mismos servicios que byforcreators y que fueran
conocidas dentro del sector. Las empresas seleccionadas fueron las siguientes:

Acorn, The Fucking Studio, Concept Studio, Tipibrand, Global Agency,
Brandcrops, This is two agency, Marketing Paradise, We are marketing, Slupu, Truman
digital, Wild Wild web, Pixelarte, Play&Public, Hola Creativo, The net lab, Maktagg,
Digital menta, Lemonmakers, D.nest, Icron, Kinovo, Borbalan, Comodoro, Factoryfy,
Estimado José Aldredo, V3rtice, Granissat, Tres Bombillas, #notecopies, Myandvan, La
Magnética y Increnta.

De estas treinta y tres empresas elegidas como muestra y siguiendo las
instrucciones de cdmo realizar una investigacién visual, redactadas por Ellen Lupton
en su libro Intuicion, Accion, Creacidon. Graphic Design Thinking (2011) nos centramos
en recopilar y analizar tres apartados en concreto: El discurso verbal, el discurso
tipografico y el discurso cromatico. Cada uno ha sido analizado entre todas las
empresas como conjunto, para lograr unas conclusiones y una visiéon general del
panorama actual, y posteriormente, se ha escogido una muestra mucho mds reducida
gue analizamos en profundidad.

4.1. Analisis del discurso verbal.

Para comenzar con la investigacidén visual, analizaremos en primer caso el
discurso verbal de la muestra. Y es que, definir el nombre para una empresa, marca o
producto no es una mera decision, estds escogiendo la manera en la que van a llamar
a tu empresa lo clientes, proveedores, empresas de la competencia... Al igual que el
resto de los elementos identificadores de tu marca, este debe representar tus valores,
tu misidn y las emociones que despertar en el consumidor.

Del mismo modo, el discurso verbal puede ser usado como herramienta de

diferenciacion. Un nombre llamativo, diferente, algo que te haga resaltar del resto de
ofertas en el sector. Gaitan (2009) citado por Ballesteros (2016) deja claro que el éxito
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de una marca depende, en cierto modo, del nombre que se le asigne, y esto debe
hacerse con la maxima preocupacion posible.

En este analisis nos hemos basado, principalmente, en los métodos descritos
por Jimena Castillo (1994) citada por Roman (1998) para la creacion del nombre de
una marca.

Figura 1
Andlisis de discurso verbal
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Fuente: Elaboracién propia

Para comenzar, como podemos ver en la Figura 1, los nombres de las marcas
han sido agrupados en dos grandes grupos: Las que en su nombre integran algln
elemento descriptivo del sector al que pertenecen (Sefialados en color naranja), y otro
grupo cuyos nombres no son descriptivos de la funcion que realiza la empresa o del
sector en el que actuan (Sefialados en color gris).

Dentro del primer grupo, hemos agrupado las marcas en muestras alun mas
reducidas cuyos nombres comparten algin vocablo relacionado:

2 - Nombres con el vocablo “Studio”: Acornstudio, The Fucking Studio y Concept
Studio

2 - Nombres con el vocablo “Brand” como sufijo: Tipibrand y Brandcrops
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2 - Nombres con el vocablo “Agency”: Global Agency y This is two agency

2 - Nombres con el vocablo “Marketing”: Marketing Paradise, We are marketing y
Slupu Marketing

En el ultimo grupo (592), hemos reunido los nombres que, aunque no
compartian palabras iguales con ninguno del resto, si presentan en su nombre
términos relacionados con las actividades que realizan: Truman digital, Wild Wild web,
Pixelarte, PlayandPublic, Hola Creativo, The net lab, Maktagg y Digital menta.

Cémo podemos ver, la mayoria de las marcas han sido formadas mediante las
técnicas de la descripcion, que consiste en colocar un nombre que hable de elementos
como usuarios del producto, caracteristicas o uso, etc; Y la semantacién o la fusion:
gue consiste en juntar dos o mds palabras para formar una marca. (Jimena Castillo,
1994, p. 119 citada por Roman, 1998)

En la muestra sefialada en color gris, todos presentan un aspecto mucho mas
evocativo. Marcas cuyos nombres expresan sensaciones o emociones, antes que
describir las funciones o mercado al que pertenecen. Dentro de estos mercados tan
grandes, la eleccién de un nombre evocativo frente a uno descriptivo es un gran punto
diferenciador, pues el sector se encuentra ya saturado de marcas con terminologia en
sus nombres, y aun que es una buena herramienta para posicionar tu empresa y dejar
claras las tareas que desarrollas, no consigues un efecto de distincidon frente al resto.
Del mismo modo, si tu modelo de negocios estd enfocado al crecimiento y
amplificacién de la marca, un nombre muy descriptivo puede afectar a la futura
imagen de la empresa y reducir las posibilidades a la hora de abarcar nuevos futuros
sectores.

En conclusidn, los resultados del andlisis nos muestran que la mayoria de las
empresas optan por nombres mas descriptivos y con terminologia referente al sector,
debido a que, a pesar de ser un mercado en auge, es relativamente nuevo y por tanto
hay mucho desconocimiento por parte del publico. Esto permite que los clientes se
sientan mas seguros y confiados a la hora de contactar con un negocio cuyo nombre
ya les indica de antemano lo que se van a encontrar. Por otro lado, como ya hemos
dicho, son muchas las marcas que presentan estos términos en su nombre, y por tanto,
es mas complicada la diferenciacién en un aspecto verbal. Asi que muchas otras
empresas, optan por nombres mas evocativos, lo que les permite diferenciarse, en vez
de por sus servicios, por las sensaciones o valores que quieren transmitir a su publico
y, en un futuro, poder adaptar mejor su marca a nuevas situaciones o planteamientos
del mercado o mercados.
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4.2, Analisis del discurso tipografico.

El siguiente aspecto que analizar es el discurso tipografico. Sin entrar en una
descripcidn exhaustiva la tipografia se puede definir como «un conjunto de signos
especialmente ricos, porque consiguen hacer visible el lenguaje. Saber trabajar con la
tipografia es esencial para crear un disefio grafico eficaz» (Kane, 2012)

Igual que el nombre de tu marca debe ir ligado a los valores, a la misiény a la
vision que pretendes mostrar y representar, la tipografia no es menos. Y es que al igual
gue existen miles de emociones, existen miles de tipografias y combinaciones que
pueden expresar duchas emociones. Por esto es un arduo proceso el de esta eleccidon
y es esta la razén principal de la elaboracién de este andlisis tipografico: descubrir las
tendencias tipograficas en el sector.

Ala hora de clasificar una tipografia, entran en juego muchos aspectos. Pueden
ser clasificadas por épocas, por familias, por aplicaciones de estilo... Frente a esta gran
diversidad y familias que existen en el paradigma tipografico, para este estudio hemos
decidido centrarnos y agruparlas en dos grandes grupos: “Serif” (grupo azul) y “San
serif” (grupo rojo).

Figura 2
Andlisis del discurso tipogrdfico
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Como podemos apreciar en la Figura 2, la tendencia tipografica actual en el
entorno de las empresas del marketing digital son las tipografias “San serif”, un grupo
de tipografias que envuelve familias tipograficas como las “Grotesca o palo seco”,
“Humanista” y “Geométrica”.

Es necesario conocer un poco de su historia para lograr conocerlas y entender
mejor sus aplicaciones: La primera tipografia “San serif” data de 1816, pero no fue
hasta 100 afios después que comenzé su popularidad con la popularizaciéon de la
escuela alemana Bauhaus y la llegada de los tiempos modernos vy la tecnologia, los
disefiadores comenzaron a crear tipografias basadas en formas geométricas regulares
(Soca, 2021)

Por tanto, no es casualidad que hoy en dia, en un mundo digital, predominen
las tipografias sin serifa ya que no presentan contrastes y sus trazos son uniformes,
dotdndolas asi de una mayor legibilidad en pantalla y evocando una sensacion de
modernidad, dinamismo y minimalismo. Esta sencillez y funcionalidad las posicionan
como tipografias dptimas para ser usadas en titulos y elementos graficos ya que evita
la sobrecarga o cansancio de la vista.

En contra posicidn, encontramos un grupo mas reducido de marcas que han
optado por el uso de tipografias “Serif” en sus imagenes graficas. La eleccion de este
tipo de familias tipograficas pretende dotar de otros significados a dichas empresas,
muy presentes en el mundo de la moda vy la belleza, expresan mayor formalidad y
elegancia. Tipografias mucho mas clasicas, tradicionales y que transmiten seriedad y
formalidad.

A pesar de que estas tipografias no sean las idéneas en este mundo tan digital
y tecnoldgico, perteneciendo estas a un mundo mads analdgico, estos Ultimos afios
vamos viendo como crece la presencia de estas tipografias “Serif” entre los
disefiadores, y es que, a pesar del predominio de las “San Serif”, estdn surgiendo
tendencias que traen lo cldsico e histérico de vuelta al panorama actual, pues, dentro
de un ecosistema donde las tipografias sin serifa pueden resultar mas frias y rectas,
dando sensacion de artificial y distante, las tipografias con serifa nos devuelven esa
familiaridad con nuestro pasado, con lo analdgico. Nos acercan a la belleza de nuestra
historia.

Por lo cual, como conclusién, podemos afirmar que una gran mayoria de
empresas optan por las tipografias “San Serif”, con un significado y con rasgos muy
acordes al sector donde desempefian su actividad: el mundo digital. En cambio, otras
empresas optan por tipografias “Serif”, algo mas clasico y elegante, y es que, en
algunos casos, dichas empresas siguen ofreciendo servicios fuera del mundo digital,
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con un marketing mds analdgico, y por lo tanto, mas concorde con lo que expresa las
tipografias elegidas.

4.3, Analisis del discurso cromatico.

Para concluir el Overview Market, vamos a hablar del color. No podemos hablar
de la eleccidn del color como un mero recurso embellecedor, una eleccién casual. Los
colores estan llenos de simbolismo y significados. «Se trata pues de un recurso
informativo de caracter semdantico y cognitivo, que aporta una dosis considerable de
sensibilidad emocional. Las personas percibimos antes los colores, que las formas que
los contiene y se trata de un recurso bdsico para establecer el hecho comunicativo.»
(Pastor, 2018, diapositiva 05)

Para realizar este andlisis cromatico, hemos dispuesto todos los isologos y
logotipos de las marcas seleccionadas a lo largo de una representacién del espectro
visible* del color para poder obtener una vision generalizada de los colores
predominantes dentro del sector que estamos estudiando.

Figura 3
Andlisis del discurso cromdtico
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Fuente: Elaboracién propia

* Se le llama un espectro visible a la region del espectro electromagnético que el ojo humano es capaz
de percibir. A la radiacion electromagnética en este rango de longitudes de onda se le llama luz visible
o simplemente luz. No hay limites exactos en el espectro visible. (Circulo Cromatico & El Espectro
Visible, 2013)
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Asi pues, podemos ver en la Figura 3 un predominio de las empresas con los
colores Blanco y Negro. Segun Eva Heller en su libro Psicologia del color el color negro
es el color favorito de los disefiadores y de la juventud. Un color que nos transmite
poder, elegancia, prestigio. Se trata de un color atemporal, transmite ciertas
emociones, pero a la vez ninguna. Al igual que el blanco, un color que nos evoca
limpieza, formalidad, simplicidad. Otro color, al igual que el negro, que puede significar
muchas cosas pero a la vez nada, ausencia.

Es por esto que, a la hora de elegir un color, o una combinacién de ellos,
muchas empresas opten por el blanco y el negro, ya que, si bien expresan emociones
acordes con sus valores, esta combinacion de colores les permite una mejor
adaptacion futuros cambios en el paradigma del sector donde se encuentran y evita
gue puedan “pasar de moda” o “quedar anticuados” ya que se trata de una
combinacidn atemporal y raramente es una eleccién errénea.

En segundo lugar, pero no por mucha diferencia, encontramos el predominio
del color azul entre las marcas. Se trata de un color, que pese a ser frio, transmite
simpatia, armoniay fidelidad. Es el color preferido de las personas, segin una encuesta
de Eva Heller (2008) en su libro Psicologia del Color y socialmente estd muy asociado
a la tecnologia y objetividad.

Como conclusién, podemos afirmar un claro predomino de la combinacién de
colores blanco y negro, ya que, como hemos dicho anteriormente, se trata de unos
colores atemporales y por tanto, presentan muchas facilidades a la hora de adaptarse
alos cambios del mercado. Sin embargo, en una visidén general, podemos apreciar gran
variedad de colores presentes en las imagenes graficas de dichas empresas. Cada
marca pretende transmitir unos valores y unas emociones, y por tanto, ha escogido el
color, o combinacién de colores, que mejor se les ajusta. Del mismo modo, debemos
tener en cuenta que la simbologia del color es una percepcidon mediatizada que no solo
recae sobre el emisor sino que tiene mucha importancia el receptor, ya que el color
puede significar determinados valores culturales asentados, pero su interpretacion
siempre dependerd de un contexto dado (Itten, Johannes, (s.f), diapositiva 18, citado
por Pastor, Javier, 2018)

4.4. Analisis detallado de una muestra reducida.

Tras realizar este andlisis de una manera generalizada entre todas las empresas
de la muestra, se han seleccionado cuatro de ellas, ya sea por su reconocimiento
dentro del sector, por los servicios que ofrecen o por presentar una imagen grafica
mas potente. Las seleccionadas han sido: Brandcrops, Pixelarte, We Are Marketing y
The Fucking Studio.
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Para este analisis mas detallado, hemos hecho uso de la técnica patentada por
los doctores en Bellas Artes Leire Fernandez y Eduardo Herrera en su tesis “El disefio
grafico como forma de lenguaje: El “Porqué” de los signos de identidad visual
corporativa en relacién con el “Para qué”.

Y es que, los signos de IVC® implican la representacién de significados
voluntarios y no un mero proceso de juego formal inconsciente y, por tanto, la omisién
de todo proceso de este pensamiento produce que la aportacidén visual en una
comunicacidn corporativa deba ser considerada como simple envoltura. Un signo de
IVC contiene en su interior una estructura de relaciones de sentido. (Herrera y
Fernandez, 2006)

Asi pues, se han analizado los cuatro cddigos en comun entre el emisor del
mensaje y el receptor del mismo: el cédigo verbal, cddigo iconografico, cddigo
tipografico y cddigo cromatico. A continuacién, en la Figura 4 se muestra uno de los
cuatro estudios realizados. El resto se pueden encontrar en Anexos.

Figura 4
Andlisis detallado

Discurso verbal Discurso konogrifico Discurso tpogrifico Discurso cromético.
Oiscurso verts Discurso iconografico Dicurso tpogrifico Dacurso cromateo
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Fuente: Elaboracién propia

5. Creacion.

5.1. Brainstorming

Una vez finalizado el proceso de investigacidn, hemos obtenido una serie de
conocimientos y caracteristicas sobre el paradigma actual en el que se encuentran las
empresas del sector en lo referente a su imagen de marca. Y por tanto, contamos con
una serie de bases y rubricas las cuales pueden ser utiles a la hora de tomar futuras
decisiones sobre tu propia imagen de marca.

5 «ldentidad Visual Corporativa»
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Ahora pues, podemos empezar con la creacidn de nuestra propia identidad
corporativa. Este proceso de creacién es muy amplio y laborioso y cada disefiador lo
aborda de una manera u otra. Cada uno tiene sus guias y sus herramientas, utiliza un
orden y otro. Algunos son mas digitales y otros prefieren seguir usando el papel y el
l[apiz, pero al fin y al cabo, siempre llegamos al mismo punto: una pieza final.

A lo largo de la historia, estas herramientas y métodos de creacién han ido
cambiado y adaptandose a las nuevas tecnologias. Trabajando junto a otras disciplinas,
como la psicologia, se han desarrollado métodos que permiten a los disefadores
realizar su trabajo de una manera mas eficiente y creativa.

Para comenzar el proceso de creacidn, hemos elegido una técnica conocida
como Brainstorming o Mapa mental: consiste en una forma de indagacién mental que
permite a los disefiadores explorar de forma rapida el alcance de un problema, tema
o0 materia determinados. Comenzando por un término o idea central, en nuestro caso
byforcreators, el disefador puede trazar velozmente un mapa de imdagenes y
conceptos asociados (Xenaki, s.f, p. 22 como se cit6 en Lupton, 2011)

Figura 5
Brainstorming
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Fuente: Elaboracién propia
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Esta técnica nos permite desglosar y apuntar todos los conceptos, palabras,
simbolos y cualquier elemento que nos venga a la cabeza a la hora de pensar en
byforcreators. De este modo, es mads sencillo ordenar las ideas y llegar a conocer la
marca mas en profundidad para elaborar una imagen corporativa con unas buenas
bases.

Como podemos apreciar en la Figura 4, el Brainstorming deja ver conceptos
clave que definen la esencia de la marca: Maketing digital, Influencers, Disefio, RR. SS,
Fotografia... Aspectos que la posicionan dentro del mercado. Del mismo modo,
también encontramos adjetivos y palabras que tener en cuenta a la hora de elaborar
el branding de la empresa: Minimalista, Blanco, Negro, Moderno, Elegante...

5.2. Moodboard

Otra de las técnicas o herramientas utilizada por los disefiadores a la hora de
abordar nuevos proyectos es el Moodboard. Se trata de una recopilacion de ideas
mediante un collage digital o fisico, un universo de colores y formas donde se plasma
todo aquello que pueda ayudarnos a definir la direccion de nuestro proyecto;
fotografias, disefos, ilustraciones, paletas de colores, texturas... (Alemany, 2019)

Figura 6
Moodboard
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De este modo, hemos creado una guia visual, un “tabléon” donde quedan
registradas todas las ideas y conceptos que en nuestra cabeza forman un camino hacia
el que dirigir el proyecto que estamos realizando, y con un simple vistazo podemos
apreciar esa idea o direccién general.

Cémo podemos ver en la Figura 5, hemos creado un collage, a partir de recortes
de fotografias, textos y otros elementos visuales, donde quedan registradas las
principales ideas de nuestro proyecto: paleta de colores que vamos a usar, elementos
graficos que definiran la marca, tendencias graficas y tipografica, un aspecto visual
general...

Si nos paramos a analizarlo en profundidad, podemos apreciar ciertas
tendencias o aspectos graficos concordantes con las conclusiones extraidas durante el
analisis de la competencia o Overview Market realizado en los apartados anteriores.
Podemos ver una paleta de colores que oscila entre los blanco y negros, seleccionando
algunos grises de por medio, tipografias de palo seco o sin serifa (como la Poppins) y
un aspecto digital y minimalista, aunque destacando ciertos elementos analdgicos.
Podemos encontrar grandes referentes dentro del mundo del disefio y las redes
sociales como Joan Pala, Didac Ballester, la marca de ropa “Sgwear” o “Unfold”.

5.3. Identidad verbal.

5.3.1. Naming.

El primer paso para empezar a construir nuestra marca es darle un nombre. Al
fin y al cabo, igual que lo primero que se hace al dar a luz a un bebe es ponerle un
nombre, crear una empresa, una marca, un producto, etc, también requiere ser
nombrado.

Hay ciertas caracteristicas que los nombres deben cumplir para garantizar que
realizan adecuadamente su funcidn (no es precioso cumplirlas todas) y Jimena Castillo
(1994) las enumera brevemente de esta manera: Brevedad, pronunciabilidad,
recordacion, positivismo, eufonia®, individualidad y atemporalidad.

A la hora de elegir un nombre para nuestra marca, lo primero que tuvimos en
cuenta fue el hecho de que ya existia una marca personal previa, y que esta empresa
surgia a raiz de ella (byfranmansd) y es por esto que decidimos mantener el by del

6 El Oxford Language (s.f) define eufonia como el efecto acustico agradable que resulta de la
combinacién de sonidos en una palabra o en una frase.
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nombre original y asi conservar el renombre y posicionamiento que traia la marca
personal.

El resto del nombre surge a raiz del término Crear: «Producir [una persona]
determinada cosa a partir de su capacidad artistica, imaginativa o intelectual.»
(Oxford Language, s.f, definicion 2)

Todo el mundo crea. Las empresas crean productos, los influencers crean
contenido, los artistas crean arte, las experiencias crean recuerdos. Todos somos
creadores. Asi que nuestra empresa esta dedicada a todos esos creadores, para los
creadores, dicho en inglés, for creators. byforcreators.

El hecho de decantarnos por poner el nombre en inglés se trata de una cuestién
de expansion. Un nombre espanol seria mucho mas complicado de recordar en paises
extranjeros de habla no hispana y asi no limitar la posible futura expansién de la
empresa.

5.3.2. Universo semantico.

Otro de los aspectos clave dentro de la identidad visual es el universo
semantico. Aqui se habla sobre las palabras que describen tu marca. Cémo resumirias
la esencia de tu empresa en cuatro o cinco palabras clave.

En nuestro caso, haciendo uso del Brainstorming realizado anteriormente para
crear un primer boceto de las bases de la marca, hemos seleccionado cinco términos

gue representan nuestros valores, nuestra misidn y nuestra vision de la empresa.

- Minimalista: «La tendencia a reducir a lo esencial (lo util, y lo embellecedor sin
decorar de mas), a despojar de elementos sobrantes.» (Minimalismo,2022)

- Moderno: «Perteneciente o relativo al tiempo de quien habla o a una época
reciente.» (Real Academia Espafiola, 2014, definicién 1)

Digital: «Dicho de un dispositivo o sistema: Que crea, presenta, transporta o
almacena informacién mediante la combinacién de bits.» (Real Academia Espafiola,

2014, definicidn 3)

- Elegante: «Dicho de una cosa o de un lugar: Que revela distinciéon, refinamiento y
buen gusto.» (Real Academia Espafiola, 2014, definicién 4)

- Juventud: «Energia, vigor, frescura.» (Real Academia Espafiola, 2014, definicién 5)
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5.3.3. Arquitectura de marca.

Todas las marcas presentan una jerarquia. Estan organizadas, y muchas de ellas
presentan ciertas marcas mas pequefias enmarcadas por una principal, una marca
paraguas.

En este caso, nuestra arquitectura estd formada por la marca paraguas
byforcreators que recoge a otras submarcas como: byforpymes, byfortalents,
byforbrands o byfranmanso. Todas estas submarcas comparten los valores,
posicionamiento y visidon de la marca principal, y solo se diferencian por el segmento
del publico al que van dirigidas.

Para poder llegar a un nimero mayor de clientes y poder satisfacer sus
necesidades de la manera mds correcta y especifica posible, se ha elaborado estd
segmentacion de nuestros servicios ya que un negocio no presenta las mismas
necesidades que un influencer o que un estudiante y por tanto no requieren el mismo
trato. Por eso, dentro de esta marca paraguas encontramos desde una marca de
representacién para influencers (byfortalents), hasta una cuenta de Instagram
(byfranmansd) donde se comparten publicaciones ludicas y conocimientos sobre el
mundo del marketing, el disefio y la fotografia, para todas esas personas que estan
interesadas en este sector o simplemente quieren aprender. También estd presenta
una marca destinada a las pequefias y medianas empresas (byforpymes), unos
servicios y un trato adecuado para aquellas empresas que desarrollan su actividad a
escala local o municipal, que no pueden afrontar altos costes de digitalizacién, y en
muchos casos ni si quiera son necesarios y es suficiente con una simple presencia
online.

Este tipo de arquitectura nos permite seguir creciendo y expandir a nuevos

departamentos y servicios para satisfacer futuros segmentos del mercado que
podamos alcanzar.

5.4. Identidad visual: Diagramacion de la marca.
5.4.1. Logotipo e isotipo.
Como elemento principal de toda identidad visual, se encuentra el logotipo de
una marca. Se trata del primer identificador de la marca que van a ver tus clientes.

Cuando hablamos de un logotipo hacemos referencia a la representacion grafica de
una marca a través del uso de solo letras (Ballesteros, 2016)
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En nuestro caso, el logotipo esta formado exclusivamente por el nombre de la
marca escrito con la tipografia corporativa. Esta construido en base a la tipografia
Poppins Bold, con un glifo en la letra Y a modo de distintivo de la marca. Para no perder
la legibilidad, el logotipo presenta una versidn en negativo que mantiene el contraste
y asi poder ser usado en todo tipo de fondos, permitiendo a la marca mayor
adaptabilidad.

Figura 8 Figura 7
Logo principal Logo en negativo

byforcreators byforcreators

Fuente: Elaboracién propia. Fuente: Elaboracién propia

A partir de este logo principal, también hemos desarrollado el resto de logos
alternativos. Todas estas variantes mantienen el distintivo de la marca y han sido
creadas combinando dos tipografias de la misma familia, la tipografia Poppins Bold,
para acentuar el nombre de la marca y la tipografia Poppins Regular, para cada uno de
los nombres alternativos que engloba la marca paraguas.

Figura 9
Logotipos alternativos

byforbrands byforpymes

byfortalents byforstartups

Fuente: Elaboracién propia

A su vez, creamos un isotipo, definido por Ballesteros (2016) como «el uso de
elementos graficos o icénicos para representar una marca. Este isotipo y el logotipo
pueden usarse de manera separada, dependiendo de los objetivos de comunicacién
gue se pretendan.»
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Cémo isotipo decidimos usar la parte del logotipo que mas representaba a la
marca: el by con el acento. Esta reduccién del logotipo principal estd pensada para su
uso en soportes de menor tamafio y asi evitar una mala legibilidad. Del mismo modo,
también presenta una versién en negativo para fondos oscuros.

Figura 10
Reduccion del logotipo principal

Fuente: Elaboracidn propia

5.4.2. Cromatismo.

La eleccion de una paleta de colores para la marca es uno de los procesos mas
importantes del branding.

Y es que, «el color como substancia de expresién, al igual que la
iconografia o la tipografia, es una de las unidades complementarias que afiade
significado al discurso del signo de IVC. Junto al signo iconografico y el caracter
tipografico, el color es un signo complementario que cumple su funcién
identificadora y comunicadora en relacidn de contigliidad con los demas
elementos del texto visual.» (Chaves, 1990, p. 694 citado por Ferandez, 2007)

Basandonos en el andlisis cromatico realizado anteriormente durante el

Overview Market y teniendo en cuenta las emociones y valores que representaban los
colores nos decantamos por la siguiente gama cromatica:
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Figura 11
Paleta de colores

Negro Gris

HEX #2F3233 HEX #737172

R: 47 G:50 B:51 R:115 G:113 B: 114

C:74% M:61% Y:57% K:68% C:52% M:43% Y:41% K:26%
PANTONEP179-15C PANTONE P172-9C

Gris claro

HEX #EOEOEQ

R:224 G:224 B:224
C:14% M:10% Y:11% K:0%
PANTONEP169-2C

Blanco

HEX #FFFFFF
R:225 G:225 B:225
C:0% M:0% Y:0% K:0%

Fuente: Elaboracién propia

Con esta eleccién cromatica se pretende reflejar de la manera mas acertada las
emociones que nos definen y asi generar en el cliente una sensacién de elegancia,
limpieza, prestigio y transparencia.

Un aspecto que tuvimos en cuenta a la hora de elaborar esta paleta de colores es la
armonia. Toda gama cromatica debe contener cierta armonia de colores. Descrita por
Pastor (2018) citando a Fernandez y Herrera (2007) como la ordenacion de los valores
cromaticos de una composicion, estableciendo un adecuado equilibrio, proporcion y
correspondencia entre los diferentes componentes cromaticos de una composicion.

Asi pues, elegimos una analogia monocromatica, partiendo de un color
principal (#2F3233) fuimos variando sus valores tonales. Este tipo de armonia es muy
equilibrada, sobria y elegante.

Dentro de esta armonia cromatica hay un color que destaca y no pertenece a
la monocromia de grises. Esto es debido a que, como cabe recordar, byforcreators
nace de una marca previa y es por esto que nos propusimos mantener ese color ya
presente en su marca.
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5.4.3. Tipografia.

Cuando se elige una tipografia concreta para el desarrollo de una marca, se
estd estableciendo una serie de caracteristicas como lo son: la forma de sus caracteres,
su espaciado, el grosor, etc. Y con ellos se busca intensificar el significado o el valor del
mensaje que se pretende transmitir (Lenis, 2021)

La tipografia corporativa elegida para byforcreators es la Poppins, disefiada en
2014 por Satya Rajpurohit y Peter Bil’ak, dos disefadores indios. Se trata de una
tipografia sans serif, geométrica que destaca por su gran rango de legibilidad y que
cuenta con nueve estilos.

Figura 12
Tipografia corporativa Poppins

Poppins Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRST
UVWXYZabcdefghijkimon

pqrstuvwxyz1234567890

Poppins Regular

I t g u I O I ABCDEFGHIJKLMNOPQRST

UVWXYZabcdefghijkimon
pqrstuvwxyz1234567890

[ Poppins Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRST
UVWXYZabcdefghijkimon
pqrstuvwxyzi234567890

Fuente: Elaboracién propia

Se establece como tipografia principal la Poppins Bold y se usara en los titulos
y conceptos a los que dar importancia. Del mismo modo, para crear una jerarquia de
informacién, establecimos una segunda tipografia, la Poppins Regular. La tipografia
secundaria que se usara para los cuerpos y textos mas largos.

La construccién geométrica de los caracteres de esta tipografia la convierten
en una eleccidn garantizada para pantallas y plataformas digitales y para textos de
gran tamaio. Formada por mono lineas y carentes de ningln remate o serifa, se trata
de una tipografia elegante, minimalista, moderna y altamente adaptable a todo tipo
de soportes.
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5.4.4. Usos incorrectos y espaciado.

La elaboracidon de un manual de marca tiene como fin la correcta aplicacién de
la imagen grafica de la empresa en los diferentes soportes y estilos. Por tanto, todo
manual debe contener un apartado donde se especifiquen los usos incorrectos de
dicha marca para ser evitados y no generar un resultado comunicativo no deseado.

Para la marca byforcreators, hemos establecido seis usos incorrectos bdsicos
gue no deben ser cometidos como lo son el afladir contornos o trazos al logotipo
rescaldarlo sin mantener la proporcién, no usar o cambiar el glifo, usar colores fuera
de la paleta de colores, rotar el logotipo en cualquier dngulo o Usar colores mal

contrastados.

Figura 13
Usos incorrectos

[@W@F© recters byforcreators byforcreﬂtors

byforcreators DS byforcreators

byforcreators

bvforecreatore

Fuente: Elaboracién propia

Normalmente, nuestro logotipo va a convivir con otras marcas o instituciones.
En estos casos, para mantener la legibilidad de nuestro logotipo deben existir ciertas
normas sobre el espaciado y la disposicion de la marca con respecto a las demas.

En nuestro caso, se establecid una distancia minima de 2X, siendo “X” = 1/6 de
la altura total del logotipo. En la versidn reducida, la distancia de seguridad se genera
a partir de un circulo ya que garantiza que todas las partes del isotipo se encuentran a
la misma distancia de los elementos secundarios. Asi pues, la distancia minima de

seguridad es de 3X.
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Figura 14
Espaciado

3

byforcreators by

for creators | talents | brands | starups

Fuente: Elaboracién propia

Si nuestra marca se ve en la situacién de convivir con otras marcas o
instituciones secundarias se debera mantener una distancia de 2n, como minimo entre
un logotipo y otro. Siendo n= a la altura total del logotipo.

Figura 15
Colaboraciones
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Fuente: Elaboracién propia

5.4.5. Iconografia.
La RAE (2014) describe la iconografia como el «conjunto de imagenes, retratos

o representaciones pldsticas, especialmente de un mismo tema o con caracteristicas
comunesy, asi como también habla de ella como «Sistema de imdagenes simbdlicas.»

33



Disefio y conceptualizacion de la imagen corporativa de byforcreators. Brandbook

En nuestro dia a dia encontramos numerosos ejemplos de iconografia: sefiales
de tréfico, ilustraciones histéricas, carteleria publicitaria, elementos indicadores de
bafios, informacion, policia... Vivimos rodeados de iconos que nos explican conceptos
complejos sin necesidad de utilizar caracteres facilitando asi la comprension del
mensaje.

Dentro del mundo del branding, la construccién de una buena iconografia nos
ayuda a reforzar el mensaje de la marca y a ser identificada. De este modo, es posible
tener una presencia de marca mucho mas potente y lograr llevar al consumidor la
informacién de una manera mas ligera y adaptada a cualquier plataforma y formato,
ya sea digital o fisica.

Para elaborar estos iconos, hemos seguido las pautas y bases del disefio de la
marca, asi como los valores que queremos transmitir. Mezclando la geometria
caracteristica de la tipografia y la elegancia, minimalismo y sobriedad que nuestra
marca pretende expresar, hemos disefiado un conjunto de iconos que acompafiaran y
mejoraran nuestra labor comunicativa.

Figura 16
Iconografia
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Fuente: Elaboracién propia

Se han usado como referencia elementos pertenecientes al mundo digital y de
las redes sociales con la finalidad de enfatizar el sector en el que nos desarrollamos y
transmitir una visién moderna y tecnolégica.
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5.5. Aplicaciones.

Una vez escritas y estructuradas todas las bases y guias que debe seguir la
marca a la hora de ser aplicada en cualquiera tipo de formato o soporte, llega el
momento de que la marca cobre vida. Las aplicaciones de una marca son la manera
qgue tenemos de comunicarnos con el consumidor. Son los diferentes medios por los
gue una imagen corporativa logra transmitir un mensaje y dar sentido a toda una
creacién y estudio anteriores. Es la hora de dejar atrds la teoria y dar paso a poner en
practica todas las normativas definidas dentro del manual de marca que se ha
elaborado. Hay dos soportes en los que podemos representar nuestra marca:
Aplicaciones digitales y las aplicaciones fisicas.

5.5.1. Digitales.

Al tratarnos de una empresa de marketing digital, las aplicaciones digitales son
nuestro principal medio de comunicacién. La elaboraciéon de una pdgina web y unas
RR. SS que transmitan nuestra, con la misma energia, la identidad de la empresa.

Para ello, siguiendo el manual y acatando su normativa, hemos desarrollado
una pagina web como principal portal para captar clientes y crear un escaparate de
todos nuestros proyectos y trabajo. La pagina web se ha creado haciendo uso de la
herramienta Webflow, un programa no-code que permite la creacién de sitios webs
interactivos.

Figura 17
Proyecto de la pdgina web
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Fuente: Elaboracién propia
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A parte de la creacidn de una pagina web, también es muy necesaria la
presencia en RR. SS. Hemos tratado de desarrollar una presencia en RR. SS que
transmita nuestros valores y una imagen corporativa acorde con lo establecido
previamente. En este apartado cobra mayor importancia la presencia de
@byfranmanso ya que decidimos crear una estrategia comunicativa basdndonos en la
existencia previa de dicha marca personal.

Figura 18
Aplicaciones digitales
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Fuente: Elaboracién propia

En este caso, decidimos seguir el estilo de publicaciones e historias de
@byfranmanso, cuidando nuestro feed y tratando de mantener un aspecto limpio,
cuidado y minimalista. Cada elemento de nuestra iconografia tiene un papel
representativo en nuestras redes sociales como lo seria marcar conceptos
importantes, diferenciar los temas a tratar o relacionar conceptos.

5.5.2. Fisicas.

Las aplicaciones fisicas son una parte crucial dentro de este proceso de
comunicacidn marca-consumidor. Y es que, a pesar de la tendencia digitalizadora y la
gran importancia que tienen esa Web 2.0 dentro de nuestro sector, las aplicaciones
fisicas siguen siendo necesarias y forman una parte importante a la hora de crear una
distincidn de la marca frente a los competidores.
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A la hora de realizar campanas de captacidon o una campafia de lanzamiento,
las aplicaciones fisicas como los posters, flayer o marquesinas, siguen siendo soportes
con gran visibilidad y tienen la capacidad de generar un feedback social dentro de las
redes sociales, llevando asi, como respuesta, la campaiia a la digitalizacién.

En nuestro caso, hemos realizado una propuesta de carteles para una campaiia
de captacion de clientes, siguiendo las normativas estipuladas en el manual de marca
y un estilo comunicativo que mantiene nuestra esencia corporativa.

Figura 19
Mockup posters
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Fuente: Elaboracién propia

También hemos creado diversos elementos fisicos que refuerzan la esencia de
la marca corporativa. En este caso, como soportes identificativos hemos decidido usar
una bandera (Ver Figura 26) y una sefial para la entrada (Ver figura 28). A la hora de
realizar estos mockups se ha decidido usar fotografias reales de las instalaciones de la
oficina para una mayor fidelidad y un aspecto mds parecido al resultado final
esperado.
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Figura 21 Figura 20
Foto original balcon Mockup balcén

Fuente: Elaboracidn propia Fuente: Elaboracidn propia
Figura 22 Figura 23
Foto original entrada Mockup sefial entrada

Fuente: Elaboracidn propia Fuente: Elaboracién propia

Para finalizar con las aplicaciones graficas, hemos disefiado unas tarjetas
identificadoras como material corporativo para la oficina, congresos y eventos
corporativos. Del mismo modo, hemos disefiado unos stickers con una funcién
propagandistica. Se pretende repartir dichas pegatinas a clientes y empleados, asi
como pegarlos en lugares estratégicos como parte de una campafia publicitaria.
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Figura 24 Figura 25
Tarjetas identificadoras Stickers
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David Airey (2019) nos cuenta en su libro Disefio de logos que uno de los
objetivos de cualquier proyecto de identidad corporativa es que su cliente sea capaz
de identificar la marca incluso después de quitar el logo el material de marketing. Y
esto es lo que pretende generar con estos stickers: un reconocimiento colectivo de la
marca y lograr asi que el publico identifique la marca al ver una de estas pegatinas sin
necesidad de un logotipo.

6. Conclusiones.

En este apartado se exponen las conclusiones a las que se ha llegado tras
finalizar el TFG. En primer lugar, se ha cumplido tanto con los objetivos generales como
con los objetivos especificos formulados en el trabajo. Gracias a la previa realizacidon
de un estudio de mercado de las empresas del sector del marketing digital desde el
punto de vista de la imagen corporativa, se ha podido obtener una imagen general de
la situacién actual de las empresas y poder generar asi unas pautas y reticulas que nos
han guiado durante todo el proceso de creacién de una marca propia.

Del mismo modo, previamente se planteaba el objetivo de lograr un
posicionamiento destacable dentro del sector del marketing digital actual desde el
punto de vista del disefio gracias a una marca sélida. A pesar de que la empresa ya
opera activamente en el mercado, el posicionamiento de una marca es un proceso
largo y dificil de medir con exactitud. Por esto, no podemos tachar todavia como
completado este objetivo. Sin embargo, nos abre la posibilidad a realizar, pasado un
mayor tiempo, un nuevo estudio de mercado y descubrir el posicionamiento de
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nuestra marca para dar como cumplido dicho objetivo o realizar nuevas campaiias o
estrategias de posicionamiento para encaminarnos hacia un mayor reconocimiento.

Al reflexionar sobre el trabajo realizado, lo que mas gratificante me ha
resultado ha sido la posibilidad de enfrentarme por primera vez a un proyecto de este
tamano, y poder dar vida uno mismo a una marca desde cero, viviendo todos los
procesos y avanzando y aprendiendo a medida que se iba desarrollando la marca y
tenia que dar respuesta a nuevos problemas y encontrar soluciones validas para el
proyecto. Un trabajo que me ha dotado de nuevos aprendizajes y errores que evitar
en un futuro. A parte de la laboriosa realizacidn del manual de marca y el brandbook
de laempresa, lo que mdas me llena de gratitud es ver uno resultados reales y aplicados
en el mercado actual y poder vivir de una empresa que hemos creado y contar con una
cartera de clientes muy satisfechos con nuestra labor.

En cuanto a la parte tedrica, esta investigacion me ha hecho ver todos los
fundamentos tedricos y cientificos que hay detras de una identidad visual corporativa
y poder profundizar en teorias y estudios de disefiadores que han transformado la
manera de ver y trabajar dentro del mundo del disefio. Gracias a esto, ahora dispongo
de un repertorio de nuevas herramientas y procesos creativos para poder abordar
nuevos proyectos y mas habilidades para seguir aprendiendo y formandome en este
cambiante mundo del diseio grafico.
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