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Motivaciones vy objetivos

Son varias las razones por las cuales uno se siente motivado a la hora de realizar cualquier proyecto por iniciativa propia. En mi
caso, siempre me ha atraido la ambito mas visual y creativo del diserio como es el diserio grafico. Por ello, con vistas a realizar
un trabajo relacionado con este campo, me convencio la idea de crear una marca y hacer el manual de identidad corporativa
de la misma. Preferf escoger un cliente de nueva creacion ya que esto me daba mas libertad para elegir la temdtica y trabajar
la marca, aunque también suponia dificultades porque no encontrarfa el mismo feedback por parte de la empresa que
de la otra manera (entrevistas, pruebas, especificaciones...). Ademas tenia la idea de ampliar el trabajo y hacer algunas
aplicaciones de la marca en productos y crear diserfios para distintas aplicaciones. De esta manera, consideré
suficientemente motivante mi proyecto, ya que la creatividad tenia un peso bastante importante y era uno de los desafios
que me planteaba.

En cuanto a la temdtica, me parecio interesante elegir algo que no fuese muy comun o tipico, y que incluso pudiera ser
usado a posteriori por alguna empresa real que lo solicitase. El surf es un deporte que siempre me ha gustado y que inspira
un ambiente muy joven y fresco, bastante al hilo con lo que buscaba. Engloba varios conceptos gue van bastante con
mi forma de ser y de pensar -deporte, estilo de vida alternativo, naturaleza- asi que crear una marca de surf lo consideré
la mejor opcion en cuanto a viabilidad, motivacion y posibilidad de obtener un resultado competente. Ademas al ser un
negocio no muy masificado ni homogeéneo creo que tiene mas posibilidad de éxito en el mercado si alguna empresa real
quisiese usarla.



Presentacion

Despues de haber explicado brevemente las motivaciones vy los objetivos, la definicion del proyecto quedaria como la
creacion de una marca para un negocio de surf, la redaccion del manual de identidad visual corporativa, las posteriores
aplicaciones de la marca y la creacion de algunos disefos graficos para productos del negocio siguiendo el mismo lenguaje
visual. Es una descripcion bastante amplia pero necesaria para desglosar un proyecto que a primera vista parece sencillo
pero tiene su complejidad.

Antes de comenzar con el grueso del trabajo vamos a comentar un poco el indice que hay al principio de este documento,
que nos sirve de guia para estructurar las diversas partes del trabajo.

Como ya habeis podido ver empiezo con una infroduccion del trabajo. Creo que es imprescindible que se entienda el por
qué del trabajo, tanto la tematica como las motivaciones, para posteriormente interpretar bien los procesos realizados v €l
resultado obtenido. Sigo con esta breve explicacion del indice, como complementacion, ya que Sirve para estructurar pero
es importante saber que hay en cada apartado. Posteriormente explicaré el proceso de trabajo utilizado en el desarrollo del
proyecto y el por qué del mismo, junto con un marco teorico, es decir, una explicacion de los términos que se van a trabajar
y que ayudan a situar el trabajo en el campo del disefio que le corresponde.

El segundo punto frata de explicar mas detalladamente los objetivos del trabajo, centrandose ya mas en materia de diserio.

Luego en el tercer apartado llega el grueso del trabajo: la creacion de la marca. Todos los procesos y las fases que conlleva
un proyecto creativo, asi como el material necesario empleado y las tecnicas creativas para llegar a obtener un resultado
profesional.

Una vez ya se tiene el resultado de todo el trabajo realizado, la marca, ya se puede empezar a trabajar con ella. Se desarrolla
y se explica en este cuarto punto el manual de identidad visual corporativa.

En el siguiente apartado también trabajamos con la marca. Esta vez aplicandola a distintos productos del negocio de surf,
ademas de crear nuevos disenos que siguen la misma linea visual o la misma idea. Esta es la parte mas creativa y libre del
trabajo. Un poco intentando dar utilidad a todo aquello que ha podido surgir durante la creacion de la marca pero que no
se le ha dado una utilidad final,

En la parte final del trabajo, se encuentra el apartado de presupuestos que frata el aspecto méramente economico del
proyecto, desglosando todos los numeros. También un apartado para las conclusiones del trabajo y el apartado de la bi-
bliografia.
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Al tratarse de un trabajo de diserio grafico, la parte creativa
tiene un peso muy grande. Puede decirse que los esfuerzos
y el iempo empleado para realizar la memoria del trabajo
es un 10% v el otro 90% restante es empleado en realizar
distintos procesos y técnicas, tratando de obtener resultados
competentes.

Por esto consideré que debia establecer una buena base de
conocimiento de estas técnicas creativas y antes de empezar
con el proyecto, tomeé un par de cursillos de naming y de
branding tipografico para aumentar las posibilidades de
sacar un buen resultado.
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Proceso de trabajo

La parte mas importante del trabajo. Despues de una bue-
na base de referentes y homologos en el mercado, darle al
coco y hacer pruebas y pruebas y cambios. Tomar distintas
perspectivas de cada idea vy revisarlas cada cierto tiempo
para corregir posibles defectos y conseguir un 0jo mas cri-
tico. Opiniones y valoraciones externas, tanto del tutor como
de algunos compareros y amigos del mundo del diseno vy
artistico. Finalmente tras poner en marcha todas las técnicas
conocidas y los métodos para ir eliminando las opciones
no validas, se llega a la idea final, la cual se convertira en la
marca definitiva.

El primer mes de trabajo 1o empleé solamente buscando un
nombre para la empresa. Esta parte es uno de los inconve-
nientes de trabajar sobre un cliente que no existe en el mer-
cado todavia, ya que si fuese un rediseno de una empresa
existente, por ejemplo, el nombre ya estaria definido.

Una vez obtuve un nombre que daba resultado, que era de
mi agrado y que cumplia ciertos requisitos paseé a trabajar
en la creacion de la marca.




Tras obtener la marca final, se procede a redactar el manual
de identidad visual corporativa de la misma, pero siempre
después de una pequena busqueda de referentes, para to-
mar ideas y saber como funcionan y que necesitan contener.
Este paso es también una fase importante y relevante del
trabajo ya que realmente es sobre o que trata, aunque la
marca tome una importancia mayor en lo que a tiempo vy
esfuerzo se refiere.

Como ya he comentado anteriormente, la idea de
extender el trabajo surge porque solamente la marca
me sabia a poco, asi que con todo el material recogido
y creado durante la realizacion del trabajo, obtenemos
muchas ideas para emplear en distintas aplicaciones de
la empresa. ES una manera de aprovechar el esfuerzo y
tiempo dedicado, y de enriquecer esa imagen de marca.

Por ultimo, se redacta la memoria del trabajo. Reuniendo todo el trabajo realizado y con las pertinentes explicaciones,
referencias e ilustraciones, se define el trabajo y se desarrolla extensamente para explicar todo el proceso y el resultado.
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Marco teorico

Queé es una marca?

Una marca es aquello que distingue un producto o servicio, de ofro. Un signo, un nombre, un simbolo, un disefio 0 una
mezcla de todos ellos, cuyo unico objetivo es identificar el producto de un vendedor y diferenciarlo con sus competidores.
La marca es, ademas del principal identificador del producto, un aval que o garantiza situandolo en un plano superior, al
construir una verdadera identidad v relacion emocional con los consumidores.

Funciones v tipos

La marca, ademas de diferenciar al producto de sus homologos competidores, tiene otras funciones como:

- Indiicar el origen 'y el prestigio del producto o de la empresa.

- Informacion sobre la calidad y caracteristicas del producto.

- Mecanismo publicitario.

- La importante funcion de representar los valores, principios y compromisos de la empresa a la que representa.

Tarea dificil resumir todo ello en un concepto. Por ello las marcas se dividen en varios tipos, ya que dependiendo de la
empresa, unos tipos pueden ser mas diferenciativos que otros:

- Tipografica: palabra, nombre, neologismo

- Gréfica: Logotipo, simbolo, dibujo
- Mixta; Combinacion de grafica y denominativa

- Tridimensional: Envase, envoltorio, producto marketing
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Marca eficaz

Existe una serie de requisitos que una marca debe cumplir o intentar satisfacer al maximo para conseguir tener éxito en el
mercado y diferenciarse de sus competencias:

- Brevedad: el nombre debe de ser lo mas corto posible

- Facil lectura y pronunciacion: es un criterio importante a la hora de elegir entre varias opciones como nombre de
una marca.

- Agradable al oido: fonéticamente no debe provocar sonidos bruscos.

- Facil de recordar: crear una marca que sea distintiva y facimente recordable hara que la marca tenga mas éxito,
aungue este punto a veces se puede reforzar con una buena propaganda.

- Répida asociacion al producto: es primordial que la marca nos recuerde enseguida al producto que ofrece. Cuanto
mayor sea el grado de cumplimiento de este requisito, mayor serd el éxito de la marca.

- Garantia legal: debe de ser una marca registrable, por supuesto, y hay que protegerla legalmente.

El nombre de la marca es su esencia y favorece su conocimiento y recuerdo, determinando en gran medida la estrategia
de comunicacion a utilizar,

Elementos de una marca

Una marca esta compuesta de una serie de elementos que se complementan entre siy que deben tener una armonia para
que sea una marca con sentido y exitosa.

- Nombre: El nombre como ya se ha explicado debe tener ciertas caracteristicas porque es la esencia de una marca,

el modo en el que esa marca va a ser denominada en el lenguaje hablado. Por tanto es de suma importancia elegir
un buen nombre que no suscite errores ni de lugar a confusiones o a palabras malsonantes.

Nombre (Skoda)

Logotipo

S ko d a \Tlpograﬁas

SIMPLY CLEVER

\Tagline

Colores
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- Tagline/Eslogan: Aungue es prescindible del disefio principal, es importante que la marca tenga una pequena frase
donde apoyar sus valores y su mensaje. Por ejemplo, unas palabras que ayuden a saber a qué se dedica la empresa.

- Logotipo: es el nombre de la marca con su tipografia corporativa. A veces un buen logotipo puede ser suficiente
para representar la marca sin necesidad de un simbolo complementario.

- Simbolo: El grafismo que identifica a la marca sin necesidad de ver el nombre, por ello debe ser facil de asociar al
nombre, a la marca y al producto.

- Color: Los colores de la marca definen la personalidad y el posicionamiento de la marca en el mercado. Cada color
comunica una cosa distinta y se debe encontrar la mejor combinacion para transmitir una idea correcta.

- Tipografia: El tipo de letra que usamos para nuestro nombre debe ser legible y representar en cierto modo 1o
que la marca quiere transmiti.

Qué es un manual de IVC?

Un manual de identidad corporativa, es el documento donde se recogen todas las normas que se deben seguir para incluir
el logotipo de una marca y sus correspondientes elementos visuales, tanto en soporte virtual como impreso.

En el se describe como se deben aplicar los diferentes signos graficos que representan la identidad de la marca, para que
resulten coherentes y garanticen la cohesion comunicativa y visual de la misma.

Typography

Use Serifa (45 light, 5 bald) for all

O i B sl es Steci abcdefghijklmnopgrstuvwiyzaao [
gﬁgmﬁi’mwﬁ.;‘;‘;?;ﬁm ABRCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZAAD
0123456789, 1&7

fa 45 Lght

abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaad
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
0123456789,.!&7

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz4as
ABCDEFGHIJKLI\'INOPQRSTUWXYZi.i@
0123456789,.1&7

Un manual de este tipo, puede variar en nimero de paginas, pero hay ciertos aspectos informativos que todos ellos deben
poseer en cuanto a colores, formas y tamanos.

La funcion del manual por tanto es definir claramente el uso de la identidad corporativa correctamente, algo imprescindible
para transmitir la filosofia de la empresa y dar una buena imagen corporativa.






Objetivos primarios

Una vez se entra en matéria, es apropiado hacer un approach al objetivo del trabajo propuesto por el disefiador e intentar
adaptarlo del mejor modo a las expectativas y exigencias del cliente. En el caso de este proyecto, el cliente se trata de una
empresa que aun no ha salido al mercado, asi que vamos a trabajar con unas ideas propias del cliente, partiendo de cero
y participando subjetivamente tal y como si la marca fuese para definicion de una empresa propia.

Con estas premisas, es hora de definir la empresa para la que va dirigida el proyecto. Se frata de crear desde cero una
marca para una empresa que se dedicard a la comercializacion de material para la practica del surf, ademas de una gran
cantidad de articulos de merchandising y de téxtil, tanto para la practica del deporte como para una vestimenta casual de
dia a dia.

El cliente presenta como una opcion futura crear una escuela de surf, y asf acercar mas aun este deporte acuatico al mayor
nimero de personas.

El objetivo principal, por tanto, es crear una marca que se adapte a las caracteristicas y valores de la empresa, y que en un
futuro pudiera ser convertible o pudiera adquirir un nuevo significado. Asi que debera ser una marca algo versatil,

Ademas, sera necesario tambiéen redactar el manual de identidad visual y corporativa, para que toda esa filosofia y el men-
saje llegue correctamente a los usuarios y potenciales clientes.



Objetivos secundarios

Propuesto por el disenador, se presenta como un reto adicional crear aplicaciones de la marca a toda la gama de productos
y asi crear un branding solido y coherente. Con esto también se busca aprovechar el frabajo de buisqueda v la fase creativa,
ya que todo el material obtenido suele moverse por lineas bastante similares y por tanto, puede ser Util aplicarlo en todos

los elementos posibles que definan la marca como puedan ser productos de merchandising, textil, material deportivo, web,
interiorismo de los locales, etc.







Fase Research

La empresa sobre la que trabajamos se sitia en un marco y un rango economico y tiene un posicionamiento determinado
en el mercado. Por 1o tanto, el frabajo de investigacion que se debe realizar y que a continuacion se detalla, sera sobre la
competencia y el sector econdmico en el que esta llamada a encontrarse por sus caracteristicas.

Estudio de la competencia

Existe un ingente nimero de tiendas, negocios, escuelas, marcas, eventos, y muchos mas productos y servicios - en defi-
nitiva marcas- que estan directa o indirectamente relacionadas con el mundo del surf, Hablamos de un campo amplio en el
que, por ejemplo, un simple fabricante de piezas para equipamiento, 0 un carpintero local que participe en el desarrollo de
las tablas, puede tener una marca que, aunque englobe otros terminos, el surf esta dentro de su mensaje.

Por ello, hay que proceder a recabar la informacion con cierto criterio, realizando una criba de 1o menos relevante y clasi-
ficando la informacion recopilada.

En mi caso empecé por lo facil. Reunir las marcas de surf mas famosas a nivel mundial, para tener una primera base solida
y que por Su propia historia, son caracteristicas que aseguran o garantizan cierto éxito. También lo hice, ya que esta estre-
chamente relacionado, con las marcas del mundo del skate mas exitosas. Esta parte, la hice con ayuda de los buscadores
mas comunes y que me han servido de gran ayuda durante todo el trabajo en general: Google y Pinterest.
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Quizas Ripcurl, O'Neill y Quicksilver, a nivel comercial son las que mejor funcionan 0 las que mejor se venden. Probable-
mente si le preguntamos a cualquiera con idea nula de surf, las primeras marcas que le vendran a la cabeza son estas. Eso
quiere decir que hay que tomarlas en cuenta ya que algo las hace especiales sobre el resto.

Pero hay marcas muy importantes que representan el surf a nivel mundial y que quizas no nos suenen tanto como pueden
ser las de la World Surf League, o fabricantes de material 0 accesorios como FCS, Dakine, XM o Komunity.
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Despuges de la inicial busqueda, mas genérica, cerramos un poco el radio, y pensando que es una empresa cuya compe-
tencia primaria va a ser mas local, tratamos de identificar y descubrir las marcas similares a nivel nacional. Recurrimos esta
vez a los medios de comunicacion nacionales, que nos pueden dar una vision mas cercana, siempre sin dejar a un lado la
ayuda de Google.

Esta vez descubrimos que actualmente en Espana muchos emprendedores se estan lanzando a abrir sus negocios,
empujados por el abandono del pais por parte de las grandes marcas. Hay mucha diversidad, desde marcas de textil, a
fabricantes de tablas, de accesorios o de equipamiento.

= Textil

. _ TWOTHIRDS

~~< Tablas

a cr
surib0al’'ds

™

Pukas



~<=< Accesorios y ropa de bano
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~~ Actualidad mundial

También encontramos una serie de marcas de corta edad que destacan a nivel mundial en el mercado téxtil de estilo
surfero. Estas son algunas de ellas.
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~~< Escuelas de surf

Otra fuente de inspiracion la podemos encontrar en las escuelas de surf, cuyos elementos mantienen una relacion con 10s
valores v la filosoffa del surf. A continuacion se muestra una recopilacion de las mas importantes del pais.

2N
PRADO

SURF XSURF

escuela de surf

SKADLSURF

ESCUELA CANTABRA
DE SURF

~ Siece /9Y ~

BERRIA SURF SCHO@L



Marco economico

Tras esta recogida de informacion vy disefios de referencia vamos a hablar del posicionamiento de la empresa en el
mercado, econdmicamente hablando.

La mayoria de empresas similares a la nuestra se mueven en un mercado que en Esparia esta poco explotado y que genera
bastante dinero. En nuestro pais se organizan pocas pruebas oficiales -alrededor de seis 0 siete anuales- pero que estan
en la “segunda division” del surf mundial.

El publico de estas marcas en su mayoria tiene entre 18y 35 anos, segun los expertos, el sector social que mas beneficios
genera en las empresas que consiguen su fidelidad.
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Fase Analitica

Con toda la informacion recopilada, es hora de analizarla y sacar realmente lo que importa y sera Util para la creacion de
la marca. También debemos analizar la empresa. Tras recoger la informacion proporcionada por el cliente procedemos
también analizarla y crear unas lineas sobre las que guiar el proyecto.

Briefing empresa

Al'hilo de las empresas que hemos estado estudiando anteriormente, el cliente quiere una empresa que se defina por unos
valores que van muy ligados al surf;

- Juventud: es una empresa formada por un grupo joven, que aplicara politicas dinamicas y tratara de ser 1o mas
cercano con su publico objetivo.

- Hecho en Espana: la empresa quiere llevar como uno de sus estandartes el hecho de que sus fabricantes,
proveedores y/o colaboradores se distribuyen en el territorio nacional.

- Tendencia: por supuesto, al ser un equipo joven mantienen unas tendencias personales actualizadas y buscan
aplicarlas a su empresa.

Estos son algunos de los valores mas importantes que la emrpesa quiere transmitir. Pero para ampliar la informacion, a
continuacion se muestra una parte del proceso por el que se empez0 a trabajar en el nombre y el 1ogo, con una sucesion
de definiciones y términos que definen la filosofia y el mensaje de la marca.

X es el nombre de la nueva marca de un negocio de venta de ropa, equipamiento y accesorios

relacionados con el surf, que se caracteriza por ser una marca joven, que refuerza el valor de los
productos fabricados en Espana.

X es la marca que pretende crear tendencia entre los amantes de este deporte, intentar difundir
los valores del surf a la sociedad y facilitar la practica de este deporte a cualquier persona

Pequefia tienda sede en Valencia Marca ESPANA Barato

Empleados jovenes Crear tendencia Futura escuela surf algunos prod. manufacturados
Precios asequibles Ultimas tendencias Disefios exclusivos Empleados actualizados
Iniciarse mundo surf Atencion al clienteA mbiente internacional  Conocer otra cultura



Como se puede observar, primero realizamos un par de descripciones breves de la empresa y su mision y vision. Y lo
acompanamos de una serie de terminos que simplemente son caracteristicas y atributos tangibles de la empresa, y de los
beneficios que nos pueden aportar Sus Servicios.

He considerado oportuno separarlo de esta segunda parte de analisis, porque esta que se describe ahora se trata de una
concepcion mas sentimental que tangible por parte de los potenciales clientes de la empresa, ya que se trata de enumerar
los valores v las palabras que describen la personalidad de la empresa. Para realizar este paso me ayudé de técnicas
creativas y descriptivas como el retrato chino (Foto pag. 4).

~~= Valores

Juventud

Mediterraneo Espana

Polinesia Internacional Popular (todos publicos)

Personalizacion Diseno Tendencia

~= Personalidad

Joven Ambiciosa Dinamica Codigo nuevo

Extrovertida Cosmopolita Creativa Mente abierta

Proactiva Moderna Deportista Fiable



ClasifFicacion del material de referencia

Dejando a un lado ahora o que a nuestra empresa se refiere, nos centramos ahora solo en la informacion recabada. Es
necesario clasificarla y observarla para sacar conclusiones con sentido.
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Lo que a primera vista se ve, es que las marcas tienden a darle un peso mayor a la parte grafica aunque esta casi nunca
Se presenta sola, casi siempre va acompanada de su correspondiente logotipo.

Si-ademas nos fijamos en el tipo de empresa que representan, tenemos que las que son solo tipograficas se dedican al
textil mientras que las mixtas son las mas similares a una empresa que engloba varias areas, no solo la venta de téxtil.
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Tipologfa: equipamiento, textil y accesorios
Tintas: monocromético (positivo-negativo)
Elementos: logotipo + isotipo

Tipograffa: palo seco, gruesa

Estilo: sencillo, minimalista

Tipologfa: tablas de surf
Tintas: 2, rojo y negro
Elementos: logotipo + isotipo
Tipograffa: palo seco, gruesa
Estilo: urbano

Tipologia: equipamiento deportivo

Tintas: monocromético (positivo-negativo)
Elementos: logotipo + isotipo

Tipograffa: palo seco, gruesa

Estilo: agresivo

Tipologfa: tablas

Tintas: monocromatico (positivo-negativo) @)

Elementos: logotipo
TWOTHIRDS

Tipograffa: palo seco, gruesa
Estilo: tipografico, minimalista

Tipologia: equipamiento, textil y accesorios
Tintas: monocromatico (positivo-negativo)
Elementos: logotipo + isotipo

Tipograffa: palo seco, fina-gruesa

Estilo: tipografico, sencillo

Tipologia: equipamiento, textil y accesorios
Tintas: monocromético (positivo-negativo)
Elementos: logotipo + isotipo

Tipograffa: palo seco, gruesa, artistica
Estilo: bdsico, imagotipo

Tipologia: equipamiento, textil y accesorios
Tintas: 2, rojo y negro

Elementos: logotipo + isotipo

Tipograffa: palo seco, gruesa
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Estilo: minimalista, imagotipo

Tipologia: escuela
Tintas: 2, rojo y negro
Elementos: logotipo + isologotipo + tagline —

quif sohod

Tipografia: palo seco, gruesa + script
Estilo: recargado, artistico

Tipologia: tablas y material deportivo
Tintas: 2, rojo y negro

Elementos: logotipo + isotipo
Tipograffa: palo seco, gruesa

Estilo; basico, imagotipo

Tipologia: organizacion deportiva

Tintas: monocromético (positivo-negativo)
Flementos: isologotipo

Tipograffa: palo seco, gruesa

Estilo: sencillo, minimalista, artistico

Tipologfa: textil

Tintas: monocromético (positivo-negativo)
Elementos: isologotipo

Tipograffa: palo seco

Estilo: sencillo, minimalista

Tipologfa: téxtil

Tintas: monocromético (positivo-negativo)
Elementos: logotipo + isotipo

Tipograffa: palo seco, fina-gruesa

Estilo: sencillo, minimalista

Tipologia: tablas

Tintas: 4, blanco, negro y 2 azules
Elementos: isologotipo

Tipograffa: palo seco, gruesa, recta, artistica
Estilo: artistico, combinado

Tipologfa: tablas

Tintas: monocromatico (positivo-negativo)
Elementos: logotipo + isotipo

Tipograffa: palo seco, gruesa

Estilo; basico, imagotipo

Tipologia: escuela

Tintas: monocromatico (positivo-negativo)
Elementos: isologotipo

Tipograffa: palo seco

Estilo: sencillo, minimalista

Tipologia: escuela

Tintas: 2. azul y negro
Elementos: logotipo + isotipo
Tipograffa: palo seco, fina-gruesa
Estilo: basico, imagotipo



También podemos analizar la densidad de cada disefio, es decir, la cantidad de elementos o informacion que contiene,
que a veces puede ser excesiva. En este caso observamos que por norma los disenos son bastante ligeros salvo alguna

excepcion. Sobretodo es algo que se da bastante en las marcas que representan una escuela de surf como hemos visto
anteriormente.

ESCUELA DE SURF N*1 EN ESPARA

ESCUELA CANTABRA
DE SURF

~ Siee /99 ~

PATOS BE&GI%RIAS BAIXAS

== Tipografias

Si-analizamos 1os logotipos por separado se puede extraer un patron que seguir a la hora de hacer nuestro diserio, en
cuanto a la tipografia se refiere.
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Practicamente todas utilizan un mismo estilo de tipografia, de palo seco, con un trazo grueso.



~=< Color y estilo

Es evidente que el color depende de la marca, del mensaje 0 las sensaciones que pretenda transmitir. Pero aun asi es
interesante observar como funcionan el resto de marcas del mercado. Por gjemplo la combinacion, hay algunos diseros
que usan color de fondo con un simbolo y/0 logotipo en negativo -en blanco si es papel-. En cambio otros usan color en
su simbolo y no en su logotipo, y otros que directamente son a 2 tintas, es decir, blanco y negro.
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En cuanto al estilo, hay mucha diversidad, asi que en funcion de los valores que la marca quiera expresar, habra que
aproximarse mas al estilo minimalista; a uno mas sobrio pero también sencillo; 0 a uno mas artistico y recargado. Pero en
definitiva, no puede decirse que sigan ninguna tendencia.
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Conclusiones

Si-agrupamos todas las deducciones en cada apartado, podemos concluir que hay factores que influyen en algunos ele-
mentos del diseno como es el tipo de empresa. Nos sirve de guia saber que por ejemplo si buscamos hacer la marca para
una escuela de surf, podemos buscar un diseno mas artistico y recargado de elementos y de color que si fuera para una
marca de téxtil surfero.

En cambio hay algunas caracteristicas que son bastante fijas en todos los disefios como es la tipografia.
Ademas subjetivamente, creo que se suelen vender mejor 1as que tienen un estilo bastante basico, una marca grafica mixta
con logotipo e isotipo, con diseios no muy recargados ni complicados de reproducir en sus aplicaciones. Esto Ultimo es

algo bastante a tener en cuenta.

Como poco, ya hay una base para empezar con la fase creativa, porque ademas tenemos informacion desglosada de la
empresa, que nos ayudara a inspirarnos y a decantarnos por una opcion u otra.



Fase Creativa

Nombre

Cuando empecé a bocetar por primera vez, pronto me di cuenta que era imposible hacerlo sin tener un nombre definido
para la empresa. Ademas me reducia las posibilidades de crear y de jugar con el nombre y el logotipo. Asi que antepuse
entonces esta fase de naming para la empresa ficticia.

En apartados anteriores se ha visto parte del trabajo realizado para obtener el nombre, enumerando una serie de palabras
que definian atributos, caracteristicas, valores o la personalidad de la empresa. Siguiendo con ese desarrollo, ahora es €l
turno de crear varios ejes tematicos que representen a la empresa de algun modo y sacar una relacion de palabras para
cada uno. Esto nos ayudara en la busqueda del neologismo que estamos creando.

islas futuna cook ruy (lopez)
tuvalu samoa atolon mauli
hawalii tubuai pacifico mauna kea
Polinesia tonga t—uamotu fakaofo tivaevae
tokelau rapa atafu avarua
archipielago australes nukunonu arawa
niue pitcairn swains matatua
wallis pascua molokai tainui
ariki kupe (navegador) aotea
ambicion fiesta originality party
hambre conocimiento hunger knowledge
actualidad diversion topical\ity enjoymg
Juventud iInnovador novedad eager novelty/newness
aprender desorden learn messy
ganas alboroto want clutter
vitalidad 0308 present noise
mente abierta disfrutar open-mind turmoil
edetanos iberia gastronomia multicultura
drse castilla vino humor
hispania paella gracia
Espaia meseta toros arte

peninsula ole sol
mediterraneo latino playa
levante salero moreno
andalucia desparpajo 0Cio




mar adriatico atardecer amanecer
olas espana waves marinero
italia arena sea horizonte

Mediterraneo grecia sal sand sallor
islas algeciras blue IE
cultura estambul deep jonico
baleares azul sunset corriente
costa profundo dawn

naturaleza respeto relajacion strength

gjercicio salud concentracion health

fisico equipo aire libre freedom
Deportista resistencia sacrificio preparacion happiness

fuerza libertad objetivos team
agilidad felicidad metas goals
diversion desahogo superacion outdoor
competicion aislamiento valores endorfinas

Despuges de haber sacado todas estas palabras tenemos que utilizar la creatividad y con algunas técnicas de composicion
de palabras, abreviacion, convirtiendo en otra palabra, debemos sacar una lista de al menos 10 nombres. En el caso que
se frata, se consiguen estos nombres:

arawa
swains
Kupe
niue
wallis waves
ruy waves
messlevel
sail dawn
niueast
slater
onda eel/ eelonda
aihe
nowo



Jugando con las técnicas hemos obtenido una serie de nombres que podrian ser validos y son candidatos a ser elegidos
como nombre final. Ahora debemos proceder a eliminar los que peor funcionen y quedarnos con el mejor.

Siguiendo los criterios que conocemos acerca del nombre de una marca, eliminaremos los mas malsonantes, fonética-
mente hablando. Trataremos de elegir un nombre facil de pronunciar, de recordar y cuya fonética le otorgue un toque de
velocidad, algo imprescindible en el surf

Otra técnica que se ha usado es darle distintas tipografias a los nombres para ver en un posible resultado final, como
funcionan sus letras. Para esta prueba usaremos eventualmente tipografias de palo seco y gruesas, siguiendo la tendencia
del mercado.

Niueast
WALLIS WAVES

EELONDAR

Tras hacer esa criba, obtenemos estos fres nombres como Ultimos candidatos. Finalmente decidimos el nombre por su Sig-
nificado. Niugast. Es una paranomasia de newest -lo mas nuevo, actual, tendencia... como la marca- o de new east - nuevo
este, en referencia a la situacion de la empresa y los valores que transmite de “fabricado en territorio local o nacional’-. Y
realmente viene de la composicion de la palabra Niue y East. Niue es una de las islas del pacifico de donde se conoce que
nacio el surf. East vuelve a hacer referencia a la costa este de Espana, donde se encuentra la sede de la empresa.

Niueast




Bocetos

Llega el momento de llenar el papel de garabatos y pruebas en sucio. Ahora al conocer el nombre es un poco mas sencillo
empezar a inventar e intentar jugar con el logotipo y el simbolo.

lgual que sucede con un brainstorming para un nombre o para cualquier idea o proyecto, cuando se boceta ocurre 1o
mismo. Obtendremos ideas incongruentes y con poco sentido en algin momento pero son uno de 10s pasos que hay que

atravesar antes de llegar a una buena propuesta.

Empezamos por el papel...




Aunque normalmente yo soy partidario de hacer muchas pruebas digitales, ya que con el software adecuado podemos
obtener el mismo resultado, y ademas podemos generar muchas mas combinaciones al poder mover los elementos de
distintos disefios una vez ya dibujados.

Probamos con los nombres finalistas. Todo nos puede dar ideas.
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Lineas creativas y desarrollo

Siguiendo con los bocetos, establecemos -a veces de manera inconsciente- unas lineas creativas, es decir, unos parame-
tros que agrupen a los disenos en distintos estilos. Por ejemplo, una idea principal era utilizar un animal, su silueta 0 una
parte significativa y reconocible como hemos visto en la anterior pagina.

Otra de las lineas creativas ha sido el uso del motivos con ondulaciones, en referencia a las olas del mar.
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Una vez mas volvemos a probar con una tabla de surf como forma general, como alguno de los anteriores. Esta serfa otra
linea creativa.
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Y volvemos a probar con formas mas artisticas y con mas detalles. Mas recargado.

También siguiendo esta tendencia, pero con ofra técnica que es usando una imagen de fondo como tinta para una forma
sencilla.
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Ahora trataremos de probar solo con logotipo, tratando de encontrar una tipografia que represente todo o que queremos
0 que necesite solo un pequeno simbolo que la complemente.

Nw=AST MU Wingvel
NIUEAST

NIUEAST
NIUEAST M@f

Aqui finaliza la fase creativa. Hemos conseguido un buen monton de disefios. Ahora es el momento de empezar a intentar
asociarlos con la empresa, es decir, cudl de ellos contiene mas caracteristicas que evocan a la filosoffa de la marca; y que
ademas cumpla con los estandares de las tendencias actuales en el surf y en las marcas de su mercado.

Como obtendremos mas de un disefio y no tenemos un cliente que elija, seremos nosotros, con la ayuda de las opiniones
recogidas en una breve encuesta realizada a personas de mi entorno que se mueven en el mundo artistico, del diserio y

del surf

Y por supuesto, nuestro criterio sera imprescindible a la hora de decidir el diseno final.




Seleccion Final
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Evaluacion y resultado

«HIUEAST>

Finalmente, tenemos un disefo definitivo. Tras analizar lo recientemente comentado y una valoracion personal, este ha sido
el disefo elegido.

Es un disefio mixto, en gran parte tipografico, pero con un detalle que hace que también sea un simbolo. El logo final es sen-
cillo, ligero y compacto; como una tabla de surf, que “casualmente”, es su forma. Tiene color pero no mucha variacion. Dos
tonos dentro de una misma gama, que inspiran seguridad, seriedad y representan por completo al mar, el padre del surf.

Finalmente he seguido la tendencia del mercado, porque queremos una marca que sea distintiva en cuanto a sus valores,
pero en lo que a imagen se refiere, creo que es como mejor funciona.

Descripcion Final de la marca

Niueast es la nueva marca de venta de material deportivo, téxtil y de accesorios para la practica del surf. Niueast es una
marca joven y dinamica, como sus fundadores vy trabajadores. Su deseo es acercar el surf a todo el que quiera practicarlo
0 aprenderlo, y promover este deporte v esta cultura en un pais como el nuestro en el que no esta del todo desarrollada.

Niueast ofrece la posibilidad de adquirir el mejor material, fabricado en el territorio nacional, acompaiado de las dltimas
tendencia de disefio. Incluso realiza disefos customizados y a medida para aquel que lo solicite. Siempre con un trato
Cercano, respetuoso y con una mentalidad abierta.

\olviendo al isologo, se describe como una marca mixta donde el logotipo de “Niueast” adopta parte de la forma global que
se frata nada mas y nada menos que de una tabla de surf, nada mejor para indicar que se trata de una marca que tiene
algo que ver con este deporte.






Creacion y proceso

Briefing marca

A diferencia del briefing anterior que era sobre los valores de la empresa, esta vez necesitamos saber como quiere el cliente
desarrollar su empresa, es decir, cuales son los soportes sobre los que funcionara, y todos los elementos donde la marca
este presente 0 deba aplicarse.

Para esto realizamos una breve reunion con nuestro cliente y le preguntamos esto mismo:

- ¢ Tienda fisica”? ¢ Onling”? ¢ Ambas?

- Necesito saber toda la papeleria basica que usard la empresa (cartas, tarjetas, albaranes, documentos internos, etiquetas..)
- También los envases 0 el packaging que se usara para los productos 0 para 1os envios (cajas, sobres, bolsas...)

- En cuanto a los soportes, si existe una tienda, todo lo relacionado con ella desde carteleria, publicidad, organizacion
comercial...

- Y si existe soporte digital, de que tipo y en que dispositivos se va a poder usar.

== =

A todo ello, el cliente nos responde sus ideas y sus premisas de las que extraemos un resultado conceptual como el que
mostramos ahora:

Codigos descuento

App “|UEAST

Tarjetas de contacto - e
Tarjetas felicitacion

Icone app movil

Tienda online Tiendafisica

Tablet Movil

Carteleria Org. comercial

Packaging envio
Web
Packaging producto

Dispositives

Carteles publicitarios

P Carieles lienda Eiiuetas JLB0IS2S



Investigacion mercado

Nuevamente, igual que hicimos antes de crear nuestra marca, debemos hacer un poco de research para conocer como se
estructura un manual de identidad corporativa, y saber que contenidos deben aparecer y cuales no.

Para ello recurrimos a internet, ya que no se ha conseguido ninguna version impresa de alguna empresa a la que tengamos
acceso. Aun asi, por las redes encontramos varios que nos sirven de ayuda a la hora de redactar el nuestro.

A continuacion se muestran unas capturas de cada uno de los manuales que hemos podido investigar, para mostrar
graficamente y de una manera muy breve, 1o que es un manual de identidad visual corporativa y como lo estructuran las
distintas empresas.

3. EL COLOR C-Ol
PAPELERIA
‘CORPORATIVA
‘Aplcacion dela marca Saba enla papeleriz =
corporativa. sabar saba
saba’ =
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de identidad

Uso y representacion del
logotipo
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VERSION EN POSITIVO

ecevidrio

ENTIDAD SIN ANIMO DE LUCRO

VERSIGN MONOCROMO

POSITIVO NEGATIVO SIhi - ENTgD SIN ANIMO DE LUCRO
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VERSION EN FONDO FOTOGRAFICO OSCURO VERSION EN FONDO FOTOGRAFICO CLARO

Esta es Ia forma correcta de aplicar el punto verde de Ecovidrio en cada pieza,
La flecha blanca siempre apunta a la “C"



Conclusiones

Cuando ya hemos analizado como funciona un manual de identidad visual corporativa ya estamos listos para crear el
nuestro. He podido observar que todos mantienen una estructura similar, mostrando los valores de la marca, las medidas y
espacios de respeto, las versiones de color, y finalmente las aplicaciones.

Para nuestra marca creo que tomare algunos patrones y aplicaré subjetivamente las normas que creo que pueden funcionar
para Niueast. Ademas tendré en cuenta las especificaciones de mi cliente, sobretodo a la hora de pensar en las aplicaciones
que tendra la marca.




Presentacion del manual

Finalmente obtenemos el resultado al objetivo principal de todo el trabajo, tengo la marca, y ahora he redactado su manual
de identidad corporativa.

He establecido las normas basicas de espacios de respeto, medidas, y versiones de color, sobre fondos y monocromaticas,
y tamarios minimos tanto en version impresa como en version digital. He sacado incluso una version reducida de la marca,
eliminando elementos y agrupando los esenciales. También hemos definido un componente decorativo que sea distintivo
de nuestra marca y que se asocie siempre a ella, cuando la veamos aplicada a algun elemento de la misma. Otro elemento
exira que se ha definido es una textura, que sea aplicable en cualquier elemento o producto y que represente a la marca.

Por ultimo hemos definido los ejemplos mas representativos y significativos de las aplicaciones de la marca, para ver €l
efecto real sobre ellas. Esta parte lleva una carga de trabajo creativo importante, ya que se han usado todos los elementos
del branding de la marca en distintas aplicaciones, combinandolos entre ellos y sacando resultados muy variados.

Aqui se muestran unas capturas basicas de algunas paginas del manual, aunque se puede consultar el documento entero
que va anexo al trabajo.

Sobre fondo de color
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Textil y merchandising

Como ya se avanzo en la presentacion del trabajo. EI objetivo secundario era crear disenos que acompanaran las lineas
creativas de la marca para poder aplicarlos a sus productos v reforzar el branding de la empresa.

En este apartado se muestra la parte de téxtil y merchandising.




NIUERST




Vinilos para tablas
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Presupuesto

CONCEPTO CANTIDAD

MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL
CORPORTIVA Y APLICACIONES

PRECIO

CONCEPTO CANTIDAD

TEXTIL

MERCHANDISING

ACCESORIOS

VINILOS TABLAS

Implementacion

PRECIO

25

15

20

40

CONCEPTO CANTIDAD

MANUAL |L.V.C. 2

TARJETAS CORPORATIVAS SO

CAJAS 20

BOLSAS 40

ETIQUETAS 80

PAPELERIA BASICA 20

PRECIO

15



Inversion total

21% IVA

2769,69 €
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Conclusiones

Una vez terminado el trabajo, voy a proceder a comentar un resumen de o que ha supuesto el trabajo.

En cuanto al esfuerzo que requiere me gustaria recalcar que a veces parece sencillo y sin mucha carga de esfuerzo o tra-
bajo porque contiene mucha imagen, mucho grafismo y poco texto, pero en realidad se emplea casi mas tiempo en realizar
esas imagenes y maquetarlas que en redactar un parrafo.

También me ha sorprendido para bien lo que ayuda una buena busqueda de referentes y un buen estudio de la misma, a
la hora de conseguir resultados. Igual que me paso a la hora de inventar un nombre; el cursillo que tomé antes de iniciar el
proceso creativo me enseno tecnicas que realmente acaban por definir unos resultados muy interesantes.

El proyecto lo estucturé en dos fases: una creativa y la otra de redaccion y maquetacion. Creo que fue un acierto hacerlo
asf ya que me ha permitido emplear bastante tiempo en los objetivos del frabajo y poder luego redactar una memoria y su
correspondiente manual en este caso, con el resultado ya bien definido, lo que me ha permitido también centrarme algo
mas en hacer la memoria un poco mas agradable a la vista.

En cuanto a la tematica, el trabajo me ha servido para conocer un poco mas el surf y su cultura, y sobretodo, me han
chocado algunos datos que he descubierto durante la fase de investigacion.

“El 90% de sus aficionados tiene entre 18 y 35 arios, por lo gue
hablamos de un publico con un alto nivel de consumo al que
las marcas tienen dificil llegar. Sarmsung, Jeep, Corona o GoPro
patrocinan por eso el surt.”
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