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El proyecto se desarrolla en el sector de la bi-
suteria handmade. El dessarollo va a ser si-
guendo el siguiente orden:

Primero se realiza una investigacion sobre
el producto que se ofrece, tanto en el sector
como las tendencias que le rodean. Se estudia
la empresay el tipo de producto que oferta, al
igual que las sensaciones que busca trasmitir.

Seguidamente se estudia la imagen de las
marcas de la competencia directa e indirecta
y se analizan los factores mas importantes
para detectar las tendencias y los puntos
fuertes y débiles. Con todo esto se elabora el
briefing.

Para el disefio de la marca se han desarro-
llado distintos puntos como es un panel de
inspiracion donde albergar las ideas principa-
les, bocetos a mano y bocetos a ordenador,
de donde se deciden las marcas que encajan
mas con la empresa y se analizan los pros y
los contras hasta llegar a la marca definitiva.

Con la marca decidida se desarrolla el manual
de identidad corporativa, donde quedan de-
finidos los elementos bésicos de identidad
visual asi como toda la informacién sobre la
marca y las normas basicas de aplicacion.

Las aplicaciones de la marca estan explicadas
posteriormente incluyendo la pepeleria bas-
cia y el packaging desarrollado segun las ne-
cesidades de los complementos que salen del
taller de Macolinas.

Se ha realizado un presupuesto donde encon-
trar por un lado los honorarios del disefiador
y por otro los costes que supone llevar a cabo
la implantacion de la nueva propuesta.

Tras el desarrollo de todos los puntos citados
anteriormente, se describen las conclusiones
en base a los objetivos que se propongan en
un principio.

El objetivo principal de este proyecto es el
disefio y desarrollo de la comunicacion gra-
fica de una marca en el sector de la joyeria.
Se pretende llegar a un disefio que transmita
las sensaciones de mediterraneo, de hecho a
mano, de materiales naturales y de espiritu
hippie chic.

Se busca el desarrollo de una marca que re-
presente al producto de forma coherente.

Para llevar a cabo el proyecto con éxito han
de tenerse en cuenta dos puntos:

- La solucion que se proponga no debe que
encarecer el producto ni suponga una inver-
sién excesiva para la empresa.

‘El packaging debe caber en un sobre acol-
chado de tamaio pequefio (120 x 180 mm.)
y no podra ser muy pesado, pues esto con-
llevaria a cobrar un cargo extra a los pedidos
realizados fuera de Dénia.







2.1 Movimiento handmade.

El término handmade viene es inglés y
significa literalmente “hecho a mano”.

La moda esta en constante evolucion y
revolucion. Una tendencia que viene de
hace algunos afios y parece que no tiene
fecha de caducidad cercana es la tendencia
handmade. Miles de emprendedores se han
lanzado a por una oportunidad en este nicho
cada vez mas extenso ofreciendo a su publico
exclusividad y originalidad. El fomento de
lo artesanal y piezas Unicas se encuentra
también en decoracién, regalos, ropa de
hogar, jardineria, accesorios, joyeria e incluso
reposteria.

Entre los movimientos mas importantes
dentro de lamoda handamde destaca el Urban
knitting, dedicado al tema de tejer a mano. y
por supuesto el movimiento internacional
DIY: Do it yourself, que es lo mismo que decir:
hazlo tu mismo.

En Espafia encontramos ejemplos como la
marca Ameskeria, con gran variedad de
productos tejidos a mano.

La marca Papup, por otro lado, crea bolsos
y carteras a partir de periddicos vintage que
encuentra en los mercados de pulgas.

Pepito&Co disefia accesorios para perros con
materiales ecoldgicos.

Comoresultado, sellegaalas piezas exclusivas
hechas a mano, con aires de arte y alejados
de las colecciones industriales que ha dan
lugar a publicaciones de revistas mensuales
y gran variedad de blogs y video tutoriales
en plataformas tan comunes como puede ser
Youtube o instagram.

Estuches handmade de Don fisher.

Accesorios handmade para peros de Pepito&Co.




2.2 Sector de la joyeria y bisuteria crafter.

El mundo de la joyeria handmade y el mundo-
crafter va en aumento en Espafia y cuenta con
un nuevo término que cada vez adquiere mas
presencia, especialmente en el ambito de in-
ternet. El ‘crafting’ hace referencia a la manu-
factura artesanal de productos pero también
define un nuevo modelo de comercio que ha
encontrado en la red y los markets el punto de
venta perfecto.

Se trata de un sector cada dia mas presente y
en crecimiento debido a tres factores principa-
les: la reciente crisis en Espafia, la moda de los
markets y mercadillos y la importancia de las
redes sociales en la sociedad actual.

y la creatividad mantienen una
estrecha relacién. La crisis econdmica espafio-
la ha dado lugar a la busqueda de alternativas
laborales y actividades fuera del trabajo en
busqueda de un extra sueldo, esto ha provo-
cado un aumento de la creatividad en busca de
soluciones.

La falta de oportunidad laboral ha dado lugar
a la busqueda de otras alternativas y al tiem-
po libre. Esto ha unido tanto a jovenes recién
salidos de la universidad como a personas con
trabajo que no cubrian sus necesidades o se
han encontrado inesperadamente sin trabajo.

han facilitado de
forma increible la opcion de darse a conocer de
forma gratuita y acercarse al publico potencial
desde casa, el taller o la empresa. Inmediatez,
escaparate y altavoz son algunos de los benefi-
cios que reporta el uso de redes sociales.

No se trata de la creacion de un nuevo produc-
to, pues la bisuteria no se ha inventado recien-
temente, ni siquiera la técnica o los materiales
utilizados, pero si es cierto que la situacién ac-

tual permite que cada semana nazcan nuevas
marcas y se conozcan nuevos puntos donde
poder vender el producto hecho a mano.

por ultimo, son una opcion
para el fin de semana, las vacaciones de pascua
o los regalos de navidad. Se trata de mercadi-
llos que ofrecen la mayoria de las veces la posi-
bilidad de pasear, tomar algo, escuchar musica
y por supuesto comprar en stands o puestos
ambulantes o temporales.

Se organizan gran cantidad de ellos y a ellos
acuden muchisimas marcas que trabajan den-
tro del sector de la joyeria artesanal y el trabajo
de complementos y accesorios.

Uno de los productos que mas se suele encon-
trar en estos markets, suelen ser los comple-
mentos handmade, como es la bisuteria y los
tocados.

Los Markets permiten conectar con clientes
que no estan tan familiarizados con las nue-
vas tecnologias y tener una interaccién directa
con ellos. Tocar el producto es muy importan-
te para una parte significante de los clientes y
poner cara a las manos que montan los pro-
ductos hace mas cercanas las fotografias que
pueden encontrar mas tarde desde sus casas
en las redes sociales.

Por lo general, los Markets estan organizados
en espacios especificos para ellos, en recintos
publicos o incluso en espacios que se alqui-
lan a empresas privadas o a organizadores de
markets. Hay gente que ha convertido esto en
su propio oficio. WW




En general todos los Markets llevan esta
misma palabra explicita, como son el Cool
Market, el Hippie Market, el Sweet Market,..

En Valencia se conocen varios puntos cpn
markets de forma continua. Espacios como
las Cool Market Gallery de Calle de La Pazy
Calle del Mar en los que continuamente se or-
ganizan markets con alguna campafa detras,
como puede ser pascua, navidad, verano, pri-
mavera etc.

Palo Alto Market es uno de los Markets mas
conocidos en Espafa, en Barcelona, se cele-
bra una vez al mes y siempre hay cola para
poder acceder al recinto. El market cuenta
con varios espacios y naves antiguas en los
que los stans varian desde ropa, complemen-
tos, musica comida o incluso food trucks. Ade-
mas organizan puntualmente el Palo Alto Fest
en ciudades como Madrid o Valencia, llegan-
do a alquilar espacios como Los jardines de
Viveros.

En la zona de la Marina Alta es interesante
destacar el It Market del parador de Javea,
que se celebra 2 veces al afio: en Pascua y en
Verano, aprovechando la mayor afluencia de
turismo en periodos vacacionales.

Palo Alto Market, Barcelona.

En el caso concreto de Denia, la Nit Oberta
es otra oportunidad para salir a la calle (con
permiso del Ayuntamiento) y exponer el pro-
ducto a la gente. Con el mismo Stand de los
markets y ofreciendo regalos o descuentos,
se muestra y vende el producto acorde a la
época del afio, contando con muchas visitas
puesto que la forma de llegar al publica llega
a ser tan directa como una invitacion por
Whatsapp.

g i

Stand de Macolinas en la Nit Oberta de Dénia.
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2.3 Tendencias de disefio en el sector.

La bisuteria handmade ha ido tomando pre-
sencia y popularidad entre hombres y mu-
jeres por las opciones que ofrece frente a la
joyas y bisuteria de grandes superficies.

Los complementos handmade ofrecen ca-
lidad, variedad de disefios, exclusividad y
adaptacion de colores y modelos en muchas
ocasiones.

El vendedor suele ser el artesano o creador
de las piezas y suele ofrecer unos servicios de
adaptacidon que son inimaginables en piezas
de grandes empresas y venta al por mayor.
Se trata de la opcién de personalizar y el valor
de saber que adquieres una pieza unica o
muy limitada con el uso de técnicas tradicio-
nales pero prestando mucha atencién al di-
seflo, a hacer cosas bonitas y a otorgar cierto
encanto artesanal teniendo muy en cuenta el
disefio y la actualidad.

En cuanto a la papeleria y los stands, en el
sector se sigue una linea acorde al producto,
y suele transmitir la misma sensacién hand-
made que transmite el producto, siendo en
muchas ocasiones hecho por artesanos total
o parcialmente.

Colgantes de estilo mistico.

Collares geométricos.

Entre las tendencias que se observan en los
markets, se distinguen gran cantidad de
estilos diferentes, pero los predominantes
son:

MISTICOS, con disefios ambientados en la
fantasia y materiales metalicos combinados
con imagen digital protegida con resinas
o piezas de Fimo (masa maleable que
endurece con calor). En muchas ocasiones
hacen referencia a personajes o elementos
referentes a libros o cémics.

I\/Ilnlmal, suele trabajar materiales mas
nobles como son los metales. En otros casos,
se centra en piezas de ceramica en tonos
pastel. Ambos se caracterizan por utilizar
pocos elementos y hacer uso de las formas
geométricas en la mayoria de los disefios.

BOhOChIC, es una evolucion del estilo
hippie tradicional que cuida los detalles
manteniéndose en tendencia con la evolucion
de la moda. Se trabaja mucho la piedra,
el cuero el algodén o la seda, y uno de los
elementos principales son las borlas y los
acabados envejecidos en la mayoria de los

casos.

oy \Ii‘f' A .@ Tk k]
Collares con borrlas, bohochic.
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Las borlas estan presentes en Macolinas
desde sus inicios, y es que siguen presentes
en la moda siempre de la mano de prendas,
decoracién y bisuteria bohochic.

Desde el verano de 2015 encontramos un
nuevo elemento, como son los pompones
(generalmente de lana) tanto en verano como
en invierno, han estado presentes en sanda-
liasy marroquineria en general, trasladados a
collares, pendientes y pulseras.

Los materiales que son tendencia y suelen
verse en el sector de la bisuteria handmade
mantienen la linea tradicional de la artesania
pero variando en colores y técnica.

Los colores y los tintes incluyen en la actua-
lidad los tonos fluor, colores vivos y com-
binaciones atrevidas. En contraposicion se
encuentran los colores pasteles, también ten-
dencia estos ultimos afos.

Es comun ver muchas marcas que trabajan
con piezas de metales varios sin color, man-
teniendo el color base de cada metal (platea-
do, dorado, oro viejo...) y aportando el color a

las piezas con el uso de cordones de algodén,
sedas, cordones sintéticos, tul...

La sencillez es otro factor muy presente y
fuerte en la bisuteria actualmente. Una cade-
na con un simple elemento central es uno de
los disefios mas vistos, buscados y vendidos
del Ultimo afio 2016.

En cuanto a la papeleria y los stands, en el
sector se sigue una linea acorde al producto,
y suele transmitir la misma sensacién hand-
made que transmite el producto, siendo en
muchas ocasiones hecho por artesanos total
o parcialmente.

En el caso de Macolinas, el stand esta dise-
fAado y llevado a cabo en el taller, compar-
tiendo todos los elementos el mismo lino,
consiguiendo una uniformidad en gris neutro
que hace resaltar el colorido del producto. En
cuanto al packaging se ha utilizado una im-
prentilla con la que se han estampado todos
los sobres de papel con el nombre de la marca
y la tipografia caracteristica de las imprenti-
llas tradicionales.

12



2.4 La empresa.

Macolinas es un pequefio taller de bisuteria
asentado en Dénia, en la costa mediterranea.

Macolinas son las hermanas Pastor Tudela,
con residencia y familia en Dénia, actualmen-
te entre Valencia y Dénia pero siempre cerca
del mar. Desde pequefias amantes de las ma-
nualidades y con raices muy creativas.

El interés por los complementos hechos a
mano de la gente cercana despierta la idea
de poder hacer complementos y compartir
con la gente los disefios, llegando a sacar un
beneficio.

Con el objetivo de extender el estilo medi-
terraneo y bohochic salen cada dia disefios
nuevos del taller, donde las piezas se montan
una a una a mano y muchos de los elementos
se crean desde cero de forma artesanal.

De forma individual o en pequefias colec-
ciones van saliendo nuevos disefios segun
la demanda que se va produciendo de cada
producto y temporada.

Los disefios estan inspirados en distintos
puntos del mundo siguiendo un mismo estilo
y consiguiendo que las piezas funcionen de
manera individual y combinada. Muchas de
las piezas proceden de viajes por el mundo y
estan seleccionadas de forma personal para
ser transformadas en nuevos complementos
con otro final.

Las piezas tanto espafiolas como extranjeras
estan posteriormente trabajadas, limpiadas
o tratadas para seguir una continuidad y una
linea que identifique a la marca y funcione
como un todo.

Los disefios llegan al publico por tres vias, los
markets, los establecimientos y online.

De forma individual se realizan pedidos per-
sonalizados, arreglos y adaptacion de disefios
y piezas.

IProductos de Macolinas.




Los marketsy los showrooms
son puntos importantes en Macolinas, per-
mitiendo el contacto directo con los clientes
y ofreciendo la posibilidad de personalizar
piezas, llegando a conseguir productos muy
personales y exclusivos. Son un punto fuerte
a la hora de darse a conocer y obtener clien-
tela nueva.

Ofrece la opcién de ver todo el producto
junto puesto que en estas ocasiones se re-
cojen un gran porcentaje de los complemen-
tosrepartidos en los distintos puntos de venta
y se devuelven de nuevo pasado el market.

Puntos de venta. La bisuteria de
Macolinas esta a la venta en distintos esta-
blecimientos. Por un lado tiendas de ropa
y espacios de decoracion y regalos como
son Toussete en Valencia o Verde Limén en
Dénia. Por el otro lado en vitrinas contiguas
a las recepciones de hoteles y peluquerias.
Hoteles como Hotel Los Angeles de Dénia o
Cani peluqueros, también en Dénia.

Redes sociales. Gran parte de los
clientes conocen los productos por medio de
las redes sociales, concretamente por la cuen-
ta @macolinas en la plataforma Instagram.

Los pedidos se realizan por internet y los
envios por correos, actualmente de forma
gratuita.

Los encargos también tienen un hueco en
el taller, con la realizacion de disefios para
eventos puntuales segun las necesidades
del cliente, con el que se concretan detalles
y se ofrecen varias soluciones entre las que
poder elegir de manera que el mismo cliente
se convierte por momentos en su propio
disefiador.

Market de Macolinas, Agosto 2016.
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2.5 Analisis grafico de las principales marcas competencia.

El andlisis grafico de la competencia contem-
pla las caracteristicas principales de laimagen
corporativa de otras marcas con el fin de co-
nocer tanto la tipologia de imagen que se en-
cuentra en la actualidad en el mismo campo,
como puntos comunes o diferenciacién del
resto de marcas competencia.

El analisis se centra en 5 grandes caracte-
risticas de todas las imagenes corporativas,
como es la tipologia, el simbolo, la tipografia,
el color y los valores que transmite.

Se diferencian tres grandes tipos de logo: el
tipografico, el simbolo, y el que combina los
dos elementos.

De los simbolos se contemplan dos tipos prin-
cipales de factores: organico o geométrico,
figurativo o abstracto. ambién se analiza el

15

simbolismo del elemento representado, es-
pecialmente si es figurativo: flor, casa, llave...

En cuanto a las tipografias, la informacién es-
tudiada se centra principalmente en la familia
tipografica, la inclinacién y el uso de mayus-
culas y minusculas.

El color es interesante analizarlo puesto que
en muchas ocasiones es fundamental tener
en cuenta si hay un color representativo en
el sector, de asociacién rapida o incluso ten-
dencia.

El hecho de analizar los valores que transmi-
te la marca, se centra en este caso en la im-
portancia de la busqueda de un desarrollo de
imagen fundamentado en la vida mediterra-
nea, punto fuerte de la bisuteria de la empre-
sa.




2.5.1 Competencia directa.

En el caso de la competencia directa, el es-
tudio se centra en pequefias marcas con la
misma tipologia de producto, operan en el
mismo mercado y se dirigen al mismo perfil
de cliente potencial. En este caso suelen tener
presencia en markets por la zona del medite-

rraneo o llegan al mismo sector del publico
mediante las redes sociales. Comparten los
canales de distribucion y ofrecen la misma ti-
pologia de servicio.

IMACEN | TPOLOCIA | SIMBOLO | TIPOCRAFIA VALORES
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2.5.2 Competencia indirecta.

La competencia indirecta en este caso, son
empresas que comparten el mismo cliente
potencial, vende la misma tipologia de pro-
ducto o utiliza los mismos canales de venta,
pero cuyo producto o servicio difiere en algu-
nos de los puntos principales. En el analisis,
la competencia indirecta mas estudiada se

IMACEN | TPOLOCIA | SIMBOLO

centra en grandes marcas que venden com-
plementos o accesorios con precios o estilos
similares. Productos que podria comprar el
mismo cliente de Macolinas.
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2.5.3 Conclusiones del analisis de competéncias.

Las siguientes graficas muestran los resulta-
dos de los porcentajes analizados de forma
grafica. Especialmente se muestran las carac-
teristicas relacionadas con la tipologia de los
logos y la tipografia.

En cuanto a los colores y las sensaciones que
transmiten los logos, no se ha realizado una
grafica circular puesto que las variantes son
muchas, pero se debe destacar el uso del

TIPOLOGIA

Se observa en la grafica una mayoria
de marcas que combinan el simbolo
y la tipografia. El uso de ambos per-
mite en muchas ocasiones utilizar-
los juntos o separados y funcionar
de igual forma.

Simbolo
Tipografia

® Ambos

Geomeétrico

negro en las tipografias y el uso de colores os-
curos. Los tonos rosas y los paterns denofan
feminidad y acercan al publico femenino a la
marca.

Destaca la presencia de tipografias caligrafi-
cas, aunque no predominan, pero si aparecen
en el sector de lo handmade con frecuencia a
diferencia de otros sectores.

® Simbolo
Tipografia
® Ambos

SIMBOLO

Dentro de los logos que estan com-

puestos total o parcialmente por un
simbolo, se observa que la mayoria
de simbolos son figurativos y orga-
nicos. El uso de simbolos figurativos
tienden a ser asociados y recordados
con mayor rapidez.
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® Mayuscula
Minudscula
® Ambos

MAYUSCULAS / MINUSCULAS

Predomina el uso de las minusculas
en la tipografia, sequido del uso de
las mayusculas. Un pequefio porcen-
taje utiliza el uso de las dos. En oca-
siones, cuando se pretende destacar
una palabra sobre otra, se combinan
el uso de las dos, para ello debemos
tener distintos términos dentro del
logotipo principal.

® Paloseco
Remates
® Caligréfica

CLASIFICACION TIPOGRAFICA

Entre la competencia analizada des-
taca por mayoria el uso de tipogra-
fias de palo seco y en segundo lugar
tienen igual presencia las tipografias
con remates como la caligrafica.

Es comun ver tipografias caligraficas
relacionadas con el mundo handma-
de.

® Redonda
Irregular
® Cursiva

INCLINACION TIPOGRAFICA

El 80% son tipografias redondas. En
cuestion de imagen corporativa la ti-
pografia redonda es la mas facil de
leer.

Se han detectado algunos logos en
los que las tipografias con irregu-
lares como por ejemplo elementos
que sustituyen las letras.
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2.6 Briefing

Macolinas son complementos hechos a mano.
Se producen en Dénia, en la costa Mediterra-
nea y transmiten lo mismo que su localiza-
cién: calor, playa y montafa.

Los materiales base para los productos son
las piedras, agatas, cristales, algodon, piel,
perlas o plumas.

Los acabados de las piezas que combinan son
de plata, zamak, latén y oro viejo, buscando
en muchas ocasiones un estilo bohochicy en
otras sofisticacion.

Muchos de ellos de inspiracion y procedencia
de lugares como Marruecos, India o Israel.

Los productos de Macolinas son principal-
mente cuatro:

-Collares

‘Pulseras

‘Pendientes
-Colgadores de gafas.

El publico de Macolinas es principalmente
femenino, a excepcion de los colgadores de
gafas que son unisex y pedidos concretos que
en muchas ocasiones van dirigidos a publico
infantil, en estos casos suelen ser pedidos
para hijas y nietas de clientas habituales.

Los productos no estan enfocados a una fran-
ja determinada de edad, se producen com-
plementos teniendo en cuenta los distintos
sectores a los que se suele llegar en las distin-
tas vias de venta, pero se distinguen 3 gran-
des grupos:

‘Entre 45y 60 afios.
‘Entre 25y 45 afios.
‘Entre 15y 25 afios.

EL PUBLICO

Entre 45y 60 aiios.

Suelen comprar collares largos y de ma-
teriales ricos como son las agathas, las
perlas y las piezas grandes. Compran
siempre los productos en persona.
Compran muchos regalos para amigas
durante el afio, y para familiares en fe-
chas sefialadas como Navidad.

Entre 25 y 45 aios

Compran collares cortos para diario
y collares largos generalmente finos.
Muchas veces compran mas de una
pieza. Hacen encargos personalizados
para eventos. Normalmente compran
en persona. Muchas de ellas siguen
las redes sociales y hacen seguimiento
de las novedades. Muchas veces van
acompafiadas de sus hijas, y compran
piezas para ellas.

Entre 15y 25 aios

Compran collares cortos, muchos de
ellos de cuero. Son seguidoras de las
redes sociales y suelen interactuar con
ellas. Hacen pedidos por email y contac-
tan con el taller para preguntar posibles
modificaciones en las piezas, cambios
de color y disponibilidad. Suelen tener
prisa por adquirir sus pedidos.
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Los inicios en las redes sociales fueron en la
plataforma de Instagram. Conociendo la di-
namica de esta red social, siendo muy rapida
y llegando al publico que consulta su cuenta
dentro de un periodo cercano al momento en
el que se sube la fotografia, se tomo la deci-
sién de unificar las fotografias para conseguir
una identificacion frente a la clasica fotogra-
fia cuadrada que ha caracterizado y limitado
durante mucho tiempo a Instagram.

Se decidio recortar las fotografias de forma
circular con la intencién de conseqguir que los
sequidores pudiesen saber que la foto que
tenian delante era de @macolinas, sin nece-
sidad de leer el contenido o el titulo, consi-
guiendo una galeria llena de fotografias de
producto circulares.

Este elemento circular es un punto importan-
te a tener en cuenta a la hora de disefiar una
imagen corporativa, puesto que es uno de los
elementos mas identificativos frente a los se-
guidores y clientes.

Muestra de la presentacion circular de las imagenes de la cuenta de Instagram de Macolincs.
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3.1 Moodboard

Elmoodboard es el muro de inspiracién donde
aunar ideas inspiradoras que se quieren man-
tener presentes durante todo el proceso de
creacién del nuevo disefio. Es la herramienta
gue ayuda a representar una idea general de
lo que se va a crear, un panel con todas las
ideas que reflejan de algun modo la esencia
del proyecto que se va a trabajar, a la que se
pretende llegar.

En este caso, el moodboard esta cargado
de imagenes que transmiten calma, colores
frescos y poco saturados, formas organicas
y elementos marineros, vegetales y en gene-
ral mediterraneos. Todas las imagenes tienen
aire bohochic y transmiten el ambiente que
Macolinas busca en cada uno de los disefios
que salen del taller.

La sal del mar, las sombras y los colores que
ofrece la naturaleza. Un paseo por la orilla del
mar a media mafiana o una cena en una te-
rraza bonita en verano. Andar descalza, la sal
en la piel tras un bafio en el mar o la piel mo-
reno a final de Agosto.
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3.1 Moodboard
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3.2 Primeras ideas.

La primera fase de bocetos refleja las
primeras ideas realizadas a mano alza-

da sobre papel. N\ A C L ‘ /\/ AS

Se ha trabajado en tres ideas principa-
les:

Un collar como elemento

Con la idea de asociacién rapida entre
logo y marca se ha trabajado en la idea
de tipografia-simbolo haciendo refe-
rencia a un collar jugando con el nom-
bre de la marca.

Tipografia

Se ha trabajado en la idea de un logo
tipografico. Con el juego entre tamafios

y las formas que caracterizan a las le-
tras que encontramos en la marca.

Elementos de la naturaleza. \

Parte de las ideas contenian elementos g
figurativos como simbolo relacionados /17,4 (IOL\NP
con el tema del mar y la vegetacion,

siguiendo las tendencias marinera y

tropical con propuestas que incorporan

por ejemplo una palmera, una caracola,
un erizo, hojas o incluso un pez.

Composicién circular. M

Se ha trabajado la idea de la forma

circular para mantener la identidad

conseguida en las redes sociales con la Ma\r no S
presentacion de las fotografias desde Lomps mexclos
los inicios.
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3.3 Bocetos a ordenador.

Siguiendo las principales caracteristicas
del producto, se ha trabajado en busca
de unaimagen partiendo de la diferencia-
cién entre propuestas, pero teninedo en
cuenta siempre los valores y sensaciones
que se quiere transmitir al publico.

Del mismo modo que los bocetos realiza-
dos a mano, se trasladan los grupos dife-

MACOLINAS
complementos

renciados descritos anteriormente: el co-
llar como simbolo, tipografia y elementos
de la naturaleza. Y en cuanto a elementos,
se ha seqguido con la idea de las formas
circulares que han caracterizado a la mar-
ca hasta el momento en redes sociales.
(Punto 3.2).

MACOLINAS

complementos

Teo L nA®
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N A S
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3.4 Descripcion y variantes de las propuestas elegidas.

Después de analizar las distintas propuestas, hay dos que tienen mas posibilidades y se adap-
tan mejor a la personalidad de la marca. Las dos propuestas son las siguientes:

MACOLINAS

complementos

Se trata de una propuesta tipografica y mo-
nocroma.

Los elementos tipograficos son de distinta
familia pero el juego es interesante y la je-
rarquia entre elementos se distingue con
claridad debido al tamafio y al uso de mayus-
culas y minusculas.

El simbolo es la inicial del nombre de la marca
redisefiada. El detalle central de la “M" repre-
senta un collar, elemento clave en “Macoli-
nas” y transformando la “M” en un elemento
mas femenino llegando a simular el escote de
una mujer con un collar.

La tipografia con remates le da un aire clasico
y tradicional, el espaciado de las letras ayuda
a la composicion pero a la vez le da un toque
mas moderno y actual, elegancia y amplitud.

Es una propuesta interesante puesto que se
puede utilizar la inicial como logo en peque-
flos elementos donde no haya espacio para el
logo completo y ser reconocible, por ejemplo
en pequefias que puedan incorporarse a
los complementos.

Es una propuesta fuerte, seforial y algo ro-
busta, con personalidad y facil de recordar.
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complementos

Esta propuesta incluye simbolo y tipografia y
ademas color.

El simbolo es una concha de erizo, elemento
muy comun en las playas de la Costa Blanca.
La forma irregular del circulo exterior, al igual
que las curvas de las lineas internas denotan
lo hecho a mano, la sensibilidad y la sensua-
lidad.

Los colores suaves y poco saturados trasmi-
ten el espiritu hippie, desgastado y bohochic.
Los colores identifican el estilo de los comple-
mentos y la bisuteria, lleva al mar y a lo natu-
ral, como es el cuero, la seda o el algodén que
trabaja la marca.

La concha del erizo es un simbolo con refe-
rencia directa al mundo marinero, suave, sutil
y femenino, incluso los detalles cuidados de
cada puntito y su organizacion hablan de las
cosas hechas con mimoy el cuidado de los de-
talles.

La tipografia al igual que en el caso anterior,
combina la mayuscula con la mindscula con
dos tipos de familias tipograficas distintas,
permitiendo una clara lectura y jerarquia
entre elementos.
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Las dos propuestas finales se han trabajado variando tipografia, formas, colores y tamafos en
busca de la combinacion mas representativa en cuanto a la marca y equilibrada en cuanto a
composicion.

Boceto original. Parte de la letra
“M" que forma el simbolo fue
sustituida por un collar para intro-
ducir la bisuteriade forma directa.

MACOLINAS

complementos

Variacién del simbolo principal y
tipografia. Desaparecen los re-
mates y la curva central se alarga
insinuando un escote de mujer.
Pierde rasgos de letra para acer-
carse a la metafora.

MACOLINAS

complementos

Variaciones en el simbolo, la
tipografia y el cromatismo. Los
remaches son angulosos y las
letrd&s mas rectas aportando
meyor fuerza. Se introduce el
color en el simboloy en el término

M A C O LIN A S secundario.
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Variantes propuesta 2

MACOLINAS

complementos

MACOLINAS

complementos

MACOLINAS

complementos

Boceto original. Las tipografias
combinadas son las mismas que
en el boceto original de la propues-
ta 1. Los tonos pastel El erizo com-
bina colores de distintas gamas
pero todos pastel que se pueden
encontrar en el mar, en la arena y
en el cielo.

Se ha variado el tamafno del erizo,
en este caso es mas grande para
resaltarlo sobre el texto. La tipo-
grafia es mas fina y recta. En el
cromatismo predomina la gama
de verdes y se resalta el circulo
central de la concha, intentando
recalcar los elementos circulares
tan presentes en todo el desarro-
llo del logotipo.

Con la intencién de simplificar la
concha del erizo que representa
el simbolo, se han eliminado de-
talles. El resultado no es positivo
puesto que ha perdido la identi-
dad de erizo y se acerca mas a una
flor o elemento vegetal.
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3.5 Propuesta elegida y justificacion.

Tras examinar los pros y los contras de cada
una de las propuestas y teniendo en cuenta
que la imagen corporativa es la imagen men-
tal ligada a una corporacién y lo que ella re-
presenta, la propuesta 2, con el imagotipo del
erizo, resulta mas representativa del espiritu
de Macolinas.

Mas alla del simbolismo figurativo y medite-
rraneo del erizo, la irregularidad de sus for-
mas transmiten la parte mas handmade y
crafter de la marca.

El cromatismo suma la sensibilidad y tranqui-
lidad del mediterraneo y la combinacién de
tonos que se encuentran en los materiales
utilizados por la marca, como puede ser el
cuero, el algodon y las agathas.

Un punto fuerte de la propuesta nimero 2 es
el elemento circular, presente desde los ini-
cios en la presentacién del producto en las
redes siendo un elemento muy caracteristi-
co. A él se debe la mayoria de las propuestas
que se han trabajo en el ordenador (Apartado
2.2).

Los detalles y la cierta complejidad de la ilus-
tracion transmite de alguna manera el detalle
con el que se trabaja el producto y muchos de
los grabados que se encuentran en las piezas
de zamack o las de latdn utilizadas y traidas
de otros paises como pueden ser Marruecos
o Israel.

&
¥
MACOLINAS

complementos
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Conchas de erizo en la Cala del Franceés, Javea, Alicante.
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4.1 Introduccion.

Este manual de normas reune y describe gra-
ficamente los signos basicos que componen
la identidad corporativa de Macolinas, asi
como su usoy aplicacién en los diferentes so-
portes de comunicacion.

Contiene pautas y normas precisas para que
permiten aplicar de forma clara y sistematica
todos los signos de la nueva marca y asi evi-
tar resultados no deseados en la puesta en
practica.

La fidelidad de aplicacion de estas normas, asi
como la atencion al disefio de cada pieza, son
imprescindibles para obtener una imagen de
solidez, unitaria, coherente y eficaz.

Las normas descritas podran aplicarse en
cualquier soporte grafico ya sea fisico o vir-
tual.

Se pretende que la comunicacién que acom-
pafie a la nueva marca tenga un estilo visual
uniforme y coherente, independientemente
del disefiador.

Por ello se indican a continuacion algunos cri-
terios graficos que pueden orientar a estos
profesionales a la hora de plantear la direc-
cién de arte.

En lineas generales se busca expresar un esti-
lo calmado, fresco, limpio y elegante sin olvi-
dar el toque manual o artesanal.

En cuanto a los fondos en los que trabajar la
marca se debera utilizar fondos lisos y neu-
tros como puede ser el blanco, el gris o el
kraft.

Cuando se requiera la utilizacién de masas de
color o tipografias con color, se usara prefe-
riblemente uno de los colores corporativos,
negro o blanco. En campafas especiales se
aceptara el uso de otros colores dentro de la
estética, siempre que esté justificado por la
ocasion, por ejemplo: tintas metalicas en los
cufios para campafa de navidad.

40



4.2 Definicion de los elementos basicos de identidad visual.

Nombre de la empresa.
Macolinas es el nombre de la empresa.

En el logotipo el nombre va acompafiado de
un nombre secundario. Esta composicion
hace mas facil el reconocimiento y recuer-
do de la marca. El término “complementos”
ha sido utilizado anteriormente siguiendo al
nombre en redes sociales tanto en el sequn-
do nombre de la cuenta de Instagram, como
en hashtags, esto refuerza también el posi-
cionamiento web en buscadores.

En la composicion el tamafio de los dos nom-
bres diferencia la jerarquia, al igual que el uso
de mayusculas en “Macolinas” y minusculas
en “complementos”.

El dominio adquirido para la pagina web tam-
bién incluye el nombre secundario:

macolinascomplementos.es.

Marca

Logotipo corporativo.

La marca esta compuesta por el logotipo y el
simbolo.

El logo es el identificador de la marca, con-
tiene el nombre identificativo de la marca y
el nombre secundario. El logotipo podra uti-
lizarse independiente al simbolo cuando el
soporte no permita el uso completo o el ob-
jetivo justifique el uso del logo por separado.

El simbolo es una representacién de la con-
cha de un erizo de mar, muy comun en las
playas del mediterraneo, punto importante
para recordad la localizacion de la marca. Es
un elemento circular, punto importante en
la busqueda y el desarrollo que se ha lleva-
do con la imagen corporativa. Las formas son
irregulares para recalcar la singularidad de
los elementos trabajados a mano, al igual que
los detalles son el espejo de los detalles que
se trabajan en el producto fisico.

El simbolo representa a la marca y podra uti-
lizarse independiente al logo siempre que el
soporte no permita el uso completo o el obje-
tivo esté justificado.

g;&f@ Simbolo
MACOLINAS |
complementos Logotipo
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Colores corporativos.

Los colores corporativos son los encargados  Los colores del simbolo son tres, uno de ellos

de representar a la marca. (el verde) aparece dos veces en distinta opa-
cidad. La tipografia debera aparecer siempre

Los colores corporativos representan una ar-  en negro, y el simbolo contendra los 4 tonos

monia y delicadeza importante referente al  junto al blanco de los pequefios detalles:

entorno de macolinas. Transmiten calma, de-

licadeza y feminidad.

Pantone Pantone Pantone
126-12 C 37-8 C 101-8 C
C 40 c 0 C 100
M 0 M 79 M 94

Y 17 Y 94 Y O

K 24 K 0 K 50

R 147 R 204 R 0

G 174 G 99 G 28

B 178 B 35 B 91
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Para el logo, se han combinado dos tipo-
grafias distintas que con su debida se-
paracién y junto al imagotipo, crean una
buena combinacién. Las tipografias han
sido elegidas por su claridad, simplicidad,
buena legibilidad y buena combinacién.

Tipografia principal.

La familia tipografica principal de la iden-
tidad corporativa es “Perpetua”. Una tipo-
grafia con remaches, muy claray clasica.
Las mayusculas en el logotipo resaltan la
importancia del nombre principal.

La tipografia es clascia detonando serie-
dady eleganciay el espaciado entre letras
aporta modernidad a la vez que equilibrio
en la composicion del logotipo.

Tipografia secundaria.

La tipografia secundaria de la imagen cor-
porativa, es la “Raleway”, de palo seco.
Esta tipografia sera también la tipografia
primaria para uso de textos largos, cartas
o documentos de la marca relacionados
con papeleria y si hay opcién, en las pla-
taformas.

En casos excepcionales, trabajos publici-
tarios que asi lo requieran por su caracter
especifico, documentos internos elabora-
dos con cualquier programa informatico
etc. Pueden usarse otras tipografias com-
plementarias, preferentemente de palo,
como la Helvética, Arial y la Noto Sans.

Para textos basados en HTML u otros len-
guajes de programacion se intentara utili-
zar también Helvética o Arial.
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PERPETUA

AB CDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghij klmnﬁopqrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHUKLMNNOPQRS TUVWXYZ
abcdfgfgbijk]mnﬁopqrstuVWX)/Z
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNI(IOPQRSTUVWXYZ
abcdefghij klmnﬁopqrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHI]KLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghi jjklmniopqrstuvwxyz
1234567890

raleway

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghiklmnnopgrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUV\WXYZ
abcdefghijklmnnopgrstuvwxyz

1234567890

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopqgrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmninopqrstuvwxyz
1234567890
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4.3 Normas basicas de aplicacion de la marca.

Estas normas exponen los limites y parametros que enmarcan la utilizacién de los signos grafi-
cos de identidad, delimitando qué se puede hacer con la marca y qué no se puede hacer. Giran
entorno a entorno a tres aspectos bien diferenciados: disposicion de los elementos, color y
elementos decorativos.

4.3.1 Disposicion de los elementos.
Versiones de la marca.

A
A - Composicién vertical: formato
principal y especialmente recomen- %
dado para cualquier aplicacién cor- N
porativa, publicitaria o promocional.
MACOLINAS

complementos

B - Composicion horizontal: forma-

to recomendado solamente para su M A C O L I N A S

uso en espacios donde no se pueda
aplicar el formato A. ' complementos
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Se ha fijado la relacion que guardan los distintos componentes de la marca entre si en cuanto a
tamafios y distancias. Estas proporciones no se pueden romper en ningun caso y, obviamente,
se mantienen en cualquier escala.

Las proporciones del simbolo respecto al logo varian segun la disposicion.

Las unidades de medida que se han determinado (X,y) corresponden a las Letras M y parte su-
perior de la A mayusculas de la palabra Macolinas del logotipo.

5y

5% X

X[MACOLINASjy

X | complementos

| IS

2X

3X

MACOLINASJj

- complementos | x
X
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En todos los impresos en los que aparezca
cualquiera de las dos combinaciones de siy
logotipo, hay que reservar un espacio alrede-
dor de la marca. El tamafio de este espacio
debe ser siempre proporcional al de la marca.

2X

MACOLINAS
complementos

2X

2X 2X

El soporte, la iluminacién y la distancia de ob-
servacion son factores que condicionan el ta-
mafio con que debe emplearse la marca.

El tamafio nunca debe ser excesivo, ya que
ofreceria una imagen de inseguridad, ni de-
masiado reducido, pues dificultaria su repro-
duccion.

La marca no puede tener un tamafio minimo
menor a 15mm. De ancho, tamafio que se en-
cuentra en las etiquetas de los precios.

Quedan excluidas de la aplicacion de este
apartado las tarjetas de visita.

El espacio reservado equivale a 2X, siendo X
el espacio entre “Macolinas “ y “complemen-

n

tos”.

2X

MACOLINAS
complementos

2X

2X 2X

MACOLINAS

complementos
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4.3.2 Colores.

Versiones monocromaticas.

Versidn en positivo.

La marca en negro es recomendada para do-
cumentos de uso interno, documentos por
impresora, documentos obtenidos mediante
fotocopia estandar, impresos a una sola tinta:
negro 100% y un caso muy practicoy al que se
le va a dar mucho uso: el cufio.

Versién en negativo.
La marca se reproduce en blanco sobre
fondo negro.

Version escala de grises.

La marca en escala de grises, al igual que la
marca en negro es recomendada para do-
cumentos de uso interno, documentos por
impresora, documentos obtenidos mediante
fotocopia estandar, impresos a una sola tinta,
pero en este caso conserva los matices de la
marca a todo color.

Version monocromatica.

Entre las versiones principales, se utilizara la
marca sobre el pantone 126-12 C al 100%.

Es uno de los colores corporativos y el unico
con total opacidad, garantizando una buena
legibilidad.

MACOLINAS

complementos

£
L
MACOLINAS

complementos

MACOLINAS

complementos

MACOLINAS

complementos
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La marca y el fondo.

Como norma general, la marca se reproduce
siempre en una version que garantice un 6pti-
mo contraste visual con el fondo para asegu-
rar su representatividad y evitar una posible
pérdida de identificacion.

Cuando los fondos de color tengan un co-
lor con un grado de saturacién igual o
superior al 40% la marca se aplicara en
blanco.

Los siguientes ejemplos determinan la forma
mas adecuada de reproduccién de la marca
sobre diferentes fondos, en funcién del grado
de saturacién que estos presenten.

£
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L
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Marca sobre fondo fotografico.

Cuando la marca se aplique sobre fondos fo-  En los casos en los que la fotografia tenga
tograficos, los criterios de aplicacién seran ~ muchos elementos y no sea legible la marca
los mismos descritos anteriormente. Lo mas  sobre ella directamente, se aplicara sobre un
importante sera la legibilidad de la marca, de-  fondo liso, a poder ser blanco o del Pantone
pendiendo de la saturacién del fondo, se utili-  126-12 C entre el 60 y el 80% de opacidad,
zard la marca original a todo color o lamarca  como se indica en las siguientes muestras.
en blanco, la marca en negro.

5 & _

MACOLINAS MACOLINAS MACOLINAS

complementos ; complementos

complementos

4.3.3 Usos incorrectos.

7
MACOLINAS l\% %
comolemeantos ?ﬁg’

: MACOLINAS

MAC LINAS complementos

complementos

30






5.1 Desarrollo de la papeleria.

Es la aplicacién de los elementos basicos de identidad corporativa al conjunto de soportes im-
presos utilizados.

La papeleria inlcuye: tarjeta de visita, etiquetas de precios, cartones para soporte de comple-
mentos pequefos y adhesivos para los sobres acolchados que se mandan por correos.

Las tarjetas de visita son el primer recuerdo
visual que va a tiene el cliente, es sumamente
importante que lo que piense al ver la tarjeta
se ajuste realmente a lo que tu queremos que
piense.

La tarjeta contiene los datos necesarios para
ponerse en contacto con la marca, hacer pedi-
dos, consultar modelos, precios etc.

MACOLINAS

complementos

un poquito de
mediterraneo

Email: macolinaspedidos@gmail.com

Instagram: @macolinas
Facebook: Macolinas
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5.2Desarrollo del packaging.

Con las mismas palabras clave y la misma
busqueda de sensaciones con la que se ha
trabajado en el desarrollo de la imagen cor-
porativa, se ha trabajado en la unificacién y
desarrollo del packaging; siempre alrededor
de laidea de lo natural, lo tradicional y en este
caso también lo funcional.

El packaging protege y almacena el producto,
pero a su vez es un método para que el cliente
recuerde la marca y la imagen. Es una forma
de irse con el cliente a casa. Si se le afiade al
packaging un segundo uso y quedar a mano
del cliente es interesante aprovecharlo.

Los materiales que se han fijado son dos:
-Kraft
-Algodén.

El kraft o papel de estraza se cacteriza por
su color y textura, pues es un papel que no
se blanquea cuando se produce y mantiene
la tonalidad directa de la madera. Tiene una
personalidad asociada a la tradicion que es
perfecta para aprovechar en casos como el
de Macolinas.

El kraft se produce en gran variedad de groso-
res y permite una manipulacion y resistencia
muy fuerte. El precio es econémico y la faci-
lidad para encontrarlo tanto liso como trans-
formado en cartulina, cartdn, sobres, cajas,
bolsas etc. es favorable a la hora de reponer.

El algododn en un material que evoqca lo na-
tural, lo cercano y a su vez delicado.

Para la presentacion directa al cliente se han
desarrollado los siguientes elementos descri-
tos a continuacion.

Soporte para elementos pequeiios.
Bolsas de algodén 95x115 mm.
Bolsas de algodén 130x170 mm.

Pegatinas.

Adhesivos para los sobres de envios.

Etiquetas.
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Soporte para elementos
peaueno&

Se ha disefiado un cartdn craft de 75 x 75 mm.
con dos ranuras laterales al que se le entam-
para la marca con el sello automatico de tinta
negra.

Este soporte craft refuerza la presentaciéon
de los complementos mas finitos o de menor
tamafio como son las pulseras y los collares
cortos.

Las medidas del cartén se han decidido en
consecuencia de las bolsas que se muestran
acontinuacion.

Presentacion de los complementos pequenos en el sporte de carton.
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Bolsitas de algodon.

Como elemento principal del packaging se
incluyen dos tamafos de bolsa textil con cor-
dones también. Esto unifica los productosy le
da solidez a la marca.

Los dos saquitos estan estampados por el
mismo sello automatico de tinta negra. El
proceso es a mano como todo Macolinas. Se
trata de un procedimiento rapido y sencillo
dando lugar a un resultado que refuerza el
producto y le da presencia en las manos.

Es interesante el poder reutilizar los saquitos
para conservar en perfecto estado los com-
plementos o transportarlos.

Tamafios: 95 x 115 mm. /130 x 170 mm.

Saquitos de tela donde presentar los complementos.
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Pegatinas.

Las bolsitas de tela se introduciran en sobres
de papel craft cuando se entreguen en mano
y en sobres acolchados cuando se manden
por correos.

En los dos casos iran sellados en la solapa con
una pegatina con el mensaje “un poquito de
mediterraneo”. El mismo mensaje de las tar-
jetas de visita.

De esta forma se insinua el producto del in-
terior, se da informacién sobre la marca y se
crea un gesto simpatico hacia el cliente.

Tamano: 7 x 15 mm.

un poguita de
mediterranes

Pegatinas para los sobres.
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Etiquetas.

Las etiquetas son circulares tomando como
referencia las fotografias de instagram de la
cuenta @macolinas.

Las etiquetas son blancas con la marca en el
tamafio minimo especificado en el manual de
identidad y a todo color.

El color del cordén corresponde a uno de los
colores corporativos presente en el simbolo
del erizo y esta rematado con una chafa oro
viejo.

ACOLINAS
MACOREE

Etiquetas para indicar los precios en los productos.
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Adhesivos para direcciones.

Por correos se mandan todas las semanas en-
cargos.

Se ha disefiado un adhesivo donde imprimir
la direccion en la linea corporativa desarrolla-
da.

Tamano: 85 x 65 mm.

Nombre Apellido Apellido
C/Calle n°X-X
C.P:XXXXX Ciudad, Provincia

MACOLINAS

complementos

Adhesivos para los sobres acolchados.
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un poquito de
mediterraneo
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2.6 Adaptacion a soportes de comunicacion.

Teniendo en cuenta que Macolinas se co-
munica principalmente con el publico por
redes sociales : Instagram y Facebook, se
han adaptado imagenes a los distintos so-
portesy se ha presentado la nueva marca
a los sequidores.

En los dos casos se ha adaptado una ima-
gen del logo con fondo blanco para las
fotos de perfil y se actualizaran fotos de
producto para las fotos de portada o ban-

ners.

Del mismo modo ha ocurrido con la pagi-
na web que esta en construccién, donde
se integraran los colores corporativos en
los distintos botones y textos que se con-
sidere deben ir en color.

seccoo Orange F 19:52 72 % .

< macolinas

719 2535 760

publicaci... seguidores seguidos

+ SIGUIENDO -

MACOLINAS COMPLEMENTOS.

HECHO A MANO * Mediterraneas ™|
Contacto: LmacoIinaspedidos@gmail.com
Whats: ~8 635657228 « Envios gratuitos a
toda Espafia

8

MACOLINAS

complementos

Le siguen paumtrelis, mireiadesilva, lindalichi y 36
personas mas
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El presupuesto contempla dos apartados, los honorarios del disefiador y los costes que le supo-
ne materializar el proyecto a Macolinas.

Para el calculo de la inversiéon que ha de asumir Macolinas se han solicitado presupuestos y se
ha calculado parte de los materiales que ya se han adquirido con la nueva propuesta.

Para calcular los honorarios del disefiador por llevar a cabo el desarrollo del proyecto se tiene
en cuenta el tamafio de la empresa, que tiene direccion directa con la importancia de la empre-
sa dentro del mercado. Esta suma acumula un total de 680€.

Disefio de logotipo 300 €
Manual de identidad corporativa 180 €
Disefio de papeleria y packaging 200 €

Para el calculo de la inversiéon que ha de asumir Macolinas se han solicitado presupuestos y se
ha calculado parte de los materiales que ya se han adquirido con la nueva propuesta sin contar
los materiales que se han aprovechado: troqueladoras, hilo, chafas etc. con un total de 211,78€.

100 bolsas de tela grandes 20 €
100 bolsas de tela pequeiias 13€
224 Etiquetas 4,40 €
1000 Tarjetas 40 €
200 Pegatinas 4,5 €
80 Adhesivos 9€
204 Cartones 17 €
Cuiio Automatico 46,38 €
100 Sobre Kraft grandes 12€
100 Sobres Kraft pequefios 550 €
50 sobres acolchados pequeiios 15€
50 sobres acolchados grandes 25€

Los precios de imprenta y sello automatico cornesponden a la imprenta BY, Valencio.
Los precios de las bolsas y los sobres corresponden a venta al por mayor en el poligono de Manises, Valencia.
El precio de las tarjetas de visita corresponde a la empresa Impresiones Dajober.
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CONCLUSIONES

Es importante que una empresa o un proyec-
to, sea lo grande que sea, invierta parte de
los recursos en el desarrollo de una imagen
corporativa, pues en ella se encuentra la per-
sonalidad, el nombre y la imagen que apare-
ce en la cabeza cuando se habla o se piensa
en ella.

Macolinas después de 4 afios de crecimiento
necesitaba una imagen firme. La gente reco-
nocia el nombre pero asociaba a ningun color
o simbologia.

Durante todo el proceso de creacion y de-
sarrollo se han tenido en cuenta dos puntos
muy importantes destacados en la introduc-
cién: llevar a cabo el resultado final debia su-
poner unos costes similares a los que se han
asumido hasta el momento y el packaging no
podia exceder el peso que se estaba trabajan-
do hasta el momento puesto que esto seria
consecuencia de tener que cobrar los envios
por correos, gratuitos hasta el momento. Ha
sido determinante tener en cuenta estos dos
objetivos a lo largo del proceso creativo y de
busqueda de soluciones puesto que es lo que
ha guiado el camino a la propuesta final.

La papeleria y el packaging se han unificado
y fijado para cada uno de los productos for-
mando un todo con coherencia e identidad
visual, algo basico para fortalecer la marca y
mejorar la reputacion.

Otro punto importante que también ha mar-
cado todo el camino creativo ha sido el hecho
de respetar la tendencia de los elementos cir-
culares que el publico ya asociaba a Macoli-
nas en los soportes de comunicacion digital.
Se ve plasmado tanto en el simbolo del logo
como en las etiquetas de los precios.

Se ha alcanzado el punto en el que todos los
elementos trabajados en el disefio tienen una
parte natural, bohochic y sensible, caracteris-

ticas trabajadas y buscadas durante todo el
desarrollo. Los tonos suaves, los detalles y los
materiales propuestos reflejan la esencia del
producto.

Durante los ultimos meses se ha podido pro-
bar la marca en markets y redes sociales y se
ha comprobado que el disefio de los produc-
tos se veia respaldado y ganaba presencia.

Las conclusiones son favorables, se han al-
canzado los objetivos planteados y el resulta-
do se esta poniendo en practica.

Detalles repartidos con la marca en el Market
del 1 de Agosto de 2016, Dénia.
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