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RESUMEN

Creacién de la estrategia de marca y diseiio de identidad visual para una
feria de cerdmica que promueva la cultura valenciana y la conexién entre
personas y profesionales. Este proyecto pretende destacar la importancia de
la ceramica artesanal local y su papel en la transicidon hacia una economia
sostenible, con el objetivo de visibilizar la cerdmica y servir de altavoz de las
nuevas generaciones. En esta memoria se documenta el analisis del contexto,
conceptualizacion y creacién de la identidad verbal y visual de la feria, asi
como el planteamiento y adaptacién a soportes de difusién fisicos y digitales.

PALABRAS CLAVE

Ceramica artesanal, identidad visual, estrategia de marca, cultura valen-
ciana, sostenibilidad.

ABSTRACT

Creation of the brand strategy and visual identity design for a ceramics
fair that promotes Valencian culture and fosters connections between indi-
viduals and professionals. This project aims to highlight the importance of
local artisanal ceramics and its role in the transition towards a sustainable
economy, with the objective of raising awareness about ceramics and pro-
viding a platform for new generations. This report documents the analysis
of the context, conceptualization, and creation of the fair’s verbal and visual
identity, as well as the design and adaptation to physical and digital distribu-
tion platforms.

KEYWORDS

Handcrafted ceramics, visual identity, brand strategy, Valencian culture,
sustainability.
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1. INTRODUCCION

El presente Trabajo Fin de Grado Index 24 ha sido realizado durante el cur-
so 2023-2024 por Antonio Figols, alumno del Grado en Disefio y Tecnologias
Creativas. Se trata de una propuesta que nace a partir de la motivacién per-
sonal en torno a la cerdmica artesanal y el interés por el disefio sostenible. El
objetivo es aportar una nueva visién de la ceramica de autor con la creacién
de una estrategia de marca e identidad visual para una feria de cerdmica fic-
ticia; poniendo el foco en la tradicién valenciana, la innovacién y la economia
circular. De esta manera, se busca transmitir un mensaje de revalorizacién y
difusion de la artesania.

La presente memoria recoge todas las etapas del proyecto, desde la inves-
tigacion, la conceptualizacidn, la estrategia de marca, el disefio de identidad
de la feria y su posterior desarrollo en aplicaciones.

1.1. JUSTIFICACION

La ceramica es una de las formas mas antiguas de expresion artistica
creadas por la humanidad. A través de ella, las comunidades han transmi-
tido sus tradiciones, valores e historia, creando objetos que encapsulan la
identidad cultural de un territorio. En la Comunitat Valenciana, la ceramica
es un pilar base de la cultura debido a su larga tradicion y excelencia en la
produccidn; como lo confirma Coll C. (2009) “Los mas antiguos testimonios
del uso de la cerdmica en las tierras de la Comunidad Valenciana se remon-
tan a unos siete mil afios de antigliedad.”(p. 9). Es por ello que impulsar
la cerdamica significaria fomentar la cultura local, siendo esta generadora
de empleo, aglutinante social y creadora de identidad. Segun Erick Solera
Mata (citado en La cultura como estrategia para el desarrollo del escritor
José Ramon Insa Alba):

La cultura como creadora de identidad, como generadora de inclu-
sién social, como aglutinadora y catalizadora de diversidad, como ge-
neradora de especificidades locales, propiciadora de redes sociales,
promotora de participacidn, es central en la estrategia integral de
desarrollo local. Si la cultura es un eje transversal del desarrollo local,
el Municipio es fundamental en el desarrollo cultural de su territorio.
Es trascendental la necesidad de implementar politicas culturales
para promover el desarrollo de cada territorio.

Lamentablemente, segun el informe de ADN Ceramico* (2021), en el
marco de la Unidn Europea, aun teniendo un gran impacto social y econé-

1. ADN Ceramico es un proyecto impulsado por la World Capital Design 2022 que ha
reivindicado la forma Unica de hacer disefio en toda la Comunitat Valenciana, gracias a su vin-
culacién con la tradicion ceramica, a través del primer mapeo de ceramistas y el acercamiento
entre la labor artesana de hoy y de siempre con una industria puntera en la zona. Véase mas
en: https://adnceramico.com/proyecto/
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mico, la cerdmica obtiene un reconocimiento social y un apoyo institucio-
nal limitado. Por otro lado, este mismo informe también sostiene que la
media de los profesionales de la cerdmica en la Comunitat Valenciana su-
pera los 50 ainos, significando, por consiguiente, una profesion envejecida
sin practicamente relevo generacional.

Ademas, Cevisama, la feria mds importante de la Comunitat Valenciana,
se limita a la cerdmica industrial, dejando de lado a los ceramistas artesa-
nales. En cambio, esta propuesta aspira involucrar este lado mas manual y
tradicional del material. Asimismo, tiene la intencidn de manifestar que este
sector esta vivo, dandole un espacio en el que puedan ser escuchados por un
publico mas amplio.

Este proyecto escoge Valéncia como escenario, ademas de por su tradi-
cion ceramica, por la importancia que ha tenido el disefio estos ultimos afos
en esta ciudad. La World Design Capital Valéncia 20222 ha promovido diver-
sos eventos abiertos a publicos de todas las edades y se ha encargado de

afianzar el reconocimiento de la tradicion a través de diferentes puntos; con-
siguiendo convertir el disefio y la innovacion en un asunto de interés social y

fomentando asi la cultura del mismo.

También, en 2022, la red de formacién de la Comunitat Valenciana segin
las estadisticas de CULTURABase (2022), obtuvo un mayor nimero de matri-
culaciones por parte de estudiantes en titulaciones de disefio que el resto
de los territorios de Espafia. Y este 2023, Valéncia ha sido designada por la
UNESCO como Ciudad del Disefio de la red Creative Cities Network®.

Por otro lado, esta feria de ceramica de disefio artesanal esta directa-
mente relacionada con los Objetivos de Desarrollo Sostenible; en especifico
el 8. Trabajo Decente y Crecimiento Econdmico y el 12. Produccién y Con-
sumo Responsable. La ceramica, es una practica sostenible, lo que supone
un acercamiento a la economia circular. Es sostenible, porque la materia
prima utilizada es mayoritariamente local, por lo que no es necesario el ex-
cesivo transporte entre paises. De la misma manera, al producir a pequefa
escala, se disefia promoviendo la calidad antes que la cantidad, buscando
perdurar en el tiempo y consiguiendo minimizar el desperdicio de recursos
y la creacion de residuos. La economia local también estd influida, ya que la
artesania ayuda a la creacion de un tejido empresarial ético y respetuoso.

2. World Design Capital (WDC) reconoce a las ciudades por su uso efectivo del disefio
para estimular el desarrollo econdmico, social, cultural y ambiental. En 2022 Valéncia fue la
ciudad escogida y buscé promover su actividad y poner en valor la calidad de este sector crea-
tivo, convirtiéndolo en agente principal de cambio social e innovacion urbana. Véase mas en:
https://www.wdcvalencia2022.com/

3. UNESCO Creative Cities Network (UCCN) se cre6 en 2004 para promover la coope-
racion entre las ciudades que han identificado la creatividad como un factor estratégico para
el desarrollo urbano sostenible. Véase mas en: https://www.unesco.org/en/articles/55-new-
cities-join-unesco-creative-cities-network-world-cities-day?hub=80094
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1.2. OBJETIVOS

1.2.1. Objetivos: general y especificos

El objetivo principal de este proyecto es la creacidon de una estrategia de
marca e identidad visual de una feria en la que se apoye la ceramica de autor
y se fomente la produccion sostenible. Para la realizacién del objetivo princi-
pal, se han concretado una serie de objetivos especificos que complementan
y acercan a este primero:

e Analizar el contexto actual y examinar las caracteristicas de la identidad y
campafas graficas de otras ferias artesanales.

e Definir el publico objetivo a partir del contexto analizado y las tendencias
de consumo.

e Generar una estrategia de marca con la que poder abstraer la identidad
de la feria.

e Disefiar una marca dindmica para su posible adaptacion a diversos formatos.

e Aplicar la identidad en diferentes soportes de comunicacion.

1.3. METODOLOGIA

Para cumplir con los objetivos anteriormente mencionados se ha em-
pleado la metodologia que define Alina Wheeler para el proceso de creacion
de una identidad de marca en la publicacidon Designing Brand Identity. Este
proceso (Figura 1) se centra en la combinacién de investigacidn, estrategia
y conceptualizacion, diseifio e implementaciéon (Wheeler, 2009, p. 102-103);
atributos necesarios para la realizacién de este proyecto.

1) Documentacion e Investigacion

El primer paso en la creacidn de una marca consiste en realizar una deta-
llada investigacidn en base a una documentacidn previa. Esto implica analizar
el entorno en el que se va a desarrollar la marca, conocer las necesidades
del mercado y definir el problema que justifica la propuesta. Asimismo, es
igualmente necesaria la evaluacién de anteriores ferias artesanales como la
busqueda de referentes conceptuales y su respectivo analisis para observar
los diferentes enfoques utilizados en cada caso.

A continuacion, a través de informes de tendencias, se define el publico
objetivo de la feria. De esta manera, se establece una estrategia de marca
basada en datos cuantitativos.

2) Conceptualizacion

En este paso, después de la recopilacion de informacién, se decide la es-
trategia clara y coherente de marca. Es determinante que los valores pro-
puestos estén en sintonia con el publico al que se dirigen y con el contexto
analizado. Ademas, es clave construir el concepto de la marca; concepto por
el cual, toda la identidad estara cohesionada.



Figura 2. Cronograma del proyecto
Index 24. Elaboracion propia.
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3) Desarrollo practico

Tras definir la plataforma de marca y el concepto, se busca crear una iden-
tidad Ilamativa y adaptable a sus necesidades. Para ello, se comienza con Ila
parte verbal, como el naming y el tagline. Después, se observan referentes
graficos y se analizan las tendencias actuales para destacar en el contexto.
Posteriormente, se definen las tipografias y gama cromatica manteniendo la
coherencia con la plataforma de marca y el concepto. El disefio de logotipo
debe ser conseguir una marca reconocible y representar los valores de la
identidad. Por ultimo, es imprescindible determinar los elementos graficos
adicionales como animaciones, modelados 3D o fotografias para que todo el
proyecto sea consistente pero variado.

4) Implementacién

La identidad de la feria es implementada en aplicaciones tanto fisicas
como digitales buscando contactar con el publico objetivo definido en el
primer paso. Por ultimo, es de vital importancia una vez terminada la feria,
conocer el impacto de la misma y en que aspectos se podria mejorar para
conseguir los objetivos propuestos.

1.4. CRONOGRAMA

Para la realizacion del presente trabajo ha sido necesario crear un crono-
grama con el que gestionar el tiempo de una manera eficiente teniendo en
cuenta los plazos del proyecto.

DICIEMBRE ENERC FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio

11234 |1|2(3[4a|1]|2|3[4|1]|2[3[4|1|2 |34 |1]|2(3[4]|1]2|3|4]|1]2 |3 |4
Definicién de la propuesta

Documentacién e Investigacion
Andlisis Contextual

Busqueda de ferias similares
Eventos similares

Definicién de piblico objetivo

Andlisis de estudios ceramicos

Conceptualizacién
Estrategia
Definicion de atributos y valores

Blsqueda de concepto

Desarrollo practico

Identidad verbal

Tono de la Identidad
Identidad visual

Disefio de logotipo
Tipografia y paleta cromética

Elementos graficos adicionales

Implementacién

Adaptacion a aplicaciones

Maquetacion
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Figura 3. Cartel promocional 2024 de
ENBARRO, Feria de Alfareria y Cerdmica
de la Rambla.

Figura 4. Fotografia de presentacion de la
identidad grafica para Cuit Espai Ceramic.
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A continuacién, se determinara el analisis contextual en el que tiene cabida
este proyecto para posteriormente desarrollar la estrategia de marca, la pro-
puesta de la identidad de 2024 y su desarrollo en soportes de comunicacion.

2. ANALISIS CONTEXTUAL

2.1 ANALISIS DEL ENTORNO

La ceramicay la alfareria han desempefiado un papel crucial en la historia
y la cultura de Espaia, siendo pilares fundamentales de su patrimonio artis-
tico y artesanal. La rica diversidad geogréfica y cultural de Espafia ha dado
lugar a una amplia variedad de estilos y técnicas ceramicas. Estas formas de
arte no solo han enriquecido el paisaje visual del pais, sino que también han
sido testimonio de su historia, reflejando influencias arabes, romanas, y otras
culturas que han dejado su huella en la peninsula ibérica.

2.1.1. Ferias en Espaia

Debido a la relevancia sefalada, en la actualidad existe un gran nimero
de ferias de ceramica en toda Espafia ensalzando su valor cultural y tradicio-
nal. En este sentido, la Comunitat Valenciana destaca por la fusion entre la
tradicion y la innovacién en el disefio ceramico.

Por el contrario, las identidades visuales en las ferias de ceramica de Es-
pafia no consiguen una coherencia y cohesidn en cuanto a sus aspectos for-
males: desde el disefio del logotipo hasta la eleccién de colores, tipografias
y elementos graficos. Cada aplicacién es disefiada de manera diferente, en-
torpeciendo su reconocimiento y memorabilidad con el publico. Ferias como
“Arguilla Argentona, Feria internacional de cerdmica” situada en la provincia
de Barcelona, “ENBARRO, Feria de Alfareria y Ceramica de La Rambla” (Figura
3) situada en la provincia de Cérdoba o “CERCO, Festival Internacional de Ce-
rdmica Contemporanea” situado en Zaragoza; son algunos ejemplos de ferias
con identidades poco cohesionadas. Esta carencia, puede limitar su capaci-
dad de destacar y atraer tanto a visitantes como expositores.

Es crucial que las ferias de cerdmica en Espafia inviertan en el desarrollo
de una identidad visual profesional que refleje adecuadamente su importan-
cia cultural y artistica para asi mantener y fortalecer los oficios tradicionales.

2.1.2. Tendencia en Valéncia

En Valéncia, el disefio estd muy unido a la cerdmica y podemos observarlo
en la alta cantidad de estudios ceramicos que poseen una identidad visual
consistente que les aporta reconocimiento y les diferencia del resto.

Por ejemplo, Cuit Espai Ceramic* (Figura 4) es el estudio de cerdmica arte-
sanal fundado por Patricia Soriano y Celia Collado, quienes segun el articulo

4, Cuit Espai Ceramic es un espacio ceramico abierto a todos en Valéncia.
Véase mas en: https://cuit.es/



——

Figura 5. Fotografia de una pieza ceramica
de Canoa Lab.

Figura 6. Logotipo de ADN Ceramico rea-
lizado por Pixelarte.
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de AD Espafia (2021), destacan por su enfoque meticuloso en el disefio y su
profundo respeto hacia los materiales y las técnicas, asegurando la calidad
en cada una de sus piezas. Como prueba de su interés en el disefio, en 2019
se le encomendd al disefiador grafico Migue Marti® la creacién del nombre
y la identidad corporativa del estudio. El proyecto fue tan brillante que fue
nombrado oro en la categoria disefio grafico de los premios ADCV 2019°. En
2024, mantienen la identidad y tienen un gran alcance a través de redes so-
ciales con mas de quince mil seguidores en Instagram, ademads de un gran
reconocimiento por parte de profesionales del sector.

Otro ejemplo relevante es el estudio Canoa Lab’ (Figura 5), que como dice
el articulo “22 razones ‘muy AD’ por las que Valéncia es Capital Mundial del
Disefio 2022” de AD Espaiia (2022): “A simple vista, las creaciones de Canoa
Lab tienen un aire a las vasijas de las civilizaciones antiguas, pero tras unos se-
gundos de disfrute revelan una distintiva impronta contemporanea”. Esa ma-
nera de combinar lo ancestral con lo contempordneo también lo mantienen
a la hora de utilizar su identidad gréfica. Esto, se puede observar en la pagina
principal de su web, en la que aparecen fotografias, iluminadas de manera
natural, de sus creaciones, materiales y paisajes con una belleza impecable
combinadas con un diseiflo de pdgina atractivo que cuenta con una anima-
cién que las mueve simulando una doble hélice de ADN; uniendo concepto
e imagen. Ademas, cabe mencionar su aparicion en el museo CCCC (Centre
del Carme Cultura Contemporanea) en la exposicion “Tiempo y Materia”® de
2023. Es significativo que museos, mads alld de los arqueoldgicos, otorguen
espacio a la artesania.

Por ultimo, es de vital importancia destacar la identidad corporativa del
proyecto anteriormente mencionado ADN Ceramico (Figura 6), dirigido por
Ana lllueca® y disefiado por el estudio Pixelarte'®. Con este sistema grafico,
consiguen como ellos mismos dicen en su web: “aglutinar en una imagen la
diversidad de estilos ceramicos, los siglos de conocimiento y la innovacién de
un material tan nuestro como la ceramica” (2021).

Todos estos casos enmarcan Valéncia como una ciudad con gran interés
por el disefio y su cultura, donde este sector de artesanos no solo crea piezas

5. Migue Marti, disefiador de la identidad “Cuit”.
Véase mas en: http://miguemarti.com/
6. Ganadores de los premios ADCV 2019

Véase mas en: https://graffica.info/ganadores-premios-adcv-2019/#:~:text=EI%20Premio%20
ADCV%20Innovaci%C3%B3n%20ha,ha%20sido%20para%20Vicent%20Mart%C3%ADnez.

7. Canoa Lab, estudio experimental de disefio ceramico.
Véase mas en: https://www.canoalab.com/
8. “Tiempo y Materia” (Temps i Materia) fue una exposicién temporal que promovia

una nueva forma de interpretar los objetos que nos rodean.
Véase mas en: https://www.consorcimuseus.gva.es/centro-del-carmen/actividades/muestra-
valencia-design-fest-2023-tiempo-y-materia/?lang=es

9. Ana lllueca, Fundadora de ADN Cerdmico y ceramista.
Véase mas en: https://anaillueca.com/
10. Pixelarte, estudio de disefio grafico, web, packaging y comunicacién.

Véase mas en: https://pixelarte.es/



Figura 7. Fotografia al cartel promocional
2023 de Recreo Valencia Art Book Fair.
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Figura 8. Aplicacién fisica en cerdmica
de ADN Cerdmico.
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de ceramica excepcionales vinculadas con la innovacion y el disefio, sino que
también emplea el disefio y la comunicacidn para fortalecer su identidad de
marca y posicionamiento.

2.1.3. Proyectos referentes

Para esta feria han sido de gran inspiracién dos proyectos que tienen una
gran conexion con el disefio: Recreo, feria de libros de arte de Valéncia'! (Fi-
gura 7) y ADN Cerdmico.

Index 24 toma como referente a Recreo porque también tiene el objetivo
de crear un espacio de intercambio, produccién y representacion, aunque en
este caso, de la ceramica de disefio de Valéncia. Del mismo modo, esta feria

podria establecerse en un museo o centro cultural y ofrecer ahi espacio para
expositores, talleres y conferencias. Sin embargo, llevar a cabo este tipo de
iniciativas seria mucho mds dificil sin el apoyo de instituciones que apuesten
por proyectos vinculados a la artesania, la cultura y el disefio. Cabe mencionar
la impactante grafica de 2023 que, aun siendo arriesgada y novedosa, se aplica
a la perfeccidn tanto a formatos fisicos como carteles, flyers e identificadores,
como a formatos digitales como los posts e historias de Instagram o la web;
manteniendo en todo momento una cohesién y coherencia visual dptima.

Por otro lado, ADN Cerdmico, proyecto mencionado anteriormente, es un
proyecto aspiracional porque reivindica, al igual que busca hacerlo Index 24,
la forma Unica de hacer disefio en la Comunitat Valenciana gracias a su vin-
culacién con la tradicién cerdmica (Figura 8). Ademas, tiene la intencién de
promocionar y crear identidad de la regién para beneficiar a la industria a
nivel de posicionamiento y diferenciacion comercial (lllueca, 2021).

Con estos dos proyectos como referentes, Index 24 se enmarca como una
feria innovadora que ve la cerdmica desde un punto de vista contemporaneo.
Asimismo, busca la promociéon de los ceramistas locales y la difusién de la
tradicion ceramica tan relevante para la region.

2.2 ANALISIS DE ESTUDIOS DE VALENCIA

Considerando que las ferias de ceramica en Espafia a menudo presentan
una identidad visual poco cohesionada, y dado que esta feria se enfocara en
la ceramica artesanal de la Comunitat Valenciana, se han analizado 10 es-
tudios de ceramica de Valéncia con identidades visuales bien desarrolladas.
Los estudios analizados son los siguientes: Ana lllueca, Boira Ceramics, Canoa
Lab, Cuit Espai Ceramic, Elena Lliso, El Puche, Groc Patraix, Kon La Kalma,
Paya Cerdmica y Plou Estudi. Este analisis tiene como objetivo identificar los
elementos comunes en su comunicacion para poder disefiar una identidad
adecuada para la feria en cuestion.

11. Recreo Valencia Art Book Fair, proyecto referente.
Véase mas en: https://recreoartbookfair.es/
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Tras el andlisis de los datos, se ha observado que el 60% de los estudios
examinados poseen una pagina web activa, la cual incluye secciones como
‘Tienda’, ‘Sobre Nosotros’ y ‘Cursos’. Para la creacion de la identidad de la
feria, se considera la implementacion de una pdgina web que exhiba a los

1 INSTAGRAM expositores y redirija a los visitantes a sus respectivas paginas. Ademas, tanto
PROFESIONAL

PUNTOS COMUNES EN TODOS
LOS ESTUDIOS ANALIZADOS

en la web como en Instagram, plataforma que todos los estudios analizados
utilizan de manera profesional, se ha notado una paleta cromatica y tipo-
grafia comunes: predominan los tonos blanco y negro, con ocasional uso de
2 LOGOTIPO colores poco saturados como beige o gris azulado. Respecto a la tipografia,
TIPOGRAFICO se ha observado que en todos los casos se utiliza una fuente sin serifa, lo que
aporta un estilo contemporaneo (Figura 10).

Adicionalmente, se ha examinado la direccidn fotografica empleada por
TIPOGRAFIA estos estudios, llegando a la conclusion de que la mayoria opta por la luz na-

SIN SERIFA tural, y en casos de iluminacién artificial, se procura que simule la luz natural
de manera efectiva (Figuras 11y 12).
Estos hallazgos son esenciales para la evolucion de la identidad de la feria
A PREDOMINIO DE de ceramica, ya que ayudan a conocer las caracteristicas semejantes (Figura
BLANCO Y NEGRO 9) entre los estudios ceramicos de disefio y asi poder aportar desde nuestra
identidad, un valor diferencial.
5 FOTOGRAFIAS

CON LUZ NATURAL

Figura 9. Datos extraidos del analisis.
Elaboracién propia. (Anexo 2)

.llA Canoalab. C\UIT ELEERNAAM%'TSAO

CERAMICS

ANA ILLUECA

V7\VAN '

ELPUCH3 groc.  konlakalma paya PLeV

Figura 10. Conjunto de logotipos de ESTUDI

estudios ceramicos analizados.

&£

3
Figura 11. Fotografia de producto del es- !!

tudio ceramico Paya Cerdmica.

Figura 12. Fotografia de producto del es-
tudio cerdmico Boira Ceramics.
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3. CONCEPTUALIZACION

3.1 BRIEFING

Se entiende como el enunciado del proyecto a desarrollar. Normalmente
son una serie de objetivos definidos entre el disefiador y el cliente para clari-
ficar la entrega del proyecto. Sin embargo, en este escenario al ser un auto-
encargo no existe un cliente real, por lo que se realizara de manera simulada,
manteniendo, no obstante, la misma rigurosidad.

Finalmente, el proyecto se concreta como la creacién de la estrategia de
marca e identidad visual para una nueva feria de ceramica enfocada en el
sector de los disefadores ceramistas. Su propdsito es promocionar las piezas
de los mismos, fomentando la produccién sostenible, asi como ensalzar la
manera Unica de hacer cerdmica debido a su proceso de trabajo y la larga
tradicion cultural valenciana.

3.2 ANALISIS INTERNO

3.2.1 Publico objetivo

El concepto de publico objetivo se refiere a un grupo especifico de perso-
nas que comparten caracteristicas particulares que los predisponen a mostrar
interés en los productos o servicios ofrecidos por una empresa u organizacion
determinada. Es de vital importancia realizar un analisis detallado de este pu-
blico antes de llevar a cabo cualquier tipo de proyecto, ya que esta informa-
cién permite entender el tipo de publico al que se dirige nuestro evento y
como podemos llegar a ellos de forma efectiva. Esto, facilita la seleccién de los
canales de comunicacién adecuados y optimiza los recursos disponibles para
que los mensajes generen un mayor impacto.

Para definir el publico objetivo, se ha empleado como referencia el infor-
me de Tendencias del consumidor 2024 de Zorraquino®?, una reconocida con-
sultoria de disefo estratégico. Este tipo de informes proporciona una base
argumentada para la concrecién del publico objetivo. La tendencia mas des-
tacada para esta feria es la nimero 2, denominada Impact Thrice (Impacto
qgue Trasciende). Esta indica que actualmente existe una mayor conciencia
social y ambiental en las personas, lo que estd generando un cambio en el
entorno. Los consumidores estan adoptando una actitud mads exigente ha-
cia los productos que consumen, y el precio ya no es el factor principal en
su eleccidén. Segun Zorraquino (2023, p. 56), “la capacidad de repercutir de
manera positiva se ha convertido en uno de los elementos determinantes
para la toma de decisiones”. Ademas, en Espafia, el 70,7 % de los ciudadanos
considera necesario, ya sea totalmente o en gran medida, que las empresas
avancen hacia modelos de negocio mas sostenibles (CANVAS, 2023, p. 4). De

12. Zorraquino, consultoria de disefio estratégico.
Véase mas informacion en: https://www.zorraquino.com



Figura 13. Puntos de contacto de Index 24.

Elaboracién propia.
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manera similar, el 93% de los consumidores entrevistados aseguran que pre-
fieren marcas alineadas con la sostenibilidad al tomar decisiones de compra
(Estudio de Comunicacién, 2023).

Por otro lado, al revisar el andlisis a los estudios de ceramica anterior-
mente realizado, se observa que la presencia en redes sociales e internet es
fundamental para este sector. Por lo tanto, podemos concluir que el publico
al que se dirige la feria esta familiarizado con los entornos digitales.

En resumen, se busca un publico objetivo que valore la rica tradicion y la
artesania detras de la ceramica desde una perspectiva sostenible y comprome-
tida con el medio ambiente, y que ademas esté presente en entornos digitales.

3.2.2 Puntos de contacto

Por puntos de contacto se entienden los lugares en los que se producen
interacciones entre cliente y marca. Es importante concretarlos al comienzo
de un proyecto para conocer a través de qué soportes va a ser visible la marca
para el publico. Para ello, han sido analizados los puntos de contacto de otras
ferias y conservado Unicamente aquellos que son relevantes para Index 24 en
base al publico objetivo analizado. Ademas, se han afiadido otros especificos
gue eran de gran importancia para conectar con el consumidor y garantizar
su satisfaccion durante toda la experiencia.

Los puntos de contacto para Index 24 son:

ANTES DEL EVENTO

DURANTE EL EVENTO

DESPUES DEL EVENTO

On

Instagram (Post-Stories)
Ads Stories
Web

Instagram (Post/Stories)
Web

Instagram (Post/Stories)

Off

Mupis
Carteleria

Introduccién a las Charlas
Stands

Tarjetas y Papeleria
Cajas

Tarjetas y Papeleria
Cajas

3.3 ESTRATEGIA DE MARCA

Segun Egea (2022, p.13), la estrategia de marca es un proceso integral que
implica tanto aspectos externos como internos de la marca, con el objetivo
de construir y mantener una identidad sélida, coherente y relevante en el
mercado. La elaboracién de la estrategia de marca para esta feria se basa en
la metodologia propuesta por Ana Canavese en su tesis Disefio de identida-
des digitales: metodologia iterativa para la creacion y desarrollo de marcas
(2023). Esta estrategia se articula fundamentalmente a partir de los siguien-
tes elementos: Territorio, Atributos, Valores, Personalidad, Misién y Vision.
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3.3.1 Territorio

Para destacar entre sus competidores dentro de la misma categoria, una
marca debe establecer su posicidon en un territorio especifico. Se define el
término “territorio” como el espacio conceptual que una marca ocupa en la
mente de los consumidores y en el mercado.

Tras la elaboracién del andlisis contextual, esta feria de ceramica artesanal
se posiciona en el territorio de disefio, adoptando asi una posicidon que se
distingue notablemente de la tradicional estética asociada con otras ferias
del mismo sector.

3.3.2 Atributos y Valores

Una vez definido el territorio se continlda desarrollando la estrategia de
marca a través de unos valores intangibles que tienen como objetivo repre-
sentar la parte emocional de una marca, sus creencias. Para conseguir una
marca consistente, estos valores deben estar creados en base a unos atribu-
tos, acciones tangibles que realiza la marca.

En el caso de Index 24, los atributos propuestos son los siguientes:

e |nvitar a ceramistas que compartan y promuevan nuestro enfoque in-

novador en el proceso de disefo.

e Una identidad visual impactante que responde a una estrategia de

marca bien clarificada.

e Destacar la importancia cultural de la cerdmica en la historia de la

Comunitat Valenciana.

Ademas, para conseguir unos valores diferenciales en este sector, prime-
ro se han extraido los valores higiénicos; aquellos que son compartidos por
todas las marcas dentro de una categoria (Canavese, 2023). En este caso, los
valores higiénicos de la categoria de las ferias de cerdmica artesanal son:
tradicidn, autenticidad, comunidad y creatividad. Al matizar los higiénicos y
proponiendo nuevos con la ayuda del ejercicio de las Personal Values Card
Sort (Miller et al., 2011), se obtienen unos valores diferenciales que repre-
sentan con gran precisién a la marca:

Innovative approach (Acercamiento innovador)

Actuamos desde una perspectiva innovadora que nos impulsa hacia la
cooperacién y el progreso continuo. Nos esforzamos por ser agentes de cam-
bio positivo, para contribuir de manera significativa a un futuro sostenible y
préspero para todos.

Methodical creativity (Creatividad metddica)

Entendemos la creatividad como el fruto de un trabajo constante y disci-
plinado. Nos aventuramos deliberadamente en situaciones arriesgadas para
extraer el potencial positivo de ideas novedosas e inesperadas.
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Source of inspiration (Fuente de inspiracion)

Creemos en la tradicién como fuente de belleza y conocimiento. Conocer
la historia de esta artesania nos recuerda la importancia de llevar a cabo un
proceso consciente y tranquilo.

3.3.3 Personalidad de marca y arquetipos

Para la creacion de la personalidad de la marca se ha utilizado el procedi-
miento de los arquetipos de marca. Este enfoque se basa en la teoria de Carl
Gustav Jung, que identifica patrones de comportamiento universales amplia-
mente reconocidos. Al adaptar esta teoria al ambito del marketing, se utiliza
para otorgar a la marca una cualidad mas humana y cercana. De esta manera,
se busca establecer conexiones significativas con el publico mediante una
personalidad reconocible y distintiva.

En el caso de Index 24, se ha optado por la utilizacién del arquetipo Creador
como principal y se complementa con el arquetipo de Mago como secundario.

El arquetipo del Creador se caracteriza por la busqueda de la innovacién y
la reinterpretacién, manifestada a través de su papel como pionero cultural.
Ademas, este arquetipo se distingue por su refinado gusto por la estética,
gue se refleja en su exploracidén constante de formas de expresion. Por otro
lado, el Mago tiene una perspectiva altamente evolucionada y una habilidad
para ver el mundo a través de muchas lentes diferentes. Con un discurso
idealista y puramente transformador, busca entender el mundo en el que
vive y ayudar a los demads con nuevos métodos (Hartwell y Chen, 2012).

Uniendo estos dos arquetipos, conseguimos una personalidad de marca
con la mirada puesta en un futuro mejor y con la energia y creatividad nece-
sarias para llegar hasta él.

3.3.4 Vision y mision

Con los valores y la personalidad clarificados, es el momento de definir la
visién y la misidn. Citando nuevamente a Canavese (2023), la visién responde
a qué se quiere conseguir con la marca en un futuro lejano y la misién, cémo
va a lograrlo.

Con esto en mente, Index 24 tiene la vision de posicionar la disciplina de
la ceramica artesanal en el dmbito de la innovacion sostenible y para con-
seguirlo, su mision es impulsar la divulgacién y reconocimiento del trabajo
de los ceramistas que abogan por un proceso de disefio en la concepcion y
elaboracion de sus piezas.
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Figura 14. Esquema resumen del proceso
de naming para Index 24.
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4. DESARROLLO PRACTICO

4.1 IDENTIDAD VERBAL

Se entiende por identidad verbal de una marca el conjunto de elementos
lingUisticos que se utilizan para comunicar los valores y voz Unica de la marca.
En esta identidad se recogen aspectos como el naming, el tagline y el tono de
comunicacién. Es una parte fundamental del desarrollo de una identidad de
marca ya que afectara a cémo es percibida por los consumidores y cdmo se
establece una conexiéon emocional.

4.1.1 Naming

El naming o nombre de la marca, es el primer contacto que tiene el publi-
co con la marca; y por ello, es necesario trabajarlo adecuadamente de ma-
nera que refleje la estrategia previamente desarrollada. Ademds, como ase-
gura Branzai (2013), un buen naming aporta diferenciacién y memorabilidad,
tiene la capacidad de transmitir un significado concreto de manera directa y
sencilla y reduce los esfuerzos para explicar quiénes somos y qué hacemos.
Aunque el naming debe reflejar los valores y la personalidad de marca es-
tablecida, no puede contarlo todo, ya que es solo una parte de la identidad
global. De la misma forma, es necesario saber que el nombre de la marca se
llena de contenido con el tiempo a través de los significados que se proyectan
en sus puntos de contacto (Branzai, 2013).

Para la creacion del naming se ha utilizado la metodologia propuesta por
Branzai (2015), “Machina”, donde en el primer paso se propone conocer los
aspectos de la marca que la diferencian de las demas para enfatizarlos. A con-
tinuacidn, a través de esos aspectos, se buscan campos semanticos relacio-
nados vy, tras un proceso de conexiones de conceptos y palabras, se obtiene
el naming final. En este caso, el naming se ha conseguido focalizdndose en
su vertiente de disefo, siendo el nombre final Index. Este nombre refleja la
actitud tecnoldgica e innovadora de la marca, conceptualizandose como una
lista que destaca una seleccién de ceramistas debido a su proceso de trabajo.
Al tratarse de una feria anual, este nombre ird unido a los dos ultimos digitos
del afio en el que se celebre; quedando en este caso: Index 24. Finalmente,
el nombre propuesto para la feria es reconocible, facil de pronunciar, diferen-
ciador y representa los valores de la marca.

4.1.2 Tagline

Una vez realizado el naming, es turno de un tagline apropiado. El tagline
de una marca es una frase corta que acompafa al nombre de la marca y co-
munica de manera clara y concisa lo que la marca representa. En este caso,
al tener un naming mas abstracto que no describe literalmente de qué es la
marca, se puede equilibrar con un tagline mas descriptivo. Es por ese motivo
que el tagline que acompana a Index 24 es “Feria cerdmica de disefio” en
valenciano, por lo que finalmente quedaria como “Fira ceramica de disseny”.
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De esta manera, se consigue ser comprendido por el publico mientras se-
guimos llamando la atencidn. Con el tiempo, una vez la marca adquiera sig-
nificado para el publico, podra aparecer sin tagline mas a menudo ya que se
reconocera por si misma.

4.2 IDENTIDAD VISUAL

Se entiende por identidad visual como el conjunto de elementos graficos
gue representan una marca. Estos elementos tienen el objetivo de comunicar
los valores, personalidad y propdsito de la marca, asi como perdurar en la
mente del publico. Sin cambiar la estrategia de la feria, cada afo la identidad
grafica de la misma se reformularia para mantenerse actualizada y atractiva
para el publico. Ademas, esto permite que cada edicidn tenga una temadtica
diferente y adaptarse mejor a los ceramistas de la edicién. Cambiar la iden-
tidad visual cada afo es una inversién coherente alineada con los valores y
personalidad de la marca.

4.2.1 Moodboard

Para comunicar la estrategia de manera grafica este afio se ha utilizado
un método aprendido en la asignatura Proyectos de disefio y direccién de
arte impartida por Ana Canavese. Para ello, primero se ha creado una ta-
bla en la que cada valor se une con el arquetipo de personalidad mds afin.
Posteriormente, esta unidn se busca representar de manera visual a través
de cuatro apartados: referencias artisticas o conceptos, tipografias, colores y
estilos de fotografia o ilustracién. El moodboard obtenido (Figura 15), es de
gran utilidad para unir los elementos intangibles con los tangibles, llevando
la estrategia a la identidad visual y conociendo de manera objetiva el porqué
de las decisiones graficas.

En este caso, para obtener una comprensién gréafica de los elementos in-
tangibles se ha utilizado el primer apartado “referencias artisticas/conceptos”.
Estas imagenes han servido de ayuda para extraer diferentes rasgos aplicables
a la tipografia, cromatismo, ilustracién y fotografia a cada uno de los valores.

A continuacion, se va a realizar un desglose por los diferentes valores y
recursos de la identidad. En primer lugar, desde el valor Innovative approach
se ha extraido el estilo de la tipografia para el logotipo, asi como el uso del
degradado. Por otro lado, del valor Methodical creativity se ha decidido usar
la tipografia sin serifa como principal de la marca y un estilo de ilustracion
a linea creado a partir de diferentes formas. Por ultimo, del valor Source of
inspiration se extrae el uso de una gama cromatica cdlida y la iluminacién
natural de las piezas.



Figura 15. Moodboard de Index 24
que une estrategia e identidad visual.
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Figura 16. Simulacién 3D de la plantilla de
formas geométricas de la identidad.

Figura 17. Ejemplificacion de posibles
disefios de jarrones a partir de la plantilla.
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4.2.2 Concepto

En una identidad visual, el concepto es la idea central que guia el desarrollo
de los todos los elementos graficos y busca transmitir la esencia de la marca.
Un concepto sdélido proporciona una base coherente que facilita la creacion
de la identidad; consiguiendo que esta, sea mas memorable, diferenciadora y
facil de comprender. Por ello, se ha trabajado para conseguir un concepto que
explicara la naturaleza de la marca. El concepto para la feria de este afio, ex-
traido a partir del moodboard realizado anteriormente, ha sido la creacién de
una imagen que emula las clasicas reglas de formas con formas geométricas
complejas originales (Figura 16). Con ella, si se dibujan tres formas diferentes
de la plantilla siguiendo las indicaciones, una encima de la otra, se consigue el
boceto de jarrén de ceramica. Este concepto, representa fundamentalmente
el valor Methodical creativity, que reconoce la importancia del proceso crea-
tivo, la técnica y los detalles, donde limitdndose a unas formas concretas se
consigue una gran variedad de piezas ceramicas diferentes (Figura 17).

INDEX 24
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Figura 18. Logotipo Index 24 sin tagline en
positivo y negativo.

Figura 19. Logotipo Index 24 con tagline
en positivo y negativo.
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4.2.3 Logotipo

El logotipo es un simbolo grafico que representa visualmente a la marca. En
el caso de esta feria, se ha optado por un logotipo completamente tipografico
debido al predominio de estos en los estudios de ceramica analizados. Por este
mismo motivo y acorde al moodboard elaborado, se ha elegido una tipografia
sin serifa pero con una notable diferencia con respecto a los logotipos de los
estudios analizados. Esta tipografia, denominada Link y disefiada por Maxime
Gau para Faire Type®3, combina rasgos redondeados con otros mas rectos, lo
gue la dota de un aspecto futurista y de estar construida a partir de piezas
diferentes (Figura 18). Estos rasgos, dotan al logotipo de gran personalidad y lo
unen perfectamente con el concepto atribuido a la feria 2024.

Igualmente, se ha disefiado una versién secundaria que incluye el tagline
para las aplicaciones en las que se utilicen conjuntamente (Figura 19). Sin
embargo, ambas versiones pueden funcionar de manera independiente. La
tipografia empleada para el tagline, PP Neue Montreal disefiada por Mathieu
Desjardins para PangramPangram?!4, sirve como contrapunto al logotipo
al adoptar una sin serifa mas convencional, lo cual aporta un caracter mas
atemporal y neutral a la marca.

INDEX 24 INDEX 24

FIRA CERAMICA DE DISSENY FIRA CERAMICA DE DISSENY

Link Stencil

Aa Bb Cc Dd Ee FF Gg FIh Zi Jj
KK LI Vim Nn i@ Oo Pp Qq Rr
Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

PP NEUE MONTREAL

AaBb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk
LI Mm Nn Nt Oo Pp Qq Rr Ss Tt
Uu VW Ww Xx Yy Zz

Figura 20. Tipografias utilizadas en la iden-
tidad de Index 24.

4.2.4 Tipografias

Para la tipografia principal se ha utilizado la misma que para el tagline con
el fin de facilitar la lectura tanto en aplicaciones digitales como fisicas. Se uti-
lizard para practicamente todos los textos variando grosor y tamafio depen-
diendo de la importancia de los mismos. Por otro lado, se usara la tipografia
Link Stencil, una variante de la tipografia del logotipo también disefiada por
Maxime Gau . Esta tipografia se utilizard para textos destacados como por
ejemplo el nombre de los invitados. Estas dos tipografias, debido a su con-
traste, son una gran combinacién y ayudan a jerarquizar la informacion de los
diferentes soportes (Figura 20).

13 Faire Type es una fundicidn tipografica que trabaja en la interseccion entre el disefio

grafico y el disefio tipografico. Véase mas informacion en: https://www.fairetype.com/
14 PangramPangram es una fundicién tipografica de alto renombre. Véase mds infor-

macion en: https://pangrampangram.com/
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Figura 21. Gama cromatica descartada.

Figura 22. Gama cromatica definitiva.
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4.2.5 Gama cromdtica

Con gama cromatica se entiende como la seleccidn de colores utilizada
para un proyecto en concreto. Para este proyecto, se exploraron diversas
paletas en busca de un tono innovador y distintivo en comparacién con los
ejemplos analizados (Figura 21). Sin embargo, debido al empleo de un tra-
tamiento tipografico poco convencional en este ambito, se determind que,
al ser la primera edicion de la feria, el color debia acercarse mas a los tonos
naturales. Es por ello, que, en este caso, la gama cromatica utilizada para la
identidad tiene el objetivo de representar los colores de la cerdmica tradicio-
nal de la comunidad valenciana, la cerdmica de arcilla roja (Figura 22). De esta
manera, aun utilizando un naming y un logotipo poco convencional dentro de
la categoria, se sigue comprendiendo el propdsito de la feria en un solo vistazo
gracias al color y los elementos graficos que se explicaran a continuacion.

Por tanto, cémo la ceramica no tiene un color Unico y la gran mayoria de
soportes en los que se va a aplicar la marca son digitales, se ha tomado Ila
decisién de crear un degradado de color desde que va desde un color cre-
ma hasta un tono mads rojizo y oscuro. Ademas, para elementos planos en
primer plano, se ha optado utilizar mayoritariamente un marrén oscuro que
mantiene cohesion con el resto por ser un color andlogo y afiade el contraste
suficiente para una correcta legibilidad; consiguiendo crear de esta manera
contenido mas accesible. En las aplicaciones, se podrd observar cémo combi-
nan los colores independientemente de su localizacion.

HEX: #FFD5B6

HEX: #FFD5B6
RGB: (255, 213, 182)
CMYK: 0%, 22%, 30% , 0%

HEX: #512E10
RGB: (81, 46, 16)
CMYK: 0%, 55%, 75% , 81%

4.2.6 Recursos grdficos

El concepto desarrollado, sera el elemento principal de la carteleria y otros
soportes digitales; buscando de esta manera conseguir captar la atencion del
publico. En ellos, se podra observar cémo tres formas geométricas complejas
dibujadas a linea, creadas a partir de la regla mencionada anteriormente, son
el boceto del jarréon de ceramica que aparece por delante en 3D. Estos dos
recursos, tanto las figuras 2D como el elemento 3D pueden actuar también
de manera independiente sin perder sentido.

Para obtener estos recursos, primeramente, se han elaborado multitud
de formas geométricas a partir de jarrones ya existentes. A continuacién, se
han elegido los elementos mas caracteristicos y de mayor personalidad y se



Paso 1.

Paso 2.1.

Paso 2.2.

Paso 3.

Figura 23. Simplificacién del proceso
de trabajo en Blender.
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han eliminado los menos interesantes; obteniendo asi un total de tres pares
de formas de diferente tamafio que funcionan tanto para la parte superior
como inferior de la pieza y cuatro piezas que actlan como elemento central.
Estas formas, son las recogidas en la plantilla de formas geométricas de la
identidad, expuesta en el apartado 4.2.2. De esta manera, se consigue con
tan solo diez piezas un total de 120 posibles piezas de ceramica unicas; lo que
nos aporta una gran diversidad y riqueza visual.

Para la creacidn de las ceramicas en 3D se ha utilizado el programa gra-
tuito Blender, que cuenta con una gran cantidad de modos diferentes para
conseguir un resultado éptimo. A continuacién, se detalla de manera resu-
mida el proceso que se ha seguido para crear cada una de las piezas en 3D
(Figura 23). Primero, se importa en Blender la mitad vertical de la pieza que
gueremos trasladar al 3D y se delinea con vértices en modo edicién. A conti-
nuacion, gracias a la herramienta “girar” del modo edicion, se crean vértices
en 360 grados alrededor de la pieza, consiguiendo la forma en 3D. Después,
hace falta afadirle el modificador de subdivisién de vértices para obtener
una silueta mas suave. Por Ultimo, se crea el material que simula ceramica a
partir de nodos, de manera que se consigue una textura uniforme sin cortes
indeseados y con total personalizacién (Figura 24).

Para el resultado final expuesto en la identidad, ademas de esos pasos
para su construccién, haria falta realizar la iluminacién de la pieza para que
pareciera estar iluminada por el sol de manera natural y su posterior renderi-
zado y post-procesado de la imagen.

Figura 24. Material utilizado para
las piezas 3D del proyecto.
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Figura 25. Cartel principal de Index 24.

Figura 26. Variaciones del cartel principal.

Index 24. Antonio Figols 24

4.3 APLICACIONES

Para poder observar la flexibilidad y adaptabilidad de una marca es esen-
cial verla aplicada y observar su capacidad de desarrollo. En este apartado se
muestra como Index 24 aprovecha al maximo las posibilidades de las aplica-
ciones fisicas y digitales, siendo consciente de sus fortalezas y debilidades y
adaptando el lenguaje, en consecuencia, a los diferentes medios y formatos.

4.3.1 Aplicaciones fisicas

Las aplicaciones fisicas de una marca abarcan todos los elementos tangi-
bles que reflejan su identidad visual. Al ser elementos estaticos, se hard uso
de su materialidad para sacar el maximo partido a las aplicaciones.

4.3.1.1 Carteleria

La carteleria urbana debe comunicar la informacidn imprescindible de
manera efectiva debido a la necesidad de ser comprendidos de forma rapida.
Por ello, en el cartel principal de la feria aparece en grande el nombre de la
misma y una pieza de ceramica, que variaria de cartel en cartel, construida a
partir de la plantilla. Estos elementos, junto a los colores y el tagline que esta
debajo de la pieza, nos da a entender rapidamente de qué se trata el evento.
Adicionalmente, se comunican también los invitados, lugar, fecha y contacto
para las personas que se detengan a mirarlo.

INDEX 24} INDEX 24| INDEX 24
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Estos carteles, en ocasiones irian acompanados de unos secundarios en
los que se focalizaria la informacién en un ponente en concreto; dejando el
logotipo en un segundo plano. Las formas en las que estd enmarcadas las fo-
tografias de los ponentes son las formas centrales de las piezas de cerdmica

Figura 27. Aplicacion de los carteles de la plantilla; consiguiendo asi la union de ambos carteles.
secundarios junto al principal.

— INDEX 2¢
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Por ultimo, se ha realizado una adaptacion del cartel principal a las pro-
porciones de los carteles de las paradas de tranvia y metro. De esta manera,
se consigue que captar la atencion de los transelntes y pasajeros, proporcio-
nandoles informacion relevante de manera efectiva mientras esperan.

FIRA CERAMICA
DE DISSENY

ADRIANA CABELLO
ANAILLUECA
BOIRA CERAMICS

CANOALAB
‘CUITESPAI CERAMIC
ELENALLISO
ELPUCHE

GROC

JAUME COLL
KONLAKALMA
MINAMI

MONTALVO CERAMICA
OLMOSTUDIO

PAYA CERAMICA
PERENNE CERAMICA

PLOUESTUDI
SUSANA GUTIERREZ
TAULELLET

Figura 28. Aplicacién del cartel
principal adaptado en la parada de
tranvia “Benimaclet”.
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4.3.1.2 Programa de mano

Otra de las aplicaciones fisicas implementadas es un programa de mano
gue detalla las diversas actividades del evento y ofrece una breve descripcion
de cada invitado a la feria. De este modo, los asistentes pueden conocer mas
sobre los artesanos presentes y participar en las actividades programadas. En
cuanto al disefio visual, se han utilizado elementos representativos de la iden-
tidad y se ha optado por el formato A5 para asegurar su facil transporte.

INDEX 24. FIRA CERAMICA DE DISSENY IVAM-CENTRE FIRA CERAMICA 1617y18
JULIO GONZALEZ DE DISSENY MAYO 2024

ADRIANA CABELLO / ANA ILLUECA / BOIRA CERAMICS / CANOA LAB /
CUIT ESPAI CERAMIC / ELENALLISO / ELPUCHE / GROG / JAUME COLL
CONESA / KONLAKALMA / MINAMI / MONTALVO CERAMICA / OLMO
STUDIO / PAYA CERAMICA / PERENNE CERAMICA / PLOU ESTUDI /
SUSANA GUTIERREZ PORCELANA / TAULELLET

ENTRADALIBREHASTA  DIAS 16,17 Y18DEMAYO  INDEXFIRACERAMICAES I N D Ex z 4
CCOMPLETAR AFORO 110044:00/17:00-2100H  @INDEXFIRACERAMICA

4.3.1.3 Packaging
Las piezas ceramicas vendidas se protegerian dentro de cajas de cartdn
para facilitar su transporte y proteccién. Estas cajas (Figura 31), irian serigra-
fiadas en color blanco, con el logotipo de la feria y los simbolos de “este lado
arriba” y “fragil” personalizados para la feria.

Figura 29. Secuencia de fotografias del
programa de mano.

Figura 30. Escaner de portada y contra-

portada del programa de mano. Ve

Figura 31. Caja serigrafiada de Index 24.



Figura 32. Aplicacién en formato animado
del cartel principal.
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4.3.2 Aplicaciones digitales

Estas aplicaciones son de gran utilidad ya que permiten dotar a la marca
de movimiento e interactividad. De esta manera, se consigue entender me-
jor la identidad y ensefiar detalles que en los soportes digitales no pueden
ser mostrados. Ademas, a través de las aplicaciones digitales se consigue es-
tablecer una comunicacién mas cercana con el publico debido a su rapida
interaccion. Para esta identidad, se ha tomado la decisién de crear cuatro
aplicaciones digitales: mupis, web, presentacion de las charlas e Instagram.

4.3.2.1 Mupi

En este soporte digital se opta por la reproduccién del cartel principal con
una animacién de la pieza central. Primero, aparece el delineado de la pieza
de cerdmica. Unos segundos después, entra desde el fondo la pieza de cera-
mica en movimiento y se sitla en el centro del cartel. A continuacidn, la pieza
se mantiene en una posicidn inclinada mientras rota sobre si misma, mos-
trando su tridimensionalidad. En este formato, en contraposicion al fisico, se
puede apreciar el proceso de creacidn de la pieza, lo que aiade significado y
valor al mismo. Se puede ver la animacién completa en el Anexo IV.
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4.3.2.2 Pagina Web

En este soporte, se ha utilizado la pagina de inicio para dar visibilidad a
los ceramistas que exponen en la feria. Esto, se ha conseguido asignando
una pieza de cerdmica Unica para cada uno de los invitados y jugando
con la interactividad del soporte. Al entrar en la web, todos los jarrones
estarian delineados con un nimero en su base, referido al stand en el que



Figura 33. Pantalla de inicio de la plataforma
web de la feria Index 24.

Figura 34. Diapositiva animada que
introduce a los invitados.
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se encuentra el ceramista invitado. Al usuario pasar el cursor por cualquiera
de las siluetas, estas cobrarian cuerpo transformandose en las piezas 3D e
intercambiando el nimero del stand por el nombre del invitado y si clicaran
en ellas, les llevaria a su pagina web o Instagram (Figura 33). De este modo,
se facilita una experiencia mas atractiva y dinamica para la exploracion de los
artistas invitados. Los demas apartados de la web (ponentes, informacion y
contacto) estarian recogidos en el menu desplegable de arriba a la derecha;
dejando aireada la “coleccidn de piezas” de 2024. Se puede ver una animacién
completa de su funcionamiento en el Anexo IV.

INDEX 24 —

FIRA CERAMICA DE DISSENY

4.3.2.3 Presentacion a charlas

En la feria, ademas de invitados que expondrian y venderian sus piezas,
habria una serie de ponentes que darian charlas acerca del pasado de la
ceramica valenciana, su futuro e incluso el proceso creativo del ponente
para llevar a cabo una pieza. Antes de que comenzara la presentacion del
ponente, se pondria una diapositiva animada a modo de introduccion para
dar a conocer a todos quién es la persona que va a dar la charla. Es posible
observar la diapositiva animada en el Anexo IV.
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4.3.2.4 Redes sociales
Debido al publico objetivo analizado y el contexto actual, las redes
sociales son indispensables para dar a conocer este tipo de proyectos.
Ademas, sirven para tener una conexion mas cercana con el publico y lograr
explicar el propdsito de la feria de manera efectiva. Como en el analisis se
observé que Instagram es la red social que mas utilizaban los estudios de
ceramica analizados para conectar con su publico, ha sido la red en la que se
ha focalizado la atencién.
Se han disefado seis tipos de publicaciones diferentes para Instagram:
- La primera publicacidn es un reel* en el que se muestran diferentes
detalles de las piezas de cerdmica de la identidad.

- La segunda publicacion explica la diferencia de esta feria con otras
ferias de cerdmica a través del concepto de identidad

ELL PUCHIE

En la tercera, ensefaria en reel de manera ejemplificativa las
posibilidades de las piezas de la plantilla para hacer piezas de cerdmica.

- La cuarta publicacién daria la informacion de las fechas y ubicacion de
la feria de ceramica.

e RESNEAEERY (eSS - También se ha pensado otra publicacion para mostrar la adaptacion
del cartel de ponente a formato post; manteniendo Unicamente la
informacion relevante para este formato.

- La ultima (Figura 35), es un carrusel modelo de como se ensefiarian
cada uno de los invitados a de la feria. De portada se muestra su stand,
nombre e informacién secundaria y deslizando se descubririan las
fotografias del estudio en cuestidén y de su ceramica singular.

Cabe destacar que los reels subidos a Instagram podrian funcionar de la
misma manera en Tiktok.

STAND
04

El. PUCHE

FIRA CERAMICA DE DI

{QUE ES ILA CERAMICA
DE DISENO?

Figura 35. Publicacion modelo carrusel de
invitado a la feria.

Figura 36. Feed de Instagram. 15 Link al reels en el Anexo IV
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5. PRESUPUESTO

A continuacién, se detalla el presupuesto del trabajo realizado. Este, se
desglosa en las diferentes fases del proyecto y se le asigna un precio estimado
teniendo en cuenta el tiempo dedicado, las funciones realizadas y el precio
a las llamadas a proyecto®. Este proyecto podria ser impulsado por el
Ayuntamiento de Valéncia, por lo que el presupuesto se determinaria a través
de una llamada a proyecto. Se ha realizado una comparacioén del peso de esta
feria con convocatorias de eventos similares y se ha propuesto lo siguiente:

SERVICIOS PRECIO CANT. TOTAL

ANALISIS Y ESTRATEGIA

Andlisis externo e interno. Definicién del territorio, 1.700,00€ 1 1.700,00€
atributos, valores, personalidad, mision y vision.

IDENTIDAD DE MARCA

Naming, tagline, concepto, logotipo, tipografias, 2.500,00€ 1 2.500,00€
gama cromatica y recursos graficos

APLICACIONES

Carteleria, folleto, packaging, web, 1.700,00€ 1 1.700,00€
presentaciones y redes sociales.

WEB
Disefio UX UL. 2.000,00€ 1 2.000,00€

Base imponible 7.900,00€
IVA(+21%) +1.659,00€
IRPF(-15%) -1.185,00€
Total: 8.374,00€

Figura 37. Presupuesto del proyecto

6. PREVISION DE IMPACTO

Este proyecto tiene la intencién de facilitar la transicién entre la forma-
cién universitaria y la insercién en el mundo laboral. Muestra las diferentes
aptitudes obtenidas en el grado, asi como la pasién personal hacia la cerami-
ca y la artesania. De esta manera, se consigue un proyecto multidisciplinar
de gran desarrollo que encabezara el portafolio personal. Ademas, se plantea
la posibilidad de presentarlo a premios enfocados a estudiantes de disefio
como los ADCV? o los ADC Laus Estudiante®, lo que valida la calidad del tra-
bajo y abre nuevas oportunidades en la industria.

16 Véase mas en https://apiv.com/category/convocatorias/
17 Véase mas en https://www.adcv.com/proyecto/premios-adcv/
18 Véase mas en https://www.adg-fad.org/es/laus/estudiantes
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7. CONCLUSION

Una vez finalizado el proyecto se realiza un ejercicio evaluativo de los ob-
jetivos planteados al comienzo del proyecto con el fin de valorar y concluir los
aspectos positivos del proyecto y aquellos aspectos de mejora para aprender
de ello y aplicarlo en trabajos futuros.

En primera instancia, planificar meticulosamente las diferentes fases del
trabajo ha sido crucial para asegurar que se cumplan los tiempos propuestos
y los objetivos establecidos. Desde la conceptualizacion inicial hasta la eje-
cucion final, cada etapa requiere una atencién cuidadosa y una organizacion
eficiente. Asimismo, una planificacién detallada facilita la anticipacién y re-
solucién de posibles desafios que puedan surgir durante el proceso creativo,
asegurando asi resultados satisfactorios.

En segundo lugar, a través del andlisis contextual se ha podido observar las
caracteristicas que diferencian la ceramica valenciana de otros lugares. Esto
ha servido como base para definir y establecer una estrategia de marca sélida
y diferenciadora. A continuacién, mediante informes de tendencias y diversas
estadisticas, se ha conseguido focalizar a publico objetivo concreto familiariza-
do con los entornos digitales y con una creciente conciencia social y ambiental.
Ademas, la estrategia de marca ha sido trabajada de manera exhaustiva sir-
viendo de pilar estructural para la elaboracidn del concepto de marcay la iden-
tidad, tanto verbal como visual. Estos primeros pasos del proyecto han permi-
tido tomar decisiones fundamentadas en las evidencias recopiladas durante el
proceso, promoviendo asi un desarrollo profesional y coherente.

En tercer lugar, es relevante subrayar la aplicacidon de los conocimientos
aprendidos en el grado Disefio y Tecnologias Creativas como la estrategia de
marca, la definicion de un concepto transversal, la elaboracién de una identidad
dindmica, coherente y cohesiva, la ilustracion vectorial, la composicién de ele-
mentos graficos, la creacién de figuras 3D y la produccidon de aplicaciones digita-
les animadas. Ademas, la realizacidn de un proyecto de estas caracteristicas me
ha permitido comprender que los disefiadores desempefian un papel funda-
mental en la educacidn y sensibilizacidn del publico. A través de nuestros dise-
fos, es posible inspirar a otros a adoptar practicas mas sostenibles y a valorar el
impacto ambiental de sus decisiones. En consecuencia, este proyecto multidis-
ciplinar recoge gran cantidad de las habilidades obtenidas en el grado, lo que
lo convierte en un excelente candidato para encabezar el portafolio profesional.

Por ultimo, disefiar una identidad que encuentre el equilibrio preciso entre
innovacion y artesania ha representado un desafio significativo. El desafio radica
en mantener la autenticidad y el caracter Unico de la ceramica artesanal mien-
tras se incorporan elementos innovadores que atraigan a un publico moderno.
Es fundamental que la identidad visual de la feria refleje este equilibrio, promo-
viendo tanto la herencia cultural como la creatividad emergente en el disefio de
piezas singulares de ceramica. Por todo esto, el resultado obtenido ha cumplido
satisfactoriamente con todas las expectativas establecidas para el proyecto.
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Figura 11. Fotografia de producto del estudio cerdmico Paya Ceramica.

Figura 12. Fotografia de producto del estudio cerdmico Boira Ceramics.

Figura 13. Puntos de contacto de Index 24. Elaboracién propia.

Figura 14. Esquema resumen del proceso de naming para Index 24.
Figura 15. Moodboard de Index 24
gue une estrategia e identidad visual.

Figura 16. Simulacién 3D de la plantilla de formas geométricas
de la identidad.

Figura 17. Ejemplificacion de posibles

disefios de jarrones a partir de la plantilla.

Figura 18. Logotipo Index 24 sin tagline en positivo y negativo.
Figura 19. Logotipo Index 24 con tagline en positivo y negativo.
Figura 20. Tipografias utilizadas en la identidad de Index 24.
Figura 21. Gama cromatica descartada.

Figura 22. Gama cromatica definitiva.

Figura 23. Simplificacién del proceso de trabajo en Blender.
Figura 24. Material utilizado para las piezas 3D del proyecto.
Figura 25. Cartel principal de Index 24.

Figura 26. Variaciones del cartel principal.

Figura 27. Aplicacién de los carteles secundarios junto al principal.

Figura 28. Aplicacién del cartel principal adaptado en la parada
de tranvia “Benimaclet”.

Figura 29. Secuencia de fotografias del programa de mano.
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Figura 30.
Figura 31.
Figura 32.
Figura 33.
Figura 34.
Figura 35.
Figura 36.
Figura 37.

Index 24. Antonio Figols

Escaner de portada y contraportada del programa de mano.

Caja serigrafiada de Index 24.

Aplicacidn en formato animado del cartel principal.
Pantalla de inicio de la plataforma web de la feria Index 24.
Diapositiva animada que introduce a los invitados.
Publicacion modelo carrusel de invitado a la feria.

Feed de Instagram.

Presupuesto del proyecto
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ANEXO I.
RELACION DEL TRABAJO CON LOS OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE
DE LA AGENDA 2030

Anexo al Trabajo de Fin de Grado y Trabajo de Fin de Master: Relacion del trabajo con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible de la agenda 2030.

Grado de relacion del trabajo con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).

No
Objetivos de Desarrollo Sostenible Alto  Medio Bajo procede

ODS 1. Fin de la pobreza.

[]
(o]

ODS 2. Hambre cero.

ODS 3. Salud y bienestar.

ODS 4. Educacion de calidad.

ODS 5. Igualdad de género.

ODS 6. Agua limpia y saneamiento.

ODS 7. Energia asequible y no contaminante.

ODS 8. Trabajo decente y crecimiento econémico.

ODS 9. Industria, innovacion e infraestructuras.

ODS 10. Reduccion de las desigualdades.

ODS 11. Ciudades y comunidades sostenibles.

ODS 12. Produccion y consumo responsables.

ODS 13. Accion por el clima.

ODS 14. Vida submarina.

ODS 15. Vida de ecosistemas terrestres.

ODS 16. Paz, justicia e instituciones sdlidas.

L O OO | O Lo { O | 0 f Lo | O L | T 2 L0
L O OO Oy O O O D O O S e D
OO oo Oy o oo oy o oy o ooy o o
(o] {[e]|[e] (o] |[e]|[_]|[e]|[e] |[e]{[]|[e]|Le]|[e]|[_]|[e]|[e]

ODS 17. Alianzas para lograr objetivos.

Descripcion de la alineacion del TFG/TFM con los ODS con un grado de relacion mas alto.
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Anexo al Trabajo de Fin de Grado y Trabajo de Fin de Master:
Relacién del trabajo con los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la agenda 2030.

El proyecto fin de grado "Index 24" tiene como objetivo aportar una nueva vision de la ceramica de
autor con la creacion de una estrategia de marca e identidad visual para una feria de ceramica
ficticia; poniendo el foco en la tradicidn valenciana, la innovacién y la economia circular. A
continuacion, analizaremos la conexion de este proyecto con los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) establecidos en la Agenda 2030:

ODS 4. Educacién de calidad: En la feria se realizarian charlas que podrian abordar temas como la
historia de la ceramica, la sostenibilidad en el disefio y la produccion, la importancia de preservary
promover oficios tradicionales... Esto no solo enriquece el aprendizaje y la apreciacion cultural, sino
que también fomenta el desarrollo de habilidades necesarias para la innovacién y el emprendimiento
en el sector artesanal, contribuyendo asi al avance hacia una educacion de calidad y a la promocion
de la cultura local.

ODS 8. Trabajo Decente y Crecimiento Econémico: Debido a la creacion de esta feria, la economia
local se veria beneficiada. Actividades como la artesania no solo preservan la cultura y el patrimonio,
sino que también fomentan la creacion de un entramado empresarial ético y respetuoso, generando
oportunidades de empleo dignas y contribuyendo al desarrollo econémico local de manera sostenible.

ODS 12. Produccién y Consumo Responsable: La ceramica, es una practica sostenible, lo que
supone un acercamiento a la economia circular. Es sostenible, porque la materia prima utilizada es
mayoritariamente local, por o que no es necesario el excesivo transporte entre paises. De la misma
manera, al producir a pequefia escala, se disefia promoviendo la calidad antes que la cantidad,
buscando perdurar en el tiempo y consiguiendo minimizar el desperdicio de recursos y la creacion
de residuos.

En conclusion, el proyecto "Index 24" se alinea con los ODS 4, 8 y 12 promoviendo educacién de
calidad, empleo ético, practicas responsables de produccién y consumo y fortaleciendo la
sostenibilidad cultural y econémica.
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Para el andlisis de las identidades graficas de los estudios de cerdmica ar-
tesanal de Valéncia se han tenido en cuenta estos apartados: web, Instagram,
logotipo, tipografia, color predominante, ilustraciones, fotografias, cursos y
tipo de cerdmica.

En esta tabla se recogen los resultados analizados:

WEB INSTAGRAM LOGOTIPO TIPOGRAFIA COLOR PREDOMINANTE ILUSTRACIONES FOTOGRAFIAS CURSOS TIPO DE CERAMICA

curt sl sl TIPOGRAFICO SANS BEIGE NO LUZ NATURAL sI LISA

CANOA LAB S| sl TIPOGRAFICO SANS BLANCO DD NO L%X‘L‘gglmu NO CON TEXTURA -

BOIRA CERAMICS S| sl TIPOGRAFICO SANS BLANCO |:| NO ESTUDIO/ NO LISA .
BLANCA

PLOU ESTUDI NO S| TIPOGRAFICO SANS BLANCO |:| NO ESTUDIO/ S| LISA -
BLANCA

PAYA CERAMICA NO sl TIPOGRAFICO SANS BLANCO |:|. NO LUZ NATURAL sl LISA

ELPUCHE sI sl TIPOGRAFICO SANS BLANCO D NO LUZ NATURAL si SUTILMENTE

ELENALLISO sl sl TIPOGRAFICO SANS BLANCO D NO LUZ NATURAL sl LISA .

KONLAKALMA NO sl TIPOGRAFICO SANS BLANCO |:|. NO LUZ NATURAL sl LISA .

GROC NO sl TIPOGRAFICO SANS BLANCO D sl LUZ NATURAL si LISA .

ANA ILLUECA sl sl TIPOGRAFICO SANS BLANCO |:|. NO LUZ NATURAL NO LISA .

RESULTADOS 60% S| 100% S 100% S 100% SANS D . 90% NO 80% LUZ NATURAL 70% S 80% LISA Y COLORES NATURALES
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CARTELERIA

INDEX 24 INDEX 24

FIRA CERAMICA DE DISSENY FIRA CERAMICA DE DISSENY
ADRIANA CABELLO / ANAILLUECA/ BOIRA CERAMICS / CANOA LAB / CUIT ESPAI CERAMIC / ADRIANA CABELLO / ANAILLUECA/ BOIRA CERAMICS / CANOA LAB / CUIT ESPAI CERAMIC /
ELENALLISO / ELPUCHE / GROC / JAUME COLL CONESA / KONLAKALMA / MINAMI / ELENALLISO/ ELPUCHE / GROC / JAUME COLL CONESA / KONLAKALMA / MINAMI /
MONTALVO CERAMICA/ OLMO STUDIO / PAYA CERAMICA / PERENNE CERAMICA/ PLOU MONTALVO CERAMICA / OLMO STUDIO / PAYA CERAMICA / PERENNE CERAMICA / PLOU
ESTUDI / SUSANA GUTIERREZ PORCELANA / TAULELLET

ESTUDI/ SUSANA GUTIERREZ PORCELANA / TAULELLET

@INDEXFIRACERAMICA IVAM-CENTRE DIAS 16, 17 Y 18 DE MAYO @INDEXFIRACERAMICA
11:00-14:00 / 17:00-21:00 H INDEXFIRACERAMICA.ES

DIAS 16,17 Y 18 DE MAYO E
INDEXFIRACERAMICAES JULIO GONZALEZ

IVAM-CENTRE
11:00-14:00 / 17:00-21:00 H

JULIO GONZALEZ

INDEX 24 HABLAMOS CON:

FIRA CERAMICA DE DISSENY

CANOA
LAB
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CARTELERIA

INDEX 24

FIRA CERAMICA
DE DISSENY

(16-18/05 )

ADRIANA CABELLO
ANA ILLUECA

BOIRA CERAMICS
CANOA LAB

CUIT ESPAI CERAMIC
ELENALLISO
ELPUCHE

GROC

JAUME COLL
KONLAKALMA
MINAMI

MONTALVO CERAMICA
OLMO STUDIO

PAYA CERAMICA
PERENNE CERAMICA
PLOU ESTUDI
SUSANA GUTIERREZ
TAULELLET

IVAM-CENTRE
JULIO GONZALEZ

INDEXFIRACERAMICA.ES
@INDEXFIRACERAMICA

DIAS 16,17 Y 18 DE MAYO
11:00-14:00 / 17:00-21:00 H

' ii\iDEXZ4
| FIRA CERAMICA
DE DISSENY

ADRIANA CABELLO

| ANAILLUECA

| BOIRA CERAMICS

| CANOALAB

| CUIT ESPAI CERAMIC
ELENALLISO
ELPUCHE
GROC
JAUME COLL
KONLAKALMA
MINAMI
MONTALVO CERAMICA
OLMO STUDIO

| PAYACERAMICA
PERENNE CERAMICA
PLOU ESTUDI
SUSANA GUTIERREZ
TAULELLET

IVAM-CENTRE
JULIO GONZALEZ

INDEXFIRACERAMICA.ES
@INDEXFIRACERAMICA

DIAS 16, 17 Y 18 DE MAYO
11:00-14:00 / 17:00-21:00 H
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PROGRAMA DE MANO

INDEX 24. FIRA CERAMICA DE DISSENY IVAM-CENTRE FIRA CERAMICA 1617y 18
JULIO GONZALEZ DE DISSENY MAYO 2024

ADRIANA CABELLO / ANA ILLUECA / BOIRA CERAMICS / CANOA LAB /
CUIT ESPAI CERAMIC / ELENALLISO / ELPUCHE / GROC / JAUME COLL
CONESA / KONLAKALMA / MINAMI / MONTALVO CERAMICA / OLMO
STUDIO / PAYA CERAMICA / PERENNE CERAMICA / PLOU ESTUDI /
SUSANA GUTIERREZ PORCELANA / TAULELLET

ENTRADA LIBRE HASTA HORARIO DE APERTURA INDEXFIRACERAMICA.ES I N D I x z 4
COMPLETAR AFORO 11:00-14:00 / 17:00-21:00 H @INDEXFIRACERAMICA

(TROQUELADO)

45



Index 24. Antonio Figols 46

PROGRAMA DE MANO

il \
“Todas nuestras piezas estan hechas completamente a

mano. Cuidamos mucho el disefio y respetamos tanto
> . los materiales como&? técnica, para garantizar que

todas ellas sean de calidad.”
-Patricia Soriano y Celia Collado

UZT ESPAZ
CUIT ESPAL
8
ERAMIC
CERAMI
El origen de la ceramica artesanal de CUIT -como la mayoria de
proyectos creativos- surge de la casualidad y de hacer un hobby

toda una profesion: Patricia Soriano y Celia Collado son las protago-
nistas de esta historia.

ion obtenida de
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PROGRAMA DE MANO
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PROGRAMA DE MANO




PROGRAMA DE MANO

INDEX 24. FIRA CERAMICA DE DISSENY IVAM-CENTRE FIRA CERAMICA
JULIO GONZALEZ DE DISSENY

ADRIANA CABELLO / ANA ILLUECA / BOIRA CERAMICS / CANOA LAB /
CUIT ESPAI CERAMIC / ELENALLISO / ELPUCHE / GROC / JAUME COLL
CONESA / KONLAKALMA / MINAMI / MONTALVO CERAMICA / OLMO
STUDIO / PAYA CERAMICA / PERENNE CERAMICA / PLOU ESTUDI /
SUSANA GUTIERREZ PORCELANA / TAULELLET

Index 24. Antonio Figols

1617y18
MAYO 2024

ENTRADA LIBRE HASTA DIAS 16,17 Y 18 DE MAYO INDEXFIRACERAMICA.ES I N D E x 2 4
COMPLETAR AFORO 11:00-14:00 / 17:00-21:00 H @INDEXFIRACERAMICA
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PAGINA PRINCIPAL WEB
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FIRA CERAMICA DE DISSENY

D@G
=}
Ja
(¥
(K
13

01 02 03 04 05 EL PUCHE 07 08 09

0 Y g (e
? OQQJ&??

10 1 12 13 14 15 16

(]

COPYRIGHT © 2024 INSTAGRAM  INFO@INDEXFIRACERAMICA.ES



Index 24. Antonio Figols 53

PRESENTACION A CHARLAS

HABLAMOS CON:

FEED INSTAGRAM

STAND
04

El. PUCHE

INDEX 24 FIRA CERAMICA DE DISSENY IVAM-CENTRE JULIO GONZALEZ

CERAMICA DE DISSE

{QUE ES I.LA CERAMICA
DE DISENO?
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REEL PARA INSTAGRAM

INDEX

FIRA CERAMICA DE DIS
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LINKS A CONTENIDO AUDIOVISUAL

Animacién del mupi digital:
https://shorturl.at/AyMaX

Animacion de la péagina principal de la web:
https://shorturl.at/981cS

Animacién de la diapositiva de presentacion a charlas :
https://shorturl.at/4k7tC

Animacion del reel para Instagram:
https://shorturl.at/NFkit
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