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Resumen.

Este documento recoge mi Trabajo Final de Grado, el cual es el resultado de la aplicacién de

todo lo aprendido durante la carrera, bibliografia consultada y apoyo docente.

Alolargodel presente documento, describolos pasos que he seguido paralaelaboracidondela
identidad visual corporativa de una nueva empresa, en concreto, la empresa se dedica a la

fabricacidn y venta de tablas de surf.

Para crear la marca de empresa primero hay que conocer cual es el campo de accién de la
compaiiia y las caracteristicas de ésta. Ademas, cabe estudiar ala competencia directa de la
marca para conocer sus puntos fuertes y débiles. Hay que analizar también los gustos y las

caracteristicas de los clientes objetivos.

Una vezdefinidas las pautas sobre las que trabajaremos, el disefiador debe buscarfuentes de
inspiracién y crear una personalidad de lamarca definida mediante imagenes y palabras. Por
ultimo, crearemos la imagen de marca y la aplicaremos a tantos elementos como sean
necesarios. Todoello, quedararecogidoy definido en el manual de identidad visual corporativa

de laempresa.

Palabras clave.

Aplicacidn, boceto, cliente, corporacion, disefio, empresa, idea, identidad, imagen, manual,

marca, necesidad, norma, personalizacidn, surf, tabla, valor, visual.
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1 Introduccion



1. Introduccion.

En el aiio 2013 comencé el Grado de Ingenieria de Diseio Industrial y Desarrollo de Productos
porgue me apasionaba la idea de ser capaz de crear productos que ayudaran a mejorar la
sociedad. Sinembargo, durante el segundo afio de carrera me di cuentade que me sentiamas

atraida porlaparte de disefio creativo que porlaramamasingenieril, porlo que elegiencaminar

mi carrera al disefio grafico y ala comunicacion visual.

Es poreste motivo, que he querido desarrollar mi Trabajo Final de Grado acercade laidentidad

visual corporativa de una empresa.

Este proyecto supone unreto tanto profesional como personal, yaque he querido que eltrabajo
no se quede simplemente plasmado en papel, sino que tengalaposibilidad de ser parte de un

proyecto real que se lleve a cabo en el mundo profesional.

Para ello, me puse en contacto con una universidad que impulsa proyectos finales de grado de
sus estudiantes para poder llevarlos a cabo, EDEM. En esta universidad, me unia un proyecto
de unestudiante de uUltimo curso que requeriaun disefiador que se encargarade todala parte
graficade sunuevaempresa. Porlotanto, el principal objetivo del trabajo es realizarlaimagen

de marca de la nueva empresa.

Antes de comenzar a desarrollar el proyecto cabe conocer el concepto de “identidad

corporativa”.

En general, laidentidad corporativa es todo lointangible que nos aportaunamarcay que sirve

alaempresa para que el cliente la diferencie de la competencia.

Por otra parte, laidentidad visual corporativa esla parte tangible del disefio grafico que ayuda

a transmitir los valores intangibles de la empresa. Por ejemplo, su anagrama, su color o su

tipografia.

Actualmente, es muy importante que unaempresacuente con unabuenamarca. Laetapaenla
gue vivimos hace que resalte mas la marca que el producto, puesto que la marca refleja los
intereses que a empresa quiere transmitir con el producto. Es decir, mediante la marca, la
empresa se posicionard en la mente de los consumidores en la manera en la que la imagen
transmita las sensacionesy caracteristicas del producto. Conlagran cantidad de competidores

gue existen en el mercado, un buen posicionamiento de la marca es fundamental.



En este caso, mi Trabajo Final de Grado ayudard a la marca a introducirse en el campo

empresarial y a crear una imagen de marca para el cliente.

El trabajo constade cuatro partesdiferenciadas. La primera parte del trabajo es el andlisisde la

empresa. Desde las caracteristicas iniciales del entornoy del mercado actual de esta, hastalas

caracteristicas iniciales y los objetivos que debera alcanzar.

La segunda parte corresponde a la parte mas creativa del proyecto, desde la busqueda de

elementos de inspiraciéon hasta el proceso de bocetado y seleccién de laidea final.

Encuantoalaterceraparte, es el apartado relativo alaaplicaciéon de lamarca. En ellase detallan
y explicantodos los elementos que aparecen en el manual de identidad corporativa, asicomo

las aplicaciones y las normas de aplicacidon en diferentes soportes.

Por ultimo, en la cuarta parte se encuentran las conclusiones a las que he llegado tras la

realizacion del proyecto, asi como las expectativas de la puesta en marcha de este.

Antes de comenzar a desarrollar el proyecto, cabe remarcar las funciones del disefio de una

imagen:

— Ayuda a orientar la actividad de la empresa en funcién del usuario.

El usuario conocerdatravés del disefiode lamarcacudl eslarazénde serde laempresa

y cudl es su funcidn dentro del mercado.

En este caso, se debe facilitaral usuario el conocimiento de que laempresa se dedica
al disefio y elaboracién de tablas de surf. Para ello existen varios elementos que mas

adelante se mencionan.

— Es un factor de competencia.

Una empresa serd mas atractiva para su publico que otracon laque comparta publico,
enfunciéndelacercaniaentre laimagen de marca que proyectey las caracteristicas de

su publico.

El conjunto de elementos que componen una marca debe definir al cliente o

consumidor. Es decir, cuando el cliente vealamarca, debe sentirse identificadoconella.

— Es un factor de innovacidon permanente.



Al igual que la sociedad cambia con el tiempo, laimagen de las empresas tiene que
cambiar. Contodo, lainnovaciénen el disefio de unamarca, supone larenovacidéndela

imagen de marca de una empresa en el mercado cambiante.

Resalta la esencia de la empresa.

Unaempresaademas de perseguir un objetivoytenerunamisiényunavisiénacortoy
largo plazo, tiene unos valores ofactores culturales que cumplentodos los miembros

de la empresay que necesitan transmitir a su publico.

Este conjunto de valores corporativos debe ser comunicado al mercado mediante la

identidad visual corporativa de la empresa, principalmente por la marca.



2 La empresa



2. La empresa.
2.1 Estudio de la empresa.
2.1.1 Andlisis dela empresa.

El proyecto al que me he unido consiste en el desarrolloy creacidn de una empresaespecializada
en laconcepcion de material deportivo, siendo este, lacreacion de tablas de surf. Laempresa

esta situada en la Comunidad Valenciana con el nombre de “Up Wave S.L".

2.1.2 Descripciondel sector

Cuando hablamos de fabricantes de tablas de surf, tenemos que diferenciar entre dos
modalidades. La primera modalidad de fabricacidon de tablas a nivel industrial y la segunda
modalidad que seriatodas aquellas fabricas de pequefio nivel que producentablas de manera

artesanal, con el uso de especialistas (shapers).

Analizando la situacion de Espaiia respecto a la industria del surf, podriamos diferenciar

diferentes focos repartidos por todas las costas en donde se encuentran los principales

fabricantes a diferentes niveles.

Resumen Ejecutivo:

Up Wave nace conlaideade transmitirvalores de respeto hacia el medio ambiente, ofreciendo
a sus clientes tablas completamente personalizables las cuales han sufrido un proceso de

elaboracién que respeta el medio ambiente.

Ofrece una propuesta de valor que combinalanecesidad de hacersentirasusclientes launion

directa con latablay alavez respetar el medio en el que gozan de este deporte.

En cuanto al proceso de elaboracion, Up Wave tiene a sus espaldas un gran equipo de

disefadores que aconseja de primera mano al cliente y consigue ofertar un gran nimero de

combinaciones entre todos los disenos de la marca.
Objetivo

Up Wave es una empresa que se dedica al disefioy a lafabricacion de tablas de surf de manera

online.
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Mision

Ofrecer por una plataforma web varias combinaciones de disefios de tablas de surf. Se busca
una manera de realizar las combinaciones sencilla y visual.

Vision

Convertirse enlamayorempresade tablas de surf espafiolaonline gracias al uso de latecnologia

mas avanzaday al empleo de materiales de mejor calidad.

Valores

“Tratar a todos los componentes de laempresa como auno mismo le gustaria que le tratasen,
creatividad en cadaaccién que se realice, mejora continuaen el trabajo diario y satisfaccion de

los clientes”.

Aportede Valor

Laintencion de Up Wave es ofertaralos clientes tablas de surf cuyos materiales y procesos de
elaboraciénrespeten al medio ambiente. Estaempresatiene como objetivo principal el disefio

y la personalizacidn de las tablas

2.1.2 Analisis de la competencia mediante Benchmarking.

Para analizar a la competencia de Up Wave, se ha empleado una técnica de andlisis llamada

Benchmarking.

El Benchmarking es una herramienta que analiza la empresa compardndola con otros
competidores de la misma actividad empresarial. Con el Benchmarking se identifican las
empresas qué mejor actian en el mercado, se analizan cudles son lastécnicas que hacen que

sean empresas punteras y se aplica ala empresa en cuestion.

Aplicdndolo a Up Wave, conoceremos las empresas con mejor desarrollointerno eintentaremos

aplicarlo a esta.

Las siguientes empresas suponen competenciadirectaa Up Wave porlaactividad empresarial

gue desarrollan.

11



Las marcas como PUKAS, Full&cas, Glassing Monkey son empresas nacionales que tienen gran

impacto en el mercado internacional.

PUKAS

— Equipo formado por personal con perfiles profesionales variados.
— Preocupacién por la calidad de los disefios.

— Gran conocimiento de los productos que fabrican.

Channel Island

— Fuerte inversién en las figuras relacionadas con el surf a las que patrocinan.
— Utilizan los campeonatos como publicidad y patrocinio de la marca.

— Uso de plataforma online de ventay personalizacién de las tablas.

Lost Surfboard y Full & Cast

— Graninversion en I4D.

Bic Surfboard

— Ofertade tablas de surf duraderas, con un alto rendimiento y a un precio estandar.

— Aproximacién del surf a sectores de la sociedad de economia media-baja.

Glassing Monkey

— Cambio de mentalidad empresarial, de pequefio a grande.

— Principal referente en personalizacién de tablas.

Bear Surf

— Marca muy antigua en el mercado.
— Sin cambios en el disefio desde sus comienzos.

— Graninversidn en promocion.
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Respecto a las marcas nacionales, estas ofertan calidad en los materiales que emplean. Sin
embargo, no ofrecen la posibilidad de personalizar sus tablas de manera online. Las marcas
internacionalestienen masrenombre y sique ofrecenla personalizacion de las tablas de forma

online.

El siguiente mapade segmentacidn divide las marcas que antes se han mencionado en funcién

del precio de los productos y de la personalizacién por internet.

"PRECIO |4 o

i B

Pukas

re)

b
| 4

- PERSONALIZACION | o
POR INTERNET

N

Tabla 1: Benchmarking.

Up Wave aparece centradorespecto al precio de sus productos pero aladerechade latabla, ya
gue tiene como objetivo buscar el aporte de valor en la personalizacién de las tablasy en la
creacion de unawebvisual y sencillade utilizar paraque el usuario puedacrearlos disefios que

mejor se ajusten a sus necesidades o requisitos.
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2.2 Analisis de la marca de la competencia.

Para desarrollarlaidentidad tanto de unaempresa existente como de una nuevaempresa, es

primordial conocer laimagen de marca de la competencia

Al tratarse de una empresa situada en Valencia y dado que en esta costa no hay muchas

empresas dedicadas a la fabricacion de tablas de surf, la siguiente seleccién corresponde a

empresas nacionales.

Las marcas hacen referencia a la competencia directa de “Up Wave”, ya que el objetivo

empresarial que persiguen es el mismo que esta.

Para diferenciarse del resto de lacompetencia, “Up Wave” aporta un valor que otras empresas

no lo hacen:

Up Wave pretende ofrecer tablas de surf de calidad [...] utilizando materiales y procesos de
elaboracion respetuosos con el medio ambiente, teniendo como foco principal el disefio y la

personalizacion. ANALISIS DE LA EMPRESA. APORTE DE VALOR
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2.2.1 Marcas de la competencia directa.

oo,

DESDE1979

h

SIlrihO l‘(ls

Glassing .
. Monkey |

Tabla 2: marcas de la competencia directa.
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2.2.2 Analisis delas marcas.

Latablasiguiente recoge el andlisis de las marcas de lacompetencia. Enlos anexos se recoge el

analisis individual y pormenorizado de cada marca.

Logotipo con simbolo 36%
—gi] o,
Tipo de marca Logo .S|mbolo 21%
Logotipo puro 21%
Logotipo con accesorio 21%
Marca -
. . Horizontal 33%
Disposicion
Centrada 67%
. Positivo 93%
Figura/Fondo -
Negativo 7%
0,
Representatividad Atbstra.cto 67%
Figurativo 33%
Geométricas 67%
Formas
Irregular 33%
Simbolo Accesorios surf 7%
Geometria 14%
Motivo Naturaleza 14%
Animal 7%
Expresiéon amorfa 21%
Palo seco 43%
L e Caligrafica 29%
Familia tipografica —
Egipcia 7%
Fantasia 21%
Logotipo L Redonda 71%
Inclinacién de los caracteres -
Cursiva 29%
Mayusculas y minusculas 29%
Forma de los caracteres Mayusculas 36%
Minusculas 36%
Azul 14%
Lo Marrén 7%
Color principal
Negro 79%
Color Varios colores 0%
Una 71%
Numero de tintas Dos 21%
Mas de dos 7%
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La mayoria de las marcas analizadas emplean en su imagen corporativa conjuntamente el

logotipo con el simbolo (36%) en una disposicidn centrada (67%) con una figura positiva (93%).

En cuanto al simbolo de la marca, en 6de las 9 marcas esta representado de maneraabstracta
y de forma geométrica el 67% de ellas. Este simbolo en su mayoria es una expresiéon amorfa,
aunque compite con un porcentaje muy cercano (14%) en las marcas que tienen motivos

inspirados en la naturaleza y geométricos.

Respecto al logotipo, el 43% de las marcas emplean tipografia de palo secoyel 71% utilizauna

inclinacién redonda de los caracteres, laforma de los cuales es tanto en minudsculas, comoen

mayusculas.

Por ultimo, el color principal mas utilizado de las marcas es el negro (79%) y el 71% de ellas
Unicamente emplean unatinta(sintenerencuentael blanco).

2.2.3 Comprador - Consumidor.

Alahoradeidentificaranuestro publico objetivo, consideramos hacer una diferenciacidnentre
tres grupos. En primergrupo, los principiantes, en esta categoria se encuentran todas aquellas
personas que estan comenzando apracticar el deporte. Enel segundo grupo diferenciamos a
los amateurs, aquellos que practican Surf habitualmente por hobby. Como tercer grupo
encontramos a los profesionales, donde se agrupan todos los surfistas que se encuentran

federados y participan en las competiciones de alto nivel.

Unavezidentificados los diferentes grupos podemos centrar nuestras acciones en aquellosalos
gue pensamos que mejor nos vamos adaptary donde mas nimero de clientes encontramos.Por

ello nos centraremos en los principiantes y los amateurs.

Una vez analizadas las marcas de la competencia, es necesario conocer como responde el

usuario frente a las imagenes corporativas.

Larespuestadel publico frente alas marcas que compiten en el mismo mercado que lanuestra,

sirve para conocerlos gustos de los usuariosy sobre todo el impacto que estastienenenellos.

La siguiente encuesta esta enfocada no sélo aaveriguar qué caracteristicas de la marca gustan
mas, sino qué atributos de la imagen corporativa son capaces de ver los usuarios al visualizar

por primera vez un disefio de marca. (VER ANEXO 2)
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Cabe destacar, que la encuesta estad disefiada para los clientes potenciales, es decir,
geograficamente, la empresa estard localizada en Espafia, y en concreto en Valencia, por lo

tanto, la encuesta ha sido propuesta a espafioles y en su mayoria, Valencianos.

Lo primero fue conocer cuantos de los encuestados habian tenido contacto con el surf oalgun

deporte relacionado con este. De ellos, sélo el 29.5% lo han hecho.

Para relacionar el estudio de las marcas de la competencia que he realizado en el apartado

anterior, el siguiente paso es saber cuales de las marcas son mas conocidas en el mercado.

Que una marca sea conocida en el mercado, no implica que sea mas usada, sino que es mas

visible; una marca mas visible, comporta que su imagen de marca o logotipo también lo sea.
De las marcas de la competencia analizadas, Pukas, Zero y Gondwana son las mds conocidas.

Entre las 14 marcas, Gondwana y Zero son las mas usadas, con un 38.9 y 27.8%,

respectivamente. Seguidas de Tablas, Pukas y Glassing Monkey (22.2%).

Conclusiones
i Logotipo con simbolo | 67%
Tipo de marca -
Logotipo puro 33%
Marca . L Horizontal 67%
Disposicion
Centrada 33%
Figura/Fondo Positivo 100%
Representatividad Figurativo 100%
Geométricas 50%
Formas : | 0%
simbolo rregular b
Accesorios surf 0%
Motivo Geometria 50%
Naturaleza 50%
S - Palo seco 67%
Familia tipografica -
Fantasia 33%
Logotipo Inclinacion de los caracteres Redonda 100%
MayU I 79
Forma de los caracteres .ayl,Jscu as 67%
Minusculas 33%
Color principal Negro 100%
Color i . 79
Numero de tintas Una 67%
Dos 33%

Tabla 4: conclusiones encuesta.
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En general, las marcas que mas gustan son logotipo con simbolo, en unadisposicion horizontal

y en positivo.

El simbolo gusta mas si es figurativo, en estos casos representa un ancla y el mundo, motivos

naturales y de formas tanto geométricas como irregulares.

En cuanto al logotipo, predomina la familia tipografica de Palo seco, con inclinacion de los

caracteres redonday escrito en mayusculas.

Porultimo, el color principal es el negro, entodos los casosy se empleaunasolatintaen dosde

ellos.

Ahora, hay que comparar los gustos de los usuarios potenciales con las marcas de la
competencia, para conocer por qué laimagen de marcadel restode empresasdel sector, que
actualmente estan fuertemente posicionadas en el mercado, triunfan. Es preciso conocersi el

triunfo se debe al reflejo de los gustos de los usuarios en la marca.

Si esto es asi, la probabilidad de que lanueva marca de Up Wave guste, serd mayorsi se adecua

alos deseos e intereses de los usuarios.

VER TABLA 3: ANALISIS DE MARCAS.

VER TABLA 4: CONCLUSIONES ENCUESTA.

Conclusiones

Marca Tipo de marca Logotipo con simbolo
Simbolo Formas Geométricas
Familia tipografica Palo seco
. Inclinacidn de los caracteres Redonda
Logotipo

Mayusculas
Forma de los caracteres y

Minusculas
Color principal Negro
Color - P .p g
NuUumero de tintas Una

Tabla 5: caracteristicas comunes.

La marca que tendria tanto las caracteristicas que mas gustan como las comunes a las marcas

de la competencia, seria unlogotipo con simbolo geométricoy tipografiade lafamilia de Palo
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seco con inclinacién de los caracteres redonda sin distincion entre la forma de estos; el color

principal y Unico seria negro.

Se preguntd si se conociael nombre de unade las empresas mds conocidas internacionalmente,
mostrando el simbolo de la imagen de marca, una estrella negra. Y sélo el 10% de los
encuestados respondio correctamente. De la misma manera, se mostré otro simbolo de otra
empresa de las mismas caracteristicas que la anterior, sin embargo, el simbolo no era una
estrella negra, sino un elemento rojo de forma abstracta, que recuerda a una ola. Esta vez,

aproximadamente el 30% de las respuestas son correctas.

El objetivo de estas dos preguntas fue conocer cudl es el peso que tiene un simbolo en un

logotipo consimbolo. El supuesto es de dos empresas muy conocidas. Sin embargo, sélo unode

ellas ha sido capaz de ser recordada por su simbolo en lugar de por la tipografia.

El simbolo mas recordado tiene motivosirregularesy no presenta unaforma conocida, sinoque
formaunaexpresion amorfaque puede recordaraunaola. El trazoesirregularylos rematesen
vértice, lo que transmite fuerzay movimiento. La estrellanegra es un motivo natural que no se
relaciona con ningun elemento del ambito del surf y, de manera contraria al rojo (color que
transmite calidez, dinamismo, pasidn y energia), el negro transmite muerte, sofisticacién,

atemporalidad y prestigio, nada que ver con el surf, las olas y la playa.

Respecto a los colores, el 34.4% de los encuestados, prefiere el colorazul; 16.1% el colorrojo;

11.8% el verde, y atrds quedan colores como el negro, el morado, el amarillo y el blanco.

También se preguntd la preferencia respecto al color de la tabla, y la mayoria de respuestas
obtenidas hasido blanco (aproximadamente el 20%); el 50% tienen tablas negras, rojas, verdes

o amarillas y el 30% restante, corresponde a combinaciones de colores.

Otro colorque esimportante conocer, es el de los accesorios que acompafian alatablade surf.

El color mayoritario es negro (40%); amarillo, blanco y azul (15%); verde (10%) y rojo (5%).

Es preciso saberla relacion de los colores mas deseados por el publico y lapresencia d e estos
en las marcas, puesto que el publico se vera reflejado en las marcas en la medida en que

elementos y caracteristicas que le gusten estén presentes en estas.

El color que mas gusta es el azul (34.4%) y la presencia del color azul en las marcas de la

competencia es de 14%, superado por el negro (79%).
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Apesarde que el color mds deseado es el azul, las tablas de surf se prefieren blancas, al tratarse
de un color mas comun paraestasy que sirven de lienzo en blanco para personalizarlas. Muchos
surfistas personalizan sus tablas con el cambio temporal de accesorios como el inventoy las
quillas de colores llamativos o negro, que contrastan con el blanco. Ademas, muchas empresas
de tablas de surf patrocinan a surfistas con sus logotipos o los simbolos de estos, a modo de

promocién de la marca.

En referencia a latipografia, se presenté a los encuestados 9 diferentes en cuanto a lafamilia

tipografica, el estilo de trazo, etc. De ellas, la opcidn que mas gusto es:

F

Con un porcentaje del 29.2% y el 2.2% corresponde a la siguiente tipografia:

Ambas tipografias carecen de elementos en comun. La que presentaun porcentaje mayor, se
tratade unatipografiaenlaque sus caracteres notienen el mismo tamafio, es de tipo caligrafica

y no presenta ninguin remate.

Partiendo de labase de lapsicologiadel color, es decir, el efecto que producenlos coloresenla
percepciénylaconductahumana, se proponen 5logotipos de empresas que ofreciandiferentes
productos o servicios, con el fin de sabersilos encuestados conocian qué ofertaban éstasy qué

les transmitia la marca.

El primer simbolo, es de trazos gruesos y formas geométricas como el tridngulo y el circulo, y
transmite sensaciones de dureza, fortaleza y agresividad; mientras que el segundo apesarde
ser de los mismo colores, al tener trazos finos y emplear elementos mas organicos y curvos,
comunicasensaciones de tranquilidad, equilibrio, buenas vibraciones, frescuraeindependencia;
ya es conocido que la tipografia con remates marcados, comunica elegancia, seriedad y
clasicismo, y, combinado con colores frios y espacios en blanco, se acrecientan estas

sensaciones.

Otra combinacion de elementos es la que contiene tipografia de palo seco y colores vivos,

ademads de trazosfinos. En este caso, los encuestados concluyeron en general, que laempresa
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ofrecia productos o servicios divertidos, modernos ecoldgicos, bonitos, seguros e incluso,
precisaron que el origen de estos podria ser Italiao México, porlas tintas que empleaban (rojo,

blanco y verde).

Tras realizar un analisis de los resultados obtenidos enla encuesta, se concluye que existe un
bajo porcentaje de surfistas en Espaiia. Sin embargo, hay un gran nimero de personas que a
pesar de no estarrelacionadas con el mundo del surf, conocen marcas del sector e incluso son
clientes de éstas, no consumiendo productos directamente relacionados con el surf, sino otros

como ropa, gafas de sol o relojes.

Laimagen de marcade Up Wave debe comunicarlosvalores, lamisiony el objetivo de esta, por

lo tanto, respetando las sensaciones que han provocado el resto de marcas del sector:

Marca Up Wave
Nombre C.omponentes Dos p.ala‘bras
Tipode nombre Descriptivo
Marca Tipode marca Logotipo con simbolo
Asociacion conla empresa
Representatividad Figurativo
Simbolo Formas Geométrica
Superficie
Espacialidad
Motivo Geométricasy/o naturaleza
Familia/s Tipografica/s Paloseco
Inclinacién de los caracteres Redonda
Forma de los caracteres MayUsculas o minusculas
Logotipo | Otras caracteristicas
Diferencias entre los caracteres
Operaciones
Otros textos
Color CoIorprincip.aI . Negro
Numero de tintas (sin contarel blanco) | Una
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Tabla 6: caracteristicas bdsicas Up Wave.




La tablaanterior recoge las caracteristicas mds adecuadas que deberia tenerla marca Up Wave

si queremos seguir las pautas que indican los encuestados.

Elnombre de marcadeberiaserde tipodescriptivo; laimagen de lamarca podria tratarse de un

logotipo con simbolo que represente una figura geométrica con motivo natural. En cuanto al

logotipo, este deberia ser de tipografia de palo seco. El color empleado seria el negro.

Estas caracteristicas se tendrdn en cuenta para la elaboracidn del logotipo de la marca.
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3 Disenos
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3. Diseiios.
3.1 Fuentes de inspiracion.

Antes de comenzar a crear la imagen de la empresa, es Util buscar modelos que inspireny a

partir de los cuales se puedan crear una serie de elementos parecidos.

Actualmente existen muchas plataformas desde las cuales inspirarse, como libros, revistas,

internet, peliculas, documentales... e incluso nuestro dia a dia.

Existen aplicaciones como Pinterest que nos sugierenimagenes parecidasalaseleccionada.De

estamanera, relaciona imagenes entre siy encontrar fuentes de inspiracidon es muy sencillo.

3.1.1 Diseiios de marca atractivos.

Desde hace unos afios, he estado credndome una coleccidn con los logotipos y simbolosqueme
parecen mas curiosos. Siempre me han gustado los elementosingeniososy visuales, es decir,
los que se comprendenasimple vistay creanunrecuerdo enel receptor. Es por ello, que para
Up Wave queria una marca con simbolo, y un simbolo que fuera visual, sencillo y facil de
recordar, yasuvez que mediante el ingenio, consiguieradescribirlaactividad de laempresaen

unaimagen.

A continuacién presento marcas que me han parecido interesantesy han supuestoinspiracion

para desarrollar laimagen de marca de Up Wave.

Co .

F‘.T CityDirect

Al

8’088@8 THI:K URBAN GRILL
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Estas seis marcas tienen como caracteristica comun, que mediante la disposicién de sus
caracteres o simbolos expresan laidea o funcién que desarrolla la empresa para la que estan
creadas. Asi, las “oes” de la palabra Foot forman una huella de zapato; los huecos libres que
dejan a Cy la Dde City Directforman la siluetade un avién;la | de Hide estad escondida;la Gde
Glasses son unas gafas; con las letras de Think se forma laN de la mismapalabra; y en la parte

de arriba del tenedor de Urban Grill se convierte en el skyline de una urbe.

Por otra parte, hay dos imagenes que siempre me han Illamado mucho la atencién:

Por una parte, la marca de NASA, combina tipografia y simbolos tanto geométricos como
organicos, pero que representan elementos del universo (estrellas, cohete, haz de luz...).

Combina colores llamativos y opuestos, como son el azul y el rojo.

Respecto ala boca, es laimagen de marca de The Rolling Stones mundialmente conocida. Al

igual que la marca de la NASA, emplea colores llamativos.

Ambas marcas hansido conocidas alolargo de los afios, y sus disefios han sido estudiados para

gue perduren en el tiempo.

Al igual que las marcas de Foot, Hide o Glasses, con la marca de Up Wave, he querido que la
persona que vealaimagen de marca, relacione directamente el campo de actuacidn principal
de laempresa. Asi,laW de Up Wave, reflejalas olasy las quillas de unatabla de surf. Ademas,
he querido que los colores que usalamarcasean brillantesy vibrantes, que supongan energiay

transmitan accién, como en el caso de NASA y The Rolling Stones.

26



3.1.2 MoodBoard.

El moodboard es un collage que combina textos, dibujos e imagenes de manera simultdnea.

El moodboard de Up Wave refleja la personalidad y la imagen de la marca. Up Wave es una
marca joven para gente que se siente joven. Para aquellos que buscan divertirse con la
naturaleza y encuentran aventura en ella. Diferentes componentes de cada imagen, me han
llevado a encontrar otras y crear eslabones que alnan las ideas. Con todas ellas he creado el

moodboard que presento a continuacion.

Eliniciode lacadenade inspiracién empiezaen laplaya donde encuentro colores frios como el
azul del mary colores célidos: naranjas, rojos y amarillos, en laarena o en atardeceres. Laplaya
me llevd a pensaren las gaviotas, de picos color naranjavibrante que crean contornos eneldelo
parecidosaunaola. Las olas del mary las ondas continuas y discontinuas me hicieron pensaren
gue el simbolo que crearanoteniaque sersimétrico, lanaturalezano es asi. Es con las tablas de
surf con las que se cogen las olas desde hace muchos afios, y la forma de las tablas también
podia estarreflejada enla marca(siendo el surf laactividad ala que se dedicala empresa)yla
parte mas caracteristica de las tablas son las quillas, no casualmente, con forma de onda. En
conjunto, el surfes simbolo de aventura, juventud, frescura, diversion, playay naturaleza,entre

otras.
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SURF
AVENTURA
JUVENTUD
FRESCURA
DIVERSION
PLAYA
NATURALEZA




3.2 Bocetos de la marca.
3.2.1 Primerasideas.

El presente apartado recoge los primeros bocetos de la marca en papel. En las parejas de
bocetos se puede veruna primera fotografiade bocetoinicial, realizado de forma rapida, y un

segundo boceto en tinta donde los elementos mas caracteristicos se han querido remarcar.

Union de laidea de up “subir/crecer/avanzar” con wave.

Representacion de las olas

Ola en la que destaca la parte de arriba.



“W” de Up Wave.

Descomposicion de las partes mas representativas de una tabla de surf.

Siguiendo con la “W” de Up Wave, interrelacién de esta con una ola para darle dinamismo.

Integracion de una de las partes mas significativas de la tabla de surf, las quillas, en la W.
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3.2.2 Selecciondelaidea.
Teniendoencuentalos bocetos anteriores, y lacombinacién de estos. Pensé que lamejoridea

era hacer la W de la palabra el simbolo principal de laimagen de marca.

Tras un proceso de bocetado en Illustratory mejorade
los bocetos previos en formato papel, llegué a la

imagen de marca final.

3.2.3 Justificacion delaidea seleccionada.

La marcafinal supone lacombinacion de los elementos mas representativos del objetivode la

empresa:

AsilaWeslainicial de Wavey las quillas, son un elemento

imprescindible en las tablas de surf. '

Es un simbolo de formas orgdnicas y naturales que

reflejan el dinamismo de las olas.

Al tratarse de una empresa nueva en el mercado, esta busca el crecimiento y la marca es

simbolode avance y progreso. Lo que se ve reflejado enladirecciény sentido, derechay arriba.

Se juegaconladiferencia de grosoren el trazo paradarunaspecto de empresainformal y para

gente joven, con aire divertido.

En cuanto ala seleccién de los colores, se ha querido transmitir la idea de energia y ganas de
vivir. Ademas, para diferenciarse de otras marcas que actian en el mismo campo, tras realizar
las encuestasy el estudio de mercado, se haencontrado que el color naranja (transmisordirecto

de laidea de energia) no esta usado por ninguna empresa de la competencia.

Porlo que los colores corporativos seleccionados son los siguientes:
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Tinta directa CMYIK RGB

PANTONE BLACK 6C CO MO YO K100 R33 G25B2

PANTONE 1505C CO M77 Y98 K100 R237 G107 BO

En el siguiente apartado Manual de identidad visual corporativa aparecen todas las

caracteristicas de la marca Up Wave.
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4. Aplicacion.
4.1 Manual de identidad visual corporativa.

El manual de identidad visual corporativa de Up Wave recoge los principales elementos de la
marca y establece las normas de uso y aplicacién de esta. Es fundamental la existencia de un

manual para garantizar la consistencia de la marca y ahorrar tiempo a la hora de aplicarla.

4.1.1 Elementos basicos de la identidad visual corporativa.

Los elementos basicos de laidentidad visual corporativa sonlamarcaen general, el logotipo,el

simbolo grafico y los colores corporativos.
La marca

La marca de Up Wave, como se ha explicado en apartados anteriores, es el resultado de un
proceso de estudio de la marca y de busqueda de inspiracién, para conseguir una imagen

coherente con las caracteristicas de la empresa.
Up Wave es una empresa con una mision clara:

“Ofrecer poruna plataforma web varias combinaciones de disefios de tablas de surf, buscando

una manera de realizar las combinaciones sencilla y visual”.
Y con unos valores bien definidos:

“Tratar a todos los componentes de la empresa como a uno mismo le gustaria que le tratasen,

creatividad en cada accion que se realice, mejora continua en eltrabajo diario y satisfaccion de

4

los clientes”.

En este caso, la marca es la suma del logotipo y el simbolo.

En cuanto al proceso de creacién una vez definidos los

elementos es el siguiente:

La “W” esta colocada en una posicién ascendente y con una U PWAVE

) » SURFBOARDS
direccion derecha, puesto que representa avance y

crecimiento.

Ellogotipo estdalineado conlapuntainferiorde la “W”y de manera centrada a este elemento.
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El logotipo
La marca Up Wave nace de la unidn entre las palabras UPy Wave, que podriamos traducirlo

como Arriba Olas.

El cambio de grosoren el trazo se usa para diferenciarlos dos conceptos. La tipografia de trazo
semigrueso de la primera palabra sirve para destacarla, ya que Up conlleva subir, avanzar y
crecer, como lasintenciones de lapropiaempresa, y porotrolado, de lo que se trataaactividad

del surf, que es deslizarse por las olas, subiendo y bajando con estas.

Encuantoalafuente, lafamiliaempleadaes TW cent MT, unafamiliadel grupo de las sans serif,

que transmite frescura, menor seriedad que las que tienen remates, esto se ha elegido asi,

porgue la marca es para jévenes y se quiere transmitir jovialidad y diversion.

Al logotipo se le afiade la palabra SURFBOARDS para concretar la actividad principal de la

empresa.

El tipo de letra empleado en ambos textos es mayusculas porque se trata de una letra mas

legible teniendo en cuanta la fuente empleada y la marca queda enmarcada.

UPWAVE

SURFBOARDS

Simbolo Grdfico

La marcaesel conjunto del logotipoy del simbolo grafico. En cuanto aeste uUltimo, representa,

como antes se ha comentado, las olas y las quillas de la tabla.

A pesar de que el trazo empleado es grueso, las puntas

son afiladasy el final de los trazos no son dngulos rectos
sino curvos. Estos elementos confieren movilidad al /
simbolo, reflejo de las olas y el movimiento de estas. '
Ademas, las formas curvas transmiten diversién y

energia, que es lo que se quiere reflejar en la marca.
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Colores corporativos

El color define las sensaciones que queremos transmitir con la marca.

El color negroes la tintaéptima que se puede emplearen todotipo de soportes, por lo tanto,
como se trata de una marca que va a colocarse sobre tablas de surf princialmente, es el color
idoneo. Elegimos pues, el Pantone black 6C. Sin embargo, la marcatambién tiene unaversion
secundaria que tiene el color Pantone 1505C, un color naranja, vibrante con energia yfuerza,

valores de la marca.

Tinta directa CMYK RGB
PANTONE BLACK 6C CO MO YO K100 R33 G25B21
PANTONE 1505C CO M77 Y98 K100 R237 G107 BO

4.1.2 Normas de aplicacion

Las normas de aplicaciéon regulan es uso de los distintos elementos basicos de la marca.

Es preciso establecerlos criterios que se deben seguir paralacorrectaaplicacién en el timpode

uso de la marca. Asi nos aseguramos que independientemente de quiény cudndo se use la

marca no variara.
Version en positivoy en negativo

Estas dosversiones de lamarca se establecen para poderelegirentre unauotra en funcién del

soporte. Asisobre fondos claros, se usara la version en positivo (imagen de laizquierda) y

sobre fondos oscuros, laversién en negativo (imagen de laderecha).

N

'

UPWAVE UPWAVE

SURFBOARDS

4

SURFBOARDS
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Tamariio minimo

El tamafio minimo supone lareduccidon minima que podemos hacerde la marca.

Sisélose quiere usarel simbolo, el tamafio minimo serd de 15m; si queremos usarla marca

completa(unién de logotipoy simbolo grafico) el tamafio minimo serd de 21.5mm.

Con estas medidas nos aseguramos de que lamarca es visible entodas sus combinaciones.

/AP

15mm

UPYWAVE 215mm

Espacioderespeto

Aligual que el tamafio minimo, el espacio de respeto es unamedida que se de be respetar para

no interferir en lalecturay percepcién de la marca.

El valor “x” corresponde alaalturade las letras del logotipo principal. Esta medida se repitepara

definirel espacio que debe haberentre el logotipoy el simbolo grafico. En cuanto al logotipo,el

“. n “ n
r r

espacio de respeto queda definido porlaletra “r”. En este caso el valor “r” es la altura de las

letras de SURFBOARDS, valor que se repite paraestablecerlaseparacion entre las dos palabras.

b

— UPWAVE

r SURFBOARDS

ol

x
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También se establece undrea de proteccién entorno alaimagen. Esta dreadeberd estarlibre

de elementos graficos ya que pueden interferir en su legibilidad e identidad.

El espaciode respeto exteriorquedadefinido porelvalor “x”, que es el mismo valorinicial.Este

valor, debera aumentarse en la medida que sea posible, pero nunca se debera disminuir.

e UPWAVE

i SURFBQARDS .. !

Version secundaria

Para la aplicacién en soportes web y para una variacién de la marca que se puede aplicar en

todo tipo de merchandising (quillas, ceras, peines de cera) existe una versidon secundaria.

Esta versiéon incorpora el color corporativo Pantone
1505C, el simbolo grafico y un patrén (VER APARTADO

PATRON).

Tamaro minimo

Al igual quelaversién principal, la versién secundaria debe tener un tamafio minimo. En este

caso, el tamafio minimo es superior puesto que la marca incluye un patron.

25mm
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Espacioderespeto

El espaciode respetode laversién secundariade lamarca, quedadefinido porel valor “x”, que
esel espacioentre labase del patrony el primervértice del simbolo grafico. Recordamos queel
espacio de respetonodebe nuncaserinferioral valor “x”, debiendo superarse siempre quesea

posible.

Tipografia auxiliar

La familiatipograficade Up Wave es Sansation, de uso entodas las aplicaciones de lamarca. Se

elige esta tipografia por su legibilidad, modernidad y jovialidad.

Sansation Regular
abcdefghijRImnAnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890j!a? ¢C.,5()

Sansation lItalic
abcdefghijRiImnrAiopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890!c? ¢C.,&6()

Sansation Bold
abcdefghijRImninopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890i!é? ¢C.,56()

Sansation Bold Italic
abcdefghijRlImnhropqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890j!i?¢C.,6()
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4.1.3 Patrones,iconosy otros elementos graficos.

Patrén
El patrén de Up Wave eslaimagen de unas olas de trazo discontinuo. Con las olas se expresala

actividad principal de laempresay el tras discontinuo sirve para transmitir un sentimiento de

modernidad y aire desenfadado.

OPACIDAD
100%

90% 80% 70% 60%

Se muestraen opacidad 100%, patron que se empleaenlaversion secundariade lamarca. Ycon
transparencia de 90, 80, 70 y 60%, opacidades que se aplicanenla weby que pueden aplicarse

en otros soportes.

Menos de 60% no se recomienda que se aplique, ya que este dejaria de ser visible.

Iconos

Con los iconos creados para Up Wave, se expresan diferentes concentos de la marca. Estos
iconos se utilizanenlaweb, pero quedan disponibles para cualquierotro soporte, siempreque

no se desvirtue su identidad individual.

)
o
/ol

(4

CALENDARIO CONTACTO
A A A AU, HOME Q

e

y ”

) A\
/’ TABLAS ’ SPOTS w COMPRA
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Fotografias
En este caso, se han establecido unaserie de fotografias que encajan con el tono de la marca.

Son fotografias que “hablan” de la playa, las olas, los surfistas y la edad de estos. Asi en las
imagenes se pueden observartablas de surf, gaviotas, el maren movimiento, un surfista quizas
de mas de 40 afios. Con todo, las imagenes muestran la filosofia de la marca y transmite el

espiritu de esta: tablas de surf personalesy personalizables para personas de todas las edades.

4.1.4 Papeleria.

Tarjeta de empresa

Laimagenizquierdamuestrasimplemente lamarcade laempresa, mientras que enlaimagen

derecha vemos un eslogan, el simbolo grafico en posicién vertical, y los datos de contacto.

En cuanto al eslogan Create your boards. Create yoursurf. (Creatus tablas. Creatu surf.) ,explica

la actividad principal de la empresa, venta de tablas de surf personalizables online.

41



El simbolo grafico, como ya aparece completo en el anverso de la tarjeta, ahora aparece en

posicidn vertical y no completo.

Porultimo, los datos de contacto de laempresa. Enel reverso, en la parte izquierdainferioresta
el teléfono de contacto y la pagina web. Primero aparece el teléfono de contacto, ya que la
tarjeta de la empresa sélo la tendrdn las personas que hayan tenido contacto con algun
responsable de la empresa, puesto que de otra manera es imposible ya que se trata de una

empresaonline. Los proveedores, porejemplo, tendran estatarjeta, y cuando quierancontactar

con esta, nolo hardn por web primero, sino que contactaran directamente porteléfono. Enla
siguiente linea, aparece la direccién web, seguida de los iconos de Facebook, Twitter e
Instragram. Aplicaciones de las que laempresatiene unacuenta. Estos tres simbolos aparecen

simplemente trazados para no quitarle protagonismo ni al eslogan ni al simbolo grafico.

El tipo de soporte es papel. Pudiendo ser este de 300 o de 350 g/m3.

Create your
/ boards. ,
/ Create your

' surf.
U PWAVE T+ 34 635 809 BOS
SURFBOARDS WWW-UD\-‘-'_EIVE-CUITI
R WAC)]

Tarjeta personal

La tarjeta esta impresa sobre acetato por lo que el patrén tiene una transparencia de 60% y
perite veratravés de esta. Asimismo, el nombre del propietario de latarjetaaparece enlaparte
superior derecha en letras mayusculas y empleando la tipografia corporativa. Ademas se

emplean el color Pantone 1505C de la versién secundaria. Bajo del nombre aparece el puesto

que ocupa a persona en la empresa.

Enlaparteinferiorvuelve aaparecer primero el nimero de teléfono de contacto, luegoel correo
electrénico, y por ultimo, la direcciéon web de la empresa. También aparece una parte del

simbolo grafico en vertical al lado de los datos de contacto. Al aiadir mas elementos que

42



simplemente los datos de contacto, se [lamamaslaatencidonenla parte inferiory se igualacon

la parte superior en la que parece el nombre de la persona en letras Sansation a 23 puntos.

PABLO
BURGOS

Director general

T +34 666 752 928
pabula@upwave.com
Www.upwave.com

4.1.5 Aplicaciones.

Aplicacién de lamarcasobre diferentes soportes que tienenrelacién directa con los productos

de venta de la marca.

Quillas
e . Aplicacién del patrén con opacidad al
// ) 100% y del simbolo grafico de la versién
/ A .
Fa secundaria.
//
/’// ’ / / ///
7 z \'/»/
o7 w R X /
(e
/y/ fl&\i /
Y
y: W L {
At \\\' A ~ ‘1
XS 2 \ \ : 7/, {
/ ’;(//\' AW WAL g /( t
A S
/ / w7 /N> N
P (T
4 ( Ul .. '

Base Pantone Black 6C y simbolo grafico en vertical. Espacio
en blanco y marco y ajuste de las quillas en Pantone 1505C.
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Etiquetas para envasedecera

Etiquetado de envase para cera de tablas de surf. Soporte de pegatina. Patrén al 100% de

opacidad.

Para agua tropical:

R:162 / G:197 / B:23

C:45 /M:0/Y:100 / K:0

Para agua fria:

R:107 / G:196 / B:207

C:58/M:0/Y:21/K:0

Para agua caliente:

R:255 / G:107 / B:0

C:0/M:68/Y:100 / K:0 (Pantone 1505C)

44



Peines para encerar

El disefio graficode los peinestiene el mismo disefio que las quillas: utiliza el patrénenopacdidad

100% vy el color corporativo Pantone 1505C.

Esta otraversion de peine paraencerartambiéntiene el mismodisefio que lasegundaversiéon

de las quillas.

4.1.6 Pagina Web.

Yaque laactividad de laempresase desarrollade maneraonline, el disefio de lapaginaweb es
necesario. En este, se han incorporado los iconos, patrones, fotografiasy empleadoy seguido

todas las normas de aplicacién que se recogen en el manual.

A continuacion aparece la pagina principal y unade las paginas de personalizacién de la tablade

surf.

Paginadeinicio
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Pe = Z B UPWAVE w 9

Home Tablas Spots Eventos Mi compra Contacto

Paginasecundaria

Pe o> 2 B UPWAVE w9

Home Tablas Spots Eventos Micompra Contacto

PERSONALIZA TU TABLA

Punta / nose Centros / deck Cola / tail

100 em 40 am
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5. Presupuesto.
5.1 Precios.

Cada vezse estd valorando mas alos disefiadores, y en concreto, alos disefiadores graficos. A
su vez, cada dia hay masempresas y personas fisicas que requieren de un disefo de calidady

sobre todo, diferencian cuando un disefio tiene esta calidad y cuando no.

“Ensefnara la sociedad a valorarel trabajo del disefiador parte de valorarse uno mismo
como disefiador”.

Respecto a los precios de las tareas de disefio, no estdn recogidos en ningln convenio, sin

embargo, el uso haido normalizando los precios.

Este apartado recoge los precios de las diferentes tareas que se han desarrollado desde la

actividad de disefio gréfico.

Basic Papeleria Merchandising Web Total
Logotipo |Tarjetaempresa| Quillas Etiquetas Peines Web Manual
Referencia B1 P1 M1 M2 M3 w1 T1
Plazo de entrega
(dias laborables) 10 2 2 2 2 15 10
Numerode
revisiones 4 4 4 4 4 8 10

Tabla 7: precios tareas de disefio grdfico.

Laprimerafilaordenaporbloques de actividades las tareas que se establecen en la segundafila.

Ademads, todas las tareas estan referenciadas para su uso en la tabla de costes.

Se establece un plazo de entrega en dias laborables desde el dia de encargo. El logotipo por

tratarse del elemento que mas parte creativa necesita, también necesita un plazo de entrega

mas largo, que acciones como la creacién de la papeleria, el merchandising o la web.
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En el manual se recogentodoslos elementos que se han creado anteriormente y se establecen
las normas de uso, por lo que el plazo de entrega es el mismo que el plazo de entrega del

logotipo. El manual y el resto del trabajo se suponen trabajos simultdneos.

En cuanto al precio del disefio de cada tarea, no existen precios preestablecidos. Cada
profesional tiene unabase o tarifa estandar que aplicaasus disefios. En mi caso, tras un estudio
de las tarifas que aplican empresas como OvejaBeja, CuldeSac, Folch Studio, tarifas de
auténomos, estudios pequeiios de disefio e investigacién en aplicaciones méviles como
Prolance, he establecido |as tarifas que quedan reflejadas en la tabla siguiente. Cabe destacar
que he tenido en cuenta que soy recién titulada y este se trataba de mi primer trabajo
profesional en el campo de lacreacidn de laidentidad visual corporativa de unaempresareal.

Como mi grado de especializacién no es muy alto, no me he permitido exigir precios muy al tos.

5.2 Costes.

A continuacion explico los costes derivados de la creacién de las diferentes tareas y sus
aplicaciones.

COSTE DISENO GRAFICO

Referencia Descripcién Unidad Precio unitario Precio parcial
Bl Logotipo 1

110,00 € 110,00 €
P1 Tarjetade visita/empresa 2

15,00 € 30,00 €
M1 Quillas 2

10,00 € 20,00 €
M2 Etiquetas 3

15,00 € 45,00 €
M3 Peines 2

10,00 € 20,00 €
M4 Camiseta 2

10,00 € 20,00 €
w1 Web 1

115,00 € 115,00 €
T1 Manual 1

80,00 € 80,00 €

Total
440,00 €

Tabla 8: coste de disefio grdfico.
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La tablaanterior muestralos costes de cadatareade disefio grafico. La sumade estos es de 440

euros, que deberdn sumarse al coste de la produccion.

PRODUCCION
Referencia Descripcién Unidad = Preciounitario
P1_papel Papel 350g 200 0,40 €
(impresién 100
tarjetasvisita)
P1_acetato Acetato 100 0,85 €
M2_vegetal Papel vegetal (para 100 0,10 €
3 envasesde cera)
M2_pegatina Papel pegatina 100 0,12 €
(para 3 envasesde
cera)
T1_encuadernado Encuadernado 3 25,00 €
Medio
Total

Precio parcial
80,00 €

85,00 €
10,00 €

12,00 €

75,00 €

262,00 €

Tabla 9: coste de produccion.

Esta tabla recoge el coste de lasimpresiones, es decir, de laaplicacién de los disefios a

formatos como son papel, acetatoy pegatina, ademas del encuadernado del manual gréafico.

COSTE TOTAL
Referencia Descripcién Unidad Preciounitario Precio parcial
C1 Coste disefio grafico 1 1.120,00 € 1.120,00 €
Cc2 Coste produccién 1 262,00 € 262,00 €
Total 1.382,00 €
Total IVA (21%) 1.672,22 €

Tabla 10: coste total.

Finalmente, los costes son de 1.382€, que sumando el IVA, asciende a 1.672,22¢€.
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6. Conclusiones.

Alolargo de este apartado, explico las conclusiones a las que he llegado de cada apartado. De
estamanera, se entiende mejorlafinalidad de cadatareaque he idorealizandoylos objetivos

gue he cumplido con ellas.

El trabajo en conjunto se tratade un proceso de disefio basicoy aplicable a cualquier creacién
de identidad visual corporativa, tanto si la empresapara la que serealiza el trabajo es nueva,
como si se trata de un encargo de redisefio de laidentidad visual corporativa. Aunque, cabe
sefialar que en el caso de redisefiar la identidad de una empresa, habrd que afadir las

insuficiencias o mejoras que necesita la actual imagen de la empresa.

6.1 Estudio de la empresa:

Paralacreacién de laidentidad visual corporativade laempresahay que conocer cudles son las

caracteristicas de esta.

Por una parte, es necesario conocer los objetivos de la empresa, su misidny suvisién de la
sociedad y los valores que quiere aportar a esta. Todo ello, nos da una vision global de las

caracteristicas que tiene la corporacién y que quiere hacer llegar al publico.

En el casode Up Wave, se trata de una empresa que quiere que la sociedad vea la implicacion

gue lamarcatiene con el respeto al medioambiente;también el cuidado que tiene laempresa

en hacer sentirse al cliente Unico mediante la personalizacién y el disefio de las tablas.

Por otra parte, estudiara laempresa, significaconocer cudles son los puntos débilesy fuertes
de la compaiiia en relacidn a la competencia. Gracias a este estudio, y mediante el uso de un

sistemallamado Benchmarking, sabemos que los productos de Up Wave tienen un preciomedio

—bajoysuposicionamientoonline es muy alto. Todo elloimplicaque el cliente vera la marcade

manera online enlamayoriade los casosy que silaimagen que proyecta Up Wave es el reflejo

de sus clientes, el publico que ve la marca es de economia media — baja.

Porlotanto, estudiaralaempresaesnecesarioantes de desarrollar cualquier otro apartadodel

proceso.

6.2 Analisis de la marca de la competencia:

Analizaralas marcas de lacompetenciatiene como finalidad conocer qué elementosdelamarca

funcionan y cuadles no. Es decir, que tipografia, simbolos, colores... de las marcas de la
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competencia podemos usar para la marca que vamos a crear porque reflejan la actividad que

desarrolla la empresay la personalidad de los clientes.

Gracias a la encuesta hemos analizado en profundidad estos elementos. Asi, Up Wave tiene
finalmente una marca con colores llamativos, simple pero original, en la que se pueden
diferenciar las quillas (reflejo del surf), la W (elemento del nombre de empresa) y lineas

orgdnicas (naturaleza).

Este segundo paso esimprescindible para el diagnéstico de las carencias de otras empresasy

supone aprender con el andlisis de los fallos y aciertos de otras marcas.

6.3 Fuentes de inspiracion:

Gracias a la inspiracion creamos disefios personales y coherentes al concepto o idea que
gueremos transmitir. Al buscar las fuentes de inspiraciéon de la marca de Up Wave hemos
encontrado unsentido comun atodoslos elementos que forman parte tanto del simbolo como

la tipografia.

Lasfuentesde inspiracion sonaquellas que tienenrelacion directaoindirectaconlimagenque

quiere transmitir la empresa. Asilos colores de Up Wave, la tipografia y la disposicion de los

elementos son divertidos, frescos y transmiten energia y juventud.

6.4 Bocetos de la marca:

Cuandoyasabemoslasideas que queremos transmitiry los elementos que queremosqueestén

presentes en la marca, hay que empezar a bocetar.

Desde un primer momento, componentes como letras del nombre de lamarca olanaturaleza

han estado presentes en los bocetos de la marca.

Personalmente me gustan los dibujos abstractosy geométricos, de lineas rectas. Sin embargo,
para transmitir movimiento, diversion y reflejaralguna de las partes de latabla de surf, me he

decantado por las lineas curvas.

Lamarcafinal notiene porqué serunode los bocetos que se han creado, sino que suelenserla
composiciénycombinacion de todos los bocetos. En algunos casos, laideafinal distamuchode
las ideas iniciales, esto se puede deber a las revisiones que se realizan tanto por parte del

disenador, como por parte del cliente. Muchas veces la comunicacién entre el disefiador y el
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cliente no es buenay los conceptos no se llegan a transmitir correctamente en los primeros

bocetos.

6.5 Manual de identidad visual corporativa:

En el procesode disefiode laidentidad visual corporativa, es uno de los pasos que mas claros

tiene que quedar ya que éste recoge las reglas que se aplican a cada elemento de la marca.

— Debeserundocumentosencilloyfacil de comprenderporcualquier personaquequiera

usar la marca.

— Hay que tener encuenta, que no conocemos la durabilidad de la marcay por lo tanto,
del manual, por lo que el diseiio de éste debe serintemporal.

— Deberecogertodas lasaplicaciones que se hagan en unaprimerainstancia, asicomolas

normas a seguir en cada aplicacidn.

6.6 Presupuesto:

La conclusién mas clara de la elaboracién del presupuesto de disefio es que antes de realizar

cualquier trabajo de disefio hay que establecer un presupuesto.

Debemos establecer un plazo de entrega y un nimero de revisiones, que condicionaran el
presupuesto final. Con esto se consigue que todas las partes implicadas puedan negociar y

conocer las bases de trabajo que luego deberan cumplir.

El trabajo de la creacidn de identidad visual corporativa de Up Wave tiene en cuenta mi

titulacién y mi grado de especializacidn en la materia.

En conjunto, podemos decirque laidentidad visual corporativa Up Wave ha sido notoria porque

no solocumple contodoslos requisitos que pediael cliente (Up Wave S.L), sino que los supera.
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9. Anexos.

9.1 Anexo I: Analisis de las marcas.

Marca

LAMOONA

lamxora,

Nombre

Componentes

Una palabra

Tipode nombre

Neologismo

Marca

Tipode marca

Logotipo puro

Simbolo

Asociacion conla empresa

Representatividad

Formas

Superficie

Espacialidad

Motivo

NO hay simbolo

Logotipo

Familia/s Tipografica/s

Fantasia

Inclinacion de los caracteres

Redonda

Forma de los caracteres

Minusculas

Otras caracteristicas

Diferencias entre los caracteres

Operaciones

Otros textos

Color

Colorprincipal

Azul

Numero de tintas (sin contar el blanco)

Dos
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DESDE 1979

Nombre Componentes Una palabra
Tipo de nombre Descriptivo
Marca Tipode marca Logotipo con simbolo
Asociacion conla empresa Convencional
Representatividad Abstracto
Simbolo Formas Irregulares
Superficie Plena
Espacialidad Bidimensional
Motivo Expresiéonamorfa
Familia/s Tipografica/s Fantasia
Inclinacién de los caracteres Redonda
Forma de los caracteres Mayusculas
Logotipo | Otras caracteristicas
Diferencias entre los caracteres
Operaciones Omisién
Otros textos Fecha
Color Colorprincipal Negro
Numero de tintas (sin contarel blanco) | Una
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Marca VANNAV
Nombre Componentes Una palabra
Tipode nombre Neologismo
Marca Tipode marca Logotipo con simbolo
Analdgica(launionde los puntosfinales del
simbolorecuerdaa una tablade sur, dota
Asociacion conla empresa de movimiento al simbolo)
) Representatividad Abstracto
Simbolo Formas Geométricas (circuloy arcos)
Superficie Plena
Espacialidad Bidimensional
Motivo Expresiéonamorfa
Familia/s Tipografica/s Paloseco
Inclinacion de los caracteres Redonda
Forma de los caracteres Mayusculas
Logotipo | Otras caracteristicas
Diferencias entre los caracteres
Operaciones Simetria de caracteres (palabracapicua)
Otros textos Denominaciénde laactividad
Color Color principal Marrén
Numero de tintas (sin contarel blanco) | Una
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Marca CECE
Nombre C.omponentes Una palfabra
Tipode nombre Neologismo
Marca Tipode marca Logotipo con accesorio
Asociacién conla empresa
Representatividad
Simbolo | -ormas NO HAY
Superficie
Espacialidad
Motivo
Familia/s Tipografica/s Caligrafica
Inclinacién de los caracteres Cursiva
Forma de los caracteres Mayusculasy minusculas
Logotipo | Otras caracteristicas
Diferencias entre los caracteres
Operaciones
Otros textos Denominacién de laactividad
Color Colorprincipal Negro
Numero de tintas (sin contarel blanco) | Una
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Marca

PUKAS

PUNARS

Nombre

Componentes

Una palabra

Tipode nombre

Neologismo

Marca

Tipode marca

Logotipo con accesorio

Simbolo

Asociacién conla empresa

Representatividad

Formas

Superficie

Espacialidad

Motivo

NO HAY

Logotipo

Familia/s Tipografica/s

Paloseco

Inclinacidén de los caracteres

Cursiva

Forma de los caracteres

Mayusculas

Otras caracteristicas

Diferencias entre los caracteres

Operaciones

Otros textos

Color

Color principal

Negro

Numero de tintas (sin contarel blanco)

Una
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Marca

VACAS

Componentes Una palabra
Nombre - —
Tipode nombre Arbitrario
Marca Tipode marca Logo-simbolo
Asociacion conla empresa Convencional
Representatividad Abstracto
Geométricas (circulos, cuadrados,
Simbolo | Formas tridngulos)
Superficie Texturada
Espacialidad Bidimensional
Motivo Expresionamorfa
Familia/s Tipografica/s Caligrafica
Inclinacién de los caracteres Redonda
Forma de los caracteres Minusculas
Logotipo | Otras caracteristicas
Diferencias entre los caracteres
Operaciones
Otros textos Denominacién de laactividad
Color Colorprincipal Negro
Numero de tintas (sin contarel blanco) | Una
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Marca GLASSING MONKEY GI =
assing
MonkKeY
Nombre Componentes Dos palabras
Tipode nombre Arbitrario
Marca Tipode marca Logotipo con accesorio
Asociacién conla empresa Convencional
Abstracto (de maneraabstracta puede
Representatividad recordar a la cabezade un mono)
Simbolo | Formas Geométricas
Superficie Perfilada
Espacialidad Bidimensional
Motivo Animal
Familia/s Tipografica/s Paloseco
Inclinacién de los caracteres Redonda
Forma de los caracteres Mayusculasy minusculas
Logotipo | Otras caracteristicas
Diferencias entre los caracteres
Operaciones
Otros textos
Color Color princip.al . Negro
Numero de tintas (sin contarel blanco) | Una
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Marca

NEXO

Nombre Componentes Una palabra

Tipo de nombre Arbitrario
Marca Tipode marca Logotipo puro

Asociacion conla empresa
Representatividad

Simbolo |-ormas NO HAY
Superficie
Espacialidad
Motivo
Familia/s Tipografica/s Fantasia
Inclinacién de los caracteres Cursiva
Forma de los caracteres Minusculas

Logotipo | Otras caracteristicas
Diferencias entre los caracteres De cuerpo (laX)
Operaciones
Otros textos Denominacién de laactividad

Color Colorprincipal Negro

Numero de tintas (sin contarel blanco) | Dos
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Marca BANGER

Componentes Una palabra

Nombre Simbdlico (Bangersignifica "petardo" en
Tipode nombre inglés)

Marca Tipode marca Logotipo puro

Asociacion conla empresa
Representatividad

Simbolo |-ormas NO HAY
Superficie
Espacialidad
Motivo
Familia/s Tipografica/s Egipcia
Inclinacién de los caracteres Redonda
Forma de los caracteres Minusculas

Logotipo Otras caracteristicas Negrita
Diferencias entre los caracteres

Deformacién de los caracteres (imitando
Operaciones unaonda)
Otros textos Denominaciénde laactividad
Color Color principal Negro

Numero de tintas (sin contarel blanco) | Una
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<)

Marca KYNAY ﬁ%
Nombre Componentes Una palabra
Tipo de nombre Neologismo
Marca Tipode marca Logotipo con simbolo
Asociacion conla empresa Analdgica(recuerdaaunaola)
Abstracto (norepresentaauna olaaunque
Representatividad laformasi que recuerdaa ella)
i Irregulares (trazadas a mano sin seguir
Simbolo Formas ningunaformaregular)
Superficie Plena
Espacialidad Bidimensional
Motivo Naturaleza
Familia/s Tipografica/s Caligréfica
Inclinacién de los caracteres Cursiva
Forma de los caracteres Mayusculasy minusculas
Logotipo | Otras caracteristicas Fina
Diferencias entre los caracteres
Operaciones
Otros textos
Color Colorprincipal Negro
Numero de tintas (sin contarel blanco) | Una
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Marca

NL

Componentes Una palabra

Nombre Siglas (hace referenciaal nombre del duefio:
Tipode nombre Nacho Lépez)

Marca Tipode marca Logo - simbolo

Asociacion conla empresa Convencional
Representatividad Abstracto

Simbolo Formas Geomeétrica (circulos)
Superficie Perfilada
Espacialidad Bidimensional
Motivo Figurageométrica (circulos)
Familia/s Tipografica/s Caligréfica
Inclinacién de los caracteres Redonda
Forma de los caracteres Mayusculas

Logotipo | Otras caracteristicas Fina
Diferencias entre los caracteres
Operaciones
Otros textos Denominacién de laactividad

Color Color princip.al . Negro

Numero de tintas (sin contarel blanco) | Mas de dos
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Marca ZERO

Nombre Componentes Una palabra

Tipo de nombre Arbitrario
Marca Tipode marca Logo-simbolo
Simbodlico (laOesla esferaterrestreyse
asociacon el concepto de que esuna marca

Asociacién conla empresa para todo el mundo)
Representatividad Figurativo (el mundo)

Simbolo Formas Irregular
Superficie Perfiladayplena
Espacialidad Tridimensional
Motivo Naturaleza
Familia/s Tipografica/s Paloseco
Inclinacién de los caracteres Redonda
Forma de los caracteres Minusculas

Logotipo | Otras caracteristicas
Diferencias entre los caracteres
Operaciones Sustitucionde laO porla tierra
Otros textos Denominacion de laactividad

Color Colorprincipal Negro

Numero de tintas (sin contarel blanco) | Dos
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Marca GO SURFING GQ 10/’
Surfing =

Componentes Dos palabras

Nombre . P p. - '
Tipode nombre Descriptivo

Marca Tipode marca Logotipo con simbolo
Analdgica (representalos diferentestipos

Asociacién conla empresa de tablas que venden)
Representatividad Figurativo (tablas)

Simbolo | Formas Geométrica
Superficie Plena
Espacialidad Bidimensional
Motivo Accesorios de surf
Familia/s Tipografica/s Paloseco
Inclinacion de los caracteres Redonda
Forma de los caracteres Mayusculasy minusculas

. De cuerpo(el tamaiio de GO es mayor que la

Logotipo - .
Otras caracteristicas palabrasurfing)
Diferencias entre los caracteres
Operaciones
Otros textos Denominacion de laactividad
Colorprincipal Azul

Color - P p. -

Numero de tintas (sin contarel blanco) | Una
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Marca GONDWANA
Nombre Componentes Una palabra
Tipo de nombre Neologismo
Marca Tipode marca Logotipo con simbolo
Analdgica (el simboloesunanclay unas
Asociacion conla empresa olas que hacenreferenciaal mar)
Representatividad Figurativo (ancla)
Geométrica(formada porarcos, circulosy
Simbolo | Formas lineasrectas)
Superficie Perfilada
Espacialidad Bidimensional
Figuras geométricas (arcos, circulos,
Motivo segmentos de linea)
Familia/s Tipografica/s Paloseco
Inclinacién de los caracteres Redonda
Forma de los caracteres Mayusculas
Logotipo | Otras caracteristicas Fina
Diferencias entre los caracteres
Operaciones
Otros textos
Color Colorprincipal Negro
Numero de tintas (sin contarel blanco) | Una
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Conclusiones

Conclusiones

Logotipo con simbolo 43%

. Logo-simbolo 14%

Tipo de marca Logoti 35%

Marca 0go !po puro . A
Logotipo con accesorio 7%

L Horizontal 33%

Diposicion

Centrada 67%

- o
Figura/Fondo POSItIYO 93%
Negativo 7%

A 79
Representatividad .bstrac.to 67%
Figurativo 33%
i Geométricas 44%
Simbolo Formas
Irregular 56%
Accesorios surf 7%
. Geometria 14%
Motivo
Naturaleza 14%
Animal 7%
Paloseco 36%
S .
Familia tipografica Caligrafica 29%
Romana 7%
Fantasia 29%
Logotipo L, Redonda 86%
Inclinacion de los caracteres
Cursiva 14%
Mayusculasy minusculas 29%
Forma de los caracteres Mayusculas 36%
Minusculas 36%
Azul 7%
L Marrén 7%
Color principal

Negro 79%
Color Varios colores 7%
Una 71%
NUmero de tintas Dos 21%
Mas de dos 7%

76




9.2 Anexo II: Encuesta.

¢PRACTICAS O HAS PRACTICADO SURF, WINDSURF, KITESURF, BODYBOARD, SUBWING O SKATE?

Si 28 29.5%
No 67 70.5%

¢ CONOCES ALGUNA DE LAS SIGUIENTES MARCAS? IMARCA LA CASILLA AUNQUE NO LA HAYAS USADO

Opcidén 1
Opcidn 2
Opcién 3
Opcién 4
Opcién 5
Opcidn 6
Opcion 7
Opcidén 8
Opcién 9
Opcién 10
Opcién 11

Opcién 12

Opcidén 13

Opcién 14
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Opcién 1
Opcidén 2
Opcién 3
Opcién4
Opcién 5
Opcién 6
Opcién7
Opcién 8
Opcidn9
Opcién 10
Opcién11
Opcién12
Opcién13
Opcidén 14

O O N W

17
10
18

6.4%

14.9%
12.8%
19.1%
31.9%
8.5%
21.3%
17%
8.5%
12.8%
17%
36.2%
21.3%
38.3%

éDE LAS MARCAS QUE CONOCES, CUALES HAS USADO?

Opcidon 1
Opcidn 2
Opcién 3
Opcidén 4
Opcidén 5
Opcidén 6
Opciéon 7
Opcidon 8
Opcién9
Opcidn 10
Opcién 11
Opcidn 12
Opcidn 13

Opcidn 14

0,0 1,5

3,0

4,5 6,0
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Opcidén 1 3 16.7%
Opcidon 2 4 22.2%
Opcion3 3 16.7%
Opcion4 2 11.1%
Opcidén 5 4 222%
Opcidn 6 2 11.1%
Opcion7 4 222%
Opcion 8 3 16.7%
Opcion9 2 11.1%
Opcion1l0 1 5.6%

Opcionll 3 16.7%
Opcién12 5 27.8%
Opcién13 2 11.1%
Opcién14 7 38.9%

¢QUE MARCA ES?

— Pukas
Ninguna
Tablas

No lo sé
Estrella fugaz

¢Y ESTA...?

Rip curl
No lo sé

Recuerda a Nike

Ninguna

Me suena haberla visto pero no sabria decir el nombre
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¢CUAL ES TU COLOR PREFERIDO?

¢DE QUE COLOR ES TU TABLA?

— Blanca

— Verde

— Amarilla

— Silatuviera la compraria beige
— Negray naranja

— Azuly blanca

— Negra

— Rojo

— Negra con detalles azules

— Situviera, seria amarilla con hibiscos dibujados en varios colores
— Blanca y celeste

— Gris
— Verde y otra amarilla
— Blanca
Azul 32 34.4%
Rojo 15 16.1% e
¢ QUE COLOR PREDOMINA EN TUS ACCESORIOS: INVENTO,
Verde 11 11.8%
QUILLAS, GRIP, FUNDA...?
Negro 9 9.7%
Blanco 4 43% — Negro
Amarillo 6 6.5% — Rojo
Naranja 4 43% — Verde
Morado 6 6.5% — Blanco
Otro 6 65% — Amarillo fldor
— Azul

— Me gustarian de color mint
— Azul, marrén, negro

— azul

— Morado

— Amarillo fosforescente

— Fldor y negro

¢QUE LOGOTIPO TE GUSTA MAS?
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Opcibn 1 26 29.2%
Opcién 2 2 2.2%
Opcion 3 14 15.7%

Opcidn 4 6 6.7%
Opcién 5 9 10.1%
Opcién 6 4  4.5%
Opcién 7 9 10.1%
Opcidn 8 3 3.4%

Opcitn 9 16 18%

CALIFICA ESTA MARCA (MODERNA, ATREVIDA, ANTIGUA, DURA, FUERTE, DEBIL, SUAVE, LOCA...)

iPON TU PROPIO ADJETIVO!

Dura
Fuerte
Moderna
Agresiva
Potente

— Fuerzay directa
Antigua
Atrevida
Vintage
Usual

— Punzante
Fresca

Cool
Calidad
Geométrica
— Pretenciosa y bulgar
Hortera
Clasica
Moderna
Clasica

— Desfasada
Deportivo
Misterio
Art Decd
Pesada
Confiada
Suave
Resistente
Elegante
Tradicional
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— Diamante

— Original

— Acertada

— Sinsentido

— Elegante

— Brillante

— Antigua

— Brillante

— Popular

— Jerdrquica, poder
— Seria

— Directa

— Fuerte contraste
— Repetitiva

— Velocidad, fuerza

¢QUE TE TRANSMITE?

— Nada

— Orden

— Buenrollo

— Tranquilidad

— Mar

— Reto

— Moderna

— Me recuerda al simbolo de peligro
— Frescura

— Equilibrio

— Vintage

— Hipster

— Simplicidad

— Equilibrio

— Tranquilidad

— Marca ropa surf

— Me gusta, es sencillapero atractiva
— Independencia, sencillez

— Modernidad

— Dinamismo y frescura

— Contradiccion

—  Exclusividad

— Paz

— Serenidad

— Lade laizquierda me transmite mas confianza que la de la derecha
— Llamativa

— Veouna lanzadera, algo que va a ser propulsado hacia arriba.
— QOcio, tiempo libre, verano

— Olas

— Nada en espedcial
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— Complejidad

— Verano, mar, vacaciones
— Tabla

— Contraste

— Fuerza

— Elegancia

—  Surf

— Indiferencia

— Buen rollo

— Minimalismo, limpieza, inquietud
— Libertad

— Diversion

— Maryolas

— Parece una sefial

— Demasiado orden

— Juventud

— Sencillez, profesionalidad
— Llama la atencién

¢COMO CREES QUE SON LOS AEROBUSES DE VIVA SEGUN SU LOGO?

— ltalianos

— Comodos

— Ecoldgicos

— Divertidos

— Verdes

— Moderna

— Diferente pero clasica

— Poco contaminantes

— Del mismo color del logo

— Baratos

— Comunes

— Ecoldgicos (eléctricos), comodos y pensados para un nivel medio de usuario (no
lujo ni barato)

— Jbévenes

— Modernos

— Buenrollo

—  Vivos

— Activos

— Amplios

— Autdctonos, para gente joven con ganas de aventura.

— Llamativos

— Bonitos

— Informales

— Infantiles

— Eléctricos

— Frescos

— Alegres

— Antiguos

83



— Seguro

— Low cost

— Moderno

— Dinamicos

— Origen italiano, ecoldgicos, calidad media
— Nada modernos

— Limpios

— Tranquilos

— baratos

CALIFICA ESTA MARCA (MODERNA, ATREVIDA, ANTIGUA, DURA, FUERTE, DEBIL, SUAVE, LOCA...)

iPON TU PROPIO ADJETIVO!

— Elegante

— Antigua

— Suave

— Elegante

— Seria

— Débiles

— Moderna

— Fuerte

— Sencillo

— Clasica y formal

— Sosa

— New-age

— Seriay arraigada

— Clasica inspira confianza
— Con clase

— Sobria

— Snob

— Antigua, clasica, de siempre
— Lujosa

— Cara

— Selecta

— Clasico también (lorelaciono con seguros de vida).
— Limpia

— Corriente

— Formal

— Dura

— Conservadora

— Muy visto, antiguo

— Sencilla

¢SABRIAS DECIRME QUE OFRECE ESTA EMPRESA?

— Ropa
— Escalada
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Material para corredores
Piedras

Ropa deportiva

Equipacion para runners
Monopatines

Accesorios de deportes de aventura
Calzado deportivo

Accesorios de moda surfer
Objetos deportivos

Juegos para videoconsolas o pcs.
Ruedas

Cordones

Diversion

Apuestas

Deporte

Traducciones

Servicios de construccién
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