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RESUMEN:

Este documento contiene la memoria del desarrollo y el proceso de
creacién del proyecto de la marca de baterias Boham. Durante el proceso
he usado mis conocimientos adquiridos durante la carrera y he aprendido a
investigar y sacar conclusiones acerca de la creacion de marca.

Paralaconsecucion del proyecto también he hecho un estudio comparativo
de los modelos de marca de bateria actuales y asi poder aportar algo mas de
lo que actualmente hay en el mercado.

En dicha memoria se encuentran los distintos apartados esenciales que
se han seguido para la realizacién de esta identidad corporativa; objetivos,
metodologias, posicionamiento, valores, referentes, informacién sobre los
soportes tratados, artes finales, y presupuestos.

Ademas, se ha afiadido una valoraciéon personal acerca del proceso
de creacién de este trabajo. Esto me ha hecho reflexionar acerca de mis
competencias y ambiciones en la labor que supone ser un disefiador grafico
y el deber de comunicar y cdmo comunicar.

PALABRAS CLAVE:

Comunicacion
Identidad Visual
Identidad Corporativa
Disefo Grafico

Marca

Artesania
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ABSTRACT:

This document contains memory development and the process of creating
the project Boham drum brand. During the process | used my knowledge
acquired during the degree and | have learned to investigate and draw
conclusions about branding.

To achieve the project | also made a comparative study of models of
current drum brand and thus be able to contribute something more than
what is currently on the market.

In this memory are the various essential sections that have been followed
for the realization of this corporate identity; objectives, methodology,
positioning, values, references, information on treaties media, artwork, and
budgets.

In addition, it has added a personal assessment about the process of
creating this work. This has made me think about my skills and ambitions in
the work involved in being a graphic designer and the duty to communicate
and how to communicate.
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1. INTRODUCCION

Este trabajo de fin de grado, consiste en la creacién del proyecto de la
marca de baterias Boham. Esta memoria contiene la descripcién de cada uno
de los pasos seguidos sobre el desarrollo de este proyecto, basados en Ia
metodologia del disefio y la comunicacién.

Se quiere que Boham sea una marca de baterias hechas a mano por
un supuesto artesano quién seguiria cuidadosamente las indicaciones vy
especificaciones del cliente. Para que este proyecto pueda ser posible, se
necesitara una identidad visual sélida que refleje los valores de dicha marca
y se comunique de forma efectiva con el cliente.

2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

2.1 DESCRIPCION DEL PROYECTO

El perfil de esta marca con el nombre de Boham estd enfocado mas a
la artesania de un taller, que otra marca que haga baterias por produccion
en serie. No se pretende tanto que la marca venda un gran ndmero de
baterias al afio como por ejemplo la empresa Pearl, sino que haga piezas de
valor (mas alld del atributo econédmico) y con caracter para cada uno de los
clientes. La intencidon es no vender baterias a otros negocios de distribucién,
no es un producto que se pueda elegir entre otros muchos. Aquél que quiera
una bateria de Boham debera contactar con la empresa para acordar las
caracteristicas de dicho producto. Se persigue que se trate de un articulo muy
valioso, personal, Gnico e irrepetible. La marca ofrecerd cosas que las grandes
multinacionales no puedan ofrecer.

El valor diferencial de la marca es su dedicacién y contacto directo con
el cliente. Es cliente de Boham aquel que aprecia los detalles, lo bien hecho
y lo cuidado, por eso la identidad visual de la marca evoca el espiritu de lo
hecho a mano, de lo exclusivo visto como algo Unico. La forma de fidelizar de
la marca es crear un contacto con el cliente, escuchando y comprendiendo
los matices que busca.

2.2 PLANTEAMIENTO Y OBIJETIVOS

El propésito de este proyecto de fin de grado es crear la identidad
corporativa de la simulacion de una marca de fabricacion de baterias
artesanas que atienda escrupulosamente a las necesidades del cliente. La
intencién es hacer hincapié en que son baterias hechas a mano, desde el
ensamblaje de las distintas maderas que forman los cascos de cada uno de
los tambores, hasta su puesta a punto.
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Se destaca la importancia de hacerse con nuevos clientes, pero también
es relevante hacer que se pruebe la marca y se encargue un producto, y al ser
tan personal y hecho a medida, que no se pierda el contacto para un posible
futuro en el que estos busquen otra bateria, reforzando asi la relacién de
confianza con el cliente. Para impulsar este concepto se quiere que la marca
cuente con una elaborada identidad grafica como reclamo, basada en un
disefio centrado en comunicar que se trata de algo fidedigno, moderno,
Unico y hecho a mano por musicos y para musicos. La identidad visual servira
a la marca de modo que llame la atencién en cada uno de los soportes
publicitarios que se distribuyan y que estos tengan también un cierto valor y
potencial estético, para que los consumidores de la marca o todos aquellos
que sientan interés por ella mantengan estos soportes y puedan difundirla.
De este modo se preocupa por mantener la relacién con el cliente y a su
vez, dando pie a llamar la atencién de nuevos posibles compradores. Se
guiere que se mantengan estos soportes ademds de por su valor estético,
concretamente el catdlogo, por el valor afiadido de este ya que ademas de
mostrar cdmo funciona la empresa, proporciona informacién y novedades
acerca de la bateria y los factores que hacen alterar su sonido, de modo que
también forma y educa al cliente a la hora de saber qué busca en su bateria
para que pueda concretar con el maestro artesano.

Elinterés por apostar por la calidad de laimagen y el disefio de la identidad
grafica de Boham es debido a que al hacer un andlisis de la competencia
se comprobd que algunas de las mejores compafiias del mercado las cuales
ofrecian un producto de gran calidad, poseian una identidad y una web con
numerosos fallos de comunicacion y que su imagen no les representaba en
absoluto. Su identidad visual en lugar de jugar a favor de estas empresas,
jugaba muy en su contra, haciendo de este modo que no consiguieran
tantos beneficios como podrian. Como conclusién, otro de los objetivos de
este proyecto es crear una marca de prestigio que posea una grafica que le
represente tal como es.

2.3 PROCESO DE TRABAJO EN BOHAM

En la manera de trabajar desde el interior de Boham, se quiere que el
artesano cuide con atencién el proceso de elaboracién, basandose en cémo
quiere que suene la bateria que se le ha encargado. Normalmente para es-
pecificar y describir lo que el cliente quiere, se busca un punto de partida ba-
sado en matices relacionados con los principios de un género, época, banda
o incluso un musico. El luthier hara un estudio de la acustica de las maderas
para averiguar cémo, de qué tamafo y de qué maderas necesita trabajar los
cascos para el futuro kit. Confiando en Boham se confia en la interpretacion
sensitiva y expresiva del artesano.

Uno de los métodos usados para promover y expandir la marca es hacer
convenios con bateristas emergentes, que bien sean reconocidos como artis-
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tas o como miembros de una banda conocida. Se les proporcionaria material
gratis y se haria un acuerdo de endorsement?. Con esto, cuando dichos artis-
tas hagan conciertos o showcases? daran a conocer la marcay le proporciona-
rdn un valor de fidelidad. De este modo se asocia a dicho artista de renombre
el uso de material con marca Boham.

2.4 METODOLOGIA EN LA CREACION DE LA MARCA

A la hora de afrontar el proceso de creacién de una marca hay que ajustar
la metodologia empleada a las necesidades pertinentes del dicho proyecto.
No existe un método universal para elaborar o solucionar una marca, si no
qgue dependiendo en qué consista, se haran unas cosas u otras.

Para mi trabajo final de grado he seguido la metodologia que emplea
Saffron. Fundada en 2001, Saffron es una de las principales consultoras de
branding del mundo con presencia en Madrid, Londres, New York, Mumbai,
Vienna, S3o Paulo, Dubaiy Estambul.

Saffron es liderada por Wally Olins, un gran referente del branding por
su enorme experiencia en la creacion y gestion de marcas, Saffron ayuda a
transformar marcas y negocios a través de una metodologia que se resume
en dos palabras, segun ellos: “Claridad y Valentia”, combinando la claridad
del pensamiento y el coraje que supone llevar a cabo ciertas grandes ideas.
Su trabajo destaca por la claridad, creatividad y solucidn que dan a todos sus
proyectos, creando nuevas experiencias y valores de marca.

Lo que hizo que se aprenderiera acerca de su método de trabajo ha sido
su curso “Branding e ldentidad: construccion y desarrollo de una marca”.
Aqui se encontraron formas de llevar a cabo una marca competente y con
personalidad no trabajando tan sélo en el lenguaje visual (sin embargo, tema
principal en este trabajo), ya que el disefio gréfico es una parte de otras
dentro de la labor en la creacidén de marca, sino otras cosas como la manera
de posicionarse en un mercado, la comunicacién, y en general la estrategia
que se va a seguir.

Para Saffron una marca es: “Una promesa. No es un logo, ni su publicidad,
ni un eslogan. Es un conjunto de elementos que conforman su promesa, y esa
promesa tiene que ser una experiencia que se cumple.”?

Segunelmétodo de Saffron, parten de dos fases esenciales: descubrimiento
y definicion. Para la fase de descubrimiento se hizo un estudio de mercado

1 Endorsement: Actividad de marketing muy cercana al patrocinio

2 Showcase: Un acto publico en el que se muestran los productos de una marca. En este caso,
los baterias patrocinados por la marca dan conciertos en estos actos.

3 MARTINEZ, MIREN: Branding e Identidad: Construccion y desarrollo de una marca.
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para entender cdmo esta articulado este respecto al mundo e industria de las
baterias. Hubo que investigar para sacar la mdxima informacién de todo lo
gue se ofertaba y demandaba en este mercado. Luego, para definir la marca,
hubo que desmarcarse de lo que existia para encontrar el modo de elaborar
una marca interesante que diera algo que no ofrecieran otras y crear asi su
“adn”.

Se necesita ser consistente con esta idea Unica que tenemos que capturar
de dicha marca. De este modo se gana claridad a la hora de contar su historia
y personalidad, y coherencia actuando en consecuencia con sus ideales.

2.5 PRESUPUESTO
Para la realizacidn de este proyecto, sera necesario contar con una serie
de aplicaciones publicitarias para que la marca pueda expandirse. Habria

que hacer una inversion a la hora de crear la marca, aqui una aproximacién
del costo:

Presupuesto de Boham

- Creacidn de la identidad visual de Boham 2500 €

- Arte final de tarjetas de contacto (1000 unidades)* 48,72 €

- Arte final de postales corporativas (1000 unidades)* —— 71,54 €

- Arte final de catalogos (500 unidades)* 1228,31 €

- Arte final de parches de bombo 72,33 € / unidad
- Disefio y creacién de la pagina web 1640 €

- Mantenimiento de la pagina web 32 €/ mes

- Manutencién del marketing y comunicacién de redes sociales ——— 120 €/ mes
Gastos fijos del primer mes 5712,90 €
Gastos mensuales 152 €

*Precios segin www.impresum.es

6. Calculo aproximado del coste de crear la empresa.

3. CONTEXTO ACTUAL DEL BRANDING

3.1 EL BRANDING

A comienzos del siglo XX, los negocios y las industrias se identificaban de
forma un tanto improvisada. La idea de desarrollar un esquema de disefio,
con patrones y plantillas, era desconocida hasta 1907, cuando el arquitecto y
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marca Nestlé, del afio 1866.
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disefiador grafico aleman Peter Behrens cambid para siempre la cuestion de
la identidad de empresa al crear el primer sistema de identidad corporativa.
Hasta ese entonces el concepto de una identidad corporativa global no existia.

La identidad corporativa empezd a desarrollar sus propias reglas, cuyo
cumplimento aseguraban los manuales normativos de identidad corporativa.
Estos regulaban los estrictos requisitos de disefio para que no quedase
posibilidad de desviarse en cuestion de tipografia, colores y signos y seguir asi
una metodologia. Sin embargo, a esas identidades que permitian variacién
les fue mejor a la larga. Los mejores disefiadores de identidad corporativa
mantenian que, dentro de unos parametros, se podia saltar ciertas reglas en
el disefio.

Cuando hoy en dia se habla de branding, se habla de construir, crear, dar
forma a una marca determinada en base a unos conceptos bdsicos o simbo-
los, ideas y experiencias de usuario que permitan a los clientes relacionar
enseguida la marca con el producto y la experiencia.

Para entender qué es el branding, lo primero que se ha de tener claro, es
gué es una marca. La definicion se usa mas, es la que dice que una marca es
un nombre, signo, simbolo o disefio, o una combinacidn de ellos, cuyo fin es
identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y
diferenciarlos de su competencia. Hoy en dia resulta una definicién un poco
incompleta, pues hay que hacer hincapié en las demandas del cliente y a sus
necesidades.

Norberto Chaves, asesor en Identidad Corporativa, ensayista y docente
en cursos de posgrado y eventos de arquitectura, disefio y comunicacion,
explica : “La marca, en tanto signo identificador grafico, hereda los atributos
de la milenaria historia del acto de sefalar, en cuyo derrotero acumula diver-
sos planos de sentido que la asocian a la identidad de su usuario. El disefio
de estos signos incrementa su calidad en la medida en que tales planos de
sentido estén presentes en la labor del disefiador; pues le permiten desdefiar
los preconceptos que postulan falsas funciones de la marca y cefiirse a los
requisitos de la funcion identificadora.”*

En el branding, se trata principalmente de encontrar una propuesta de
valor Unico que confiera a nuestra marca una serie de asociaciones positivas
basadas en la lealtad, y en crear una emocién al cliente, que haga que
cualquiera asocie determinados conceptos y valores con la marca. La creacion
de identidad se basa en gestionar todos los elementos que forman parte de
una marca de modo que funcionen de manera coherente y armoniosa. Es la
consistencia en esta labor la que genera un valor y determina el precio que

4 CHAVES, NORBERTO: La marca: sefial, nombre, identidad y blason. p. 40-50.
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las personas estan dispuestas a pagar por los productos y/o servicios de una
marca.

“Una marca es mucho mas que un logotipo o su universo grafico, es la
suma total de todo su material visual, esléganes y aplicaciones publicitarias.
Una marca es crear una entidad visible, la posibilidad de crear en la mente
del cliente unas sensaciones que causen emocion. Una historia que genere
atraccion. De esta manera, se construye la experiencia del cliente o experien-
cia de marca para el cliente”®.

La estrategia de branding no termina con la consecucion de su construccidn
inicial, sino que se renueva periédicamente segun se necesite, teniendo en
cuenta los acontecimientos que se dan en la sociedad, variaciones en el
mercado, cambios en nuestro nicho de mercado, y por ello, se debe prestar
atencidén siempre a la actualidad en la que vivimos. La cultura y la sociedad
cambian constantemente, y nuestra marca debe adaptarse a dichos cambios.

3.2 ESTUDIO DE MERCADO

Con el estudio de mercado, se identificardn los segmentos especificos de
mercado en los que un producto tendrd buena acogida y ayudard a crear una
identidad competitiva. Se analiza la oferta y la demanda, asi como los precios
y los canales de distribucion.

El objetivo de todo estudio de mercado ha de ser terminar teniendo
una vision clara de las caracteristicas del producto o servicio que se quiere
introducir en el mercado. Junto con todo el conocimiento necesario para una
politica de precios y de comercializacion.

Hay marcas de bateria muy populares como Pearl, Tama o Mapex, las cua-
les ofrecen baterias fabricadas en serie y con un sonido bastante comun. Son
buenas opciones, sobretodo para empezar, ya que al ser fabricadas en serie
permite que los precios sean muy econdmicos. Pero ademas de ser una bue-
na alternativa al ofrecer instrumentos baratos lo es por tener también bate-
rias de calidad, aunque no estén hechos a mano pueden tener un muy buen
sonido. Estas opciones son rentables para aquél que busca entrar en el mun-
do de la percusion y para el que no le importa sonar como suenan muchos
musicos, el que sélo quiere que su bateria tenga un sonido de cierta calidad
sin haber hecho una busqueda previamente. Este modelo de negocio es todo
lo contrario a lo que Boham ofrece, su publico objetivo es muy distinto.

Respecto a lo visual de este tipo de modelo de negocio, posee una
identidad corporativa con una estética correcta y sin grandes riesgos. Se
encarga de servir visualmente al cliente lo suficiente como para que la

5 LODOS, HERNANDO: Lo emocional de las marcas, p.14. Universidad de Palermo. 2011
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identidad no juegue en su contra y pueda expandirse de un modo efectivo
vendiendo sus productos en masa a todos los continentes.

Por otro lado estdn otras marcas que quieren ser diferentes al anterior tipo,
y se agarran a algun factor que les haga diferenciarse. Podemos encontrar
baterias americanas hechas a mano por los maestros mds experimentados y
formados con marcas como por ejemplo “C&C Drums”, “Craviotto”, “Pork Pie”,
o los alemanes “Drum Craft”. Todas estas marcas ofrecen baterias de la mejor
calidad del mercado y tienen mucha influencia en el mundo de la bateria,
los musicos que quieren un sonido especifico y expresivo suelen escoger
estas opciones. Sin embargo, hay algo muy perjudicial para estas empresas
que les hace debutar no tanto como lo que podrian y es su identidad. Este
modelo de negocio apuesta tanto por lo casero, por lo que proviene del taller
y por no fabricar en serie, que parece que olvida o desconoce la importancia
de apostar por su identidad corporativa y por su presencia, en general. Si
entramos a las webs de estas marcas, podemos apreciar que su identidad
visual deja mucho que desear y esto sin duda juega muy en su contra a la
hora de expandir el negocio. Quiza estos talleres no busquen una expansion
tal como “Pearl” o “Tama”, pero igualmente todo negocio tiene intenciones
de vender su producto lo maximo posible para que pueda perdurar en el
futuro.

Ademas, en el mercado podemos encontrar marcas que ofrecen algo que
no pueden ofrecer nadie mds que éstas. Juegan con la ventaja de mercado
de un monopolio al no poderles imitar en lo que hacen, por cuestiones
tecnoldgicas o al menos por un tiempo. Nos referimos con esto, por ejemplo,

9. Bateria Ludwig Vistalite acrilica azul
transparente.

a la linea de baterias “Vistalite” de la companiia Ludwig, las cuales estaban
hechas de una mezcla de polimeros sintéticos y fueron desarrolladas por la
marca al principio de la década de los afios 60 al buscar un material que
hiciera sonar a la bateria mas fuerte que el muro de sonido que emitian la



10. Caja de Rasch de fibra de carbono
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guitarra y el bajo, ya que en esa época la tecnologia acerca de microfonia en
la bateria aun estaba en proceso de ser descubierta.

Otro atractivo ejemplo de exclusividad, es Rasch Drums. Se trata de una
empresa espafiola, la cual ha estado teniendo mucho éxito en todo el mundo
debido a que han desarrollado una tecnologia que les ha permitido crear
cascos kevlar. El kevlar es una clase de fibra de carbono conocida cominmente
por ser usada en los chalecos antibalas. Es un material muy fuerte y Rasch ha
invertido en hallar el modo de usar ese material en sus baterias. Es obvio
gue es un material revolucionario en cuanto a la fabricacion de baterias y da
un sonido muy caracteristico y personal, dotando de un desmarque positivo
a la marca respecto a las otras posibilidades que hay en el mercado. Con
todo esto, se le suma una potente identidad visual que es fiel a la potencia
del producto de la marca. La marca posee una identidad visual donde se ve
representada.

La filosofia de Boham iria mas acorde con la de Rasch, la busqueda del
factor diferenciador que en nuestro caso no seria tanto el material con el que
estuvieran fabricadas las cajas, si no la metodologia en el proceso de creacién
y el interés por el cliente.

3.3 POSICIONAMIENTO

El posicionamiento es el lugar que una marca ocupa, o que aspira a
ocupar, en la mente del consumidor. Toda empresa o negocio desea ocupar
un lugar positivo y privilegiado en la mente de su target, pero para saber qué
lugar y los factores que influyen para alcanzarlo hemos de conocer qué lugar
ocupamos en el mercado. Para saberlo, como ya hemos hecho antes, hay que
hacer un estudio de mercado y conocer quienes compiten con nosotros.

Enun mercado en el que las opciones son practicamente ilimitadas, el valor
de los articulos ya no esta siempre en los precios. Se compran experiencias,
sensaciones y valores afines a uno mismo. En este sentido, las marcas deben
llevar a cabo una estrategia de posicionamiento para situarse en la mente
del consumidor y resultar las elegidas por este. Una segmentacion adecuada
del publico y una cuidada estrategia de marketing son fundamentales para
garantizar el éxito. Las estrategias de mercado o de un producto no son
una tarea de corto plazo y si un desafio que cada empresa puede y debe
emprender con cada uno de sus productos y servicios.

En cuanto a Boham, los valores que nos sitian en el mercado son: exclu-
sividad, calidad y disefio (de identidad). El cliente de Boham no se interesara
en el producto porque le convenga econémicamente, ya que no sera barato
respecto a los demas. Quien compre en Boham serd porque lleva tiempo to-
cando la bateria, sabra lo que quiere y buscara algo en concreto, por lo tanto
habrd asumido de antemano que va a adquirir un producto de gran calidad,
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exclusivo, y habra asumido que va a pagar un precio acorde al producto y el
servicio que le ofrecen.

3.3.1 Patrocinio y encuentros.

Para llegar a mas gente y tener presencia en el mercado se patrocinaran
bateristas profesionales para que formen parte de la imagen de la marca.
Hablamos de bateristas que triunfen no porque toquen en una banda, si
no porque estén sobresaliendo técnicamente con el instrumento, estén
trabajando en su método y creando un lenguaje propio como baterista.
Este tipo de convenio entre marca y artista se sostiene proveyendo a este
con material de Boham gratuitamente. A cambio, estos artistas, ademas de
usar la marca en sus shows, protagonizaran encuentros donde se muestren
simultdneamente ellos mismos y el producto Boham. Del mismo modo, se
hard lo mismo con aquellos bateristas que formen parte de bandas populares
0 emergentes.

El propdsito de estos convenios es enseiar la marca y ademas, atribuirle
un valor de garantia. Cuando un baterista popular toca con una bateria
Boham, se le estd diciendo al cliente: “El producto de Boham es de tanta
categoria, que lo usan los mejores”.

4. CONCEPTO DE MARCA BOHAM

4.1 VALORES Y PERSONALIDAD

La personalidad de marca es muy importante, ya que define el espiritu de
la misma y ayuda a establecer culturas corporativas, tonos de comunicacion
y marca la relacidén con sus grupos de interés. Ademas, construye la base para
conceptualizar creativamente la identidad visual y verbal. Esto nos ayudara
a transformar nuestra marca en un comportamiento humano, facilmente
reconocible. La personalidad de marca, otorga singularidad y relevancia,
estableciendo algunos de los puntos mas importantes en el comportamiento
de la misma.

Si hablamos de Boham nos referimos a exclusividad, personalizacidn,
distincion, dedicacidn, especializacidn y artesania. Por otro lado no podriamos
asociar a Boham los atributos: comun, reproducibilidad o producida en serie.
La marca apuesta por una direccién de arte llamativa y por un producto
exclusivo, al ser personalizable y de calidad. Es un producto para musicos que
buscan un sonido unico.

4.2 PUBLICO OBJETIVO

Se llamard publico objetivo al destinatario ideal de una determinada
campana, servicio o producto determinado.

El publico objetivo, también conocido como target, es aquel segmento del
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mercado al que se encuentra dirigido un bien, ya sea el mismo un producto
0 un servicio. La mayoria de las veces a ese publico se lo define por edad,
género, es decir, masculino o femenino y también a partir de diversas
variables socioecondmicas.

La determinacidn del publico objetivo de un producto es clave para que
la propuesta comercial tenga éxito y resulte rentable. Conocer a nuestro
publico objetivo también significa saber cdmo se comunica, qué otros
gustos tiene ademas del producto o servicio que deseamos ofrecerle, y eso
nos permite llegar a él de una manera mas cercana, con mensajes que le
resulten relevantes e interesantes, meternos en su mundo para hacerle saber
que tenemos lo que esta buscando. Para una empresa, es muy importante
saber quiénes son los potenciales consumidores para destinar recursos en
estos. Esto quiere decir que, una vez determinado el publico objetivo, las
publicidades y las estrategias de marketing estaran dirigidas a ese sector
concreto de la poblacién. El hecho de poder conocer las diferentes actitudes
de un publico objetivo frente a las campafias o a los diferentes medios de
comunicacién social hard mucho mas simple la prevision de resultados
futuros, y también llegar con el mensaje justo y adecuado para de esta
manera optimizar el retorno de la inversidon que se haya hecho. Cuando se
sabe el comportamiento que tendrd determinado publico serd mucho mas
simple escoger una determinada promocion.

El publico objetivo de Boham son los musicos que tienen inquietudes
en la busqueda de alcanzar su propio sonido, aquellos que buscan explorar
y descubrir su lenguaje aprovechando todas las propiedades expresivas
del instrumento. No esta dirigido para principiantes, si no para gente
experimentada que tiene nociones acerca del sonido. Adquirir material de
Boham serd invertir en el instrumento y no sera una opcién muy rentable para
aquellos que buscan una bateria econdmica, ya que se trata de un producto
de calidad y hecho a mano. El servicio de asesoramiento y especializacion
que presta la marca también es un valor afiadido y encarecerd el proceso. El
publico objetivo es de cierto modo, alguien especializado en estos ambitos.

5. DESARROLLO DEL PROYECTO

Disponer de una Identidad Grafica coherente es necesario para cualquier
negocio, pues la imagen es lo que se recuerda y asocia con la marca. Una
campafia de comunicacidén adecuada puede distinguir a la empresa del
resto, transmitiendo valores que permaneceran en la mente del cliente. La
identidad de una empresa o marca es esa distincién que la posiciona respecto
a los demas.

Laidentidad es la representacidén o imagen que un espectador tiene de una
marca, siendo la imagen corporativa una parte de la identidad corporativa
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que hace referencia a los aspectos visuales de esta representacion. Esta no
se reduce soélo al logotipo de la empresa, sino que representa la imagen, las
sensaciones, las emociones, la filosofia y los valores que la empresa transmite
a los clientes.

La identidad corporativa de una empresa abarca tanto elementos visuales
de cardcter estético como son el disefio del logotipo, el disefio grafico
corporativo (cada una de su aplicaciones publicitarias), tipografias, colores,
artes finales, publicidad, como aspectos intangibles, por ejemplo los valores
de la propia marca, su misién y los servicios que ofrezca. Hoy mas que nunca,
las organizaciones han de preocuparse por poseer elementos visuales que
contribuyan a crear una sensacién de ellas atractiva y moderna, a la vez que
comprometida con la sociedad.

Enla proyeccidén de una marca también es relevante su nombre, el personal
que la representa, las cualidades de éstos, sus actitudes, su experiencia, e
igualmente cual y cdmo sea su entorno o sede. Debido a esto, cada vez son
mas las empresas que incorporan a expertos especializados en estos campos,
a cargo del departamento de comunicacion, o del marketing. El trato con los
proveedores y clientes, con los medios de comunicacién, y con el exterior, en
general, debe ser efectivo y profesional.

Llevando todo lo anterior mencionado de tal modo, se puede asegurar
que la identidad funciona y actua a favor de la empresa.

5.1 REFERENTES VISUALES

El disefio grafico es una forma de arte que cambia constantemente. Hay
corrientes, estilos o recursos con una fecha de caducidad que se desconoce,
es decir, no se sabe cuando ni cémo, pero lo que un dia funciona y es eficaz,
otro dia deja de funcionar. Esto es debido a los innumerables acontecimientos
gue cambian la sociedad tal como era en aquél entonces.

Como cualquier tendencia, en el disefio grafico se redescubren estilos o
recursos cada cierto tiempo. Las tendencias que sobreviven con el paso del
tiempo indican lo que emociona a las generaciones jovenes. En los setenta,
los disefiadores graficos estadounidenses comenzaron fijarse en las letras
ornamentales del pasado, redibujandolas para adaptar sus contornos a algo
mas moderno. Asi, poco a poco se fue llegando a una tendencia gréfica hoy
dendminada “psicodelia”.

La psicodelia basaba su paleta en combinaciones de colores saturados,
tipografias dibujadas a mano al borde de la legibilidad, deformandolas,
retorciéndolasy deshaciendolas como si fueran liquidas. Todos estos recursos,
eran utilizados en la moda psicodélica que azoté el mundo occidental en
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los afios sesenta. Inspirados en los efectos del LSD y las anfetaminas, se
realizaban carteles para conciertos usando estos recursos.

Las tipografias habituales estaban dibujadas a mano basdndose en
modelos vanguardistas, victorianos y del movimiento secesionista de Viena.
Los artistas dibujaban las letras pintando el espacio en blanco entre ellas,
en lugar de dibujarlas directamente. Se hacia que el color vibrase. En estas
tipografias e ilustraciones también se suelen aplicar efectos visuales que
inspiran el consumo de drogas psicodélicas, como retorcer, estirar, estrechar,
ensanchar, difuminar u ondear las formas como una interpretacion alterada
de nuestra realidad.

En estas composiciones nada se dejaba al azar, aunque diera la sensacion
de que algunos de los recursos que se usaban estaban hechos de la manera
mas espontanea, solian estar muy pensadas y equilibradas. Se rechazaron
ciertos principios del arte y el disefio para lograr una sensacién visual maxima.
En algunas obras seria dificil acostumbrarse a ciertos elementos, pero una
vez que se absorbian los nuevos conceptos y tendencias, la obra se hacia
completamente accesible.

El soporte por excelencia, objetivo de todo este lenguaje, fue sin duda la
portada de vinilo de bandas de rock psicodélico. La psicodelia se convirtio en
un cliché, vista por los criticos como una breve aberracién comercial. Pero
como ocurrié con las obras de los grandes maestros cartelistas de finales del
siglo XIX y principios del XX, como Lautrec, Cheret y Bernhard, la obra original
psicodélica trasciende su era estilistica.

Para la creacion de la identidad de Boham, ademas de la corriente de los
afios 70, han influido mucho las portadas de la época del vinilo. Siendo en
el afio 1939, cuando se diseid la primera cubierta de un disco de vinilo, se
inventd un importante género de en el disefio, que afiadia una dimension
enteramente nueva a la experiencia musical y a las ventas de la musica
grabada. Supuso un riesgo invertir en las portadas a la hora de vender vinilos,
pues elevaba el precio de la musica, pero finalmente provocé un aumento
vertiginoso en las ventas.

5.2 MOODBOARD

Es una practica aplicada a la creatividad y la inspiracion que consiste
basicamente en construir un pdster o tablero en el que se realiza una
composicion con imagenes: dibujos, fotografias, ilustraciones, textos,
texturas, pequefios objetos, gamas de colores, etc. Es decir, se trata de
realizar un collage en el que se comunica de forma visual un concepto, una
estética, un estado de dnimo, buscando despertar en el interlocutor una
determinada reaccidn o sensacion. Es algo informal que permite “volcar” de
forma visual toda nuestra inspiracion, en trazos gruesos como si fuera un
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prototipo visual sobre el que después trabajaremos ya sea una nueva creacion
de manualidades, una nueva receta o un proyecto fotografico. Usar una
moodboard reduce los costos de tu presupuesto de publicidad minimizando
los cambios excesivos durante el proceso de disefio y produccidn.

7.

14. Moodboard para Boham

5.3 NAMING

A la hora de elaborar el naming sera bueno usar algo que pueda hacer
facilmente una referencia a la empresa, distinguir y hacer Unica a dicha
marca. Cuando se busca un nombre para una empresa o para un producto
o servicio, estamos tomando una decisién relevante que afectara a lo que
sera la experiencia de la marca. El nombre ayudara a ser diferenciados en el
mercado. De este modo, con la marca se busca que los clientes, al escuchar
el nombre, identifiquen nuestro producto y le atribuyan nuestros valores de
marca y caracteristicas. Las personas no sélo compran productos, si no que
compran marcas porque nos hacen sentir que somos distintos y especiales.

Los nombres adquieren significados y connotaciones con el tiempo gracias
a lo que proyecta la marca a la hora de comunicarse. La marca, su propuesta
de valor y su comunicacion con el exterior son los que dotaran de contenido
y significado al nombre que la representa. Hay que tener presente que un
buen naming no es suficiente para crear una marca coherente, sin embargo
invertir en naming es desarrollar el valor de la marca. Como conclusién, la
diferenciacion y la capacidad de poder transmitir un significado concreto de
forma sencilla y directa hace que el naming sea muy importante.

Conseguir un buen nombre es algo que puede surgir de forma muy es-
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pontanea. sin embargo, cada dia esta mas presente la importancia de invertir
tiempo y esfuerzo en ser conscientes de qué nos ayuda a conocer mejor lo
gue hacemos, cdmo lo hacemos, los mensaje que deseamos transmitir para
sintetizarlo todo en un nombre que representara a una marca para la eter-
nidad.

“Nosotros no vendemos un producto, vendemos un estilo de vida”®.

Partiendo de esta premisa nos damos cuenta que no solo buscamos una
buena palabra que se convierta en nuestro nombre. A la hora de poner en
marcha el proceso creativo para el naming tenemos que buscar un mensaje
que pueda formar parte del estilo de vida del cliente.

En el caso de Boham, rememora a uno de los mejores bateristas de la
historia del rock, John Henry Bonham (baterista de Led Zeppelin). J.Bonham
es un personaje muy importante en el entorno y el mundo de la bateria, pues
cred un lenguaje muy efectivo en el sonido del rock y transgredid estandares
de la época dando pie a muchas bandas contemporaneas cuya existencia no
hubiera sido posible sin el. El personaje en si tiene muchisimo publico que lo
rememora. Los seguidores de este, serdn sensibles al simil del nombre de la
marca, con dicho baterista.

Para llegar al nombre de “Boham” se eligié entre otros muchos que
finalmente no fueron escogidos. Una opcién fue “Jason”, la cual le atribuye
ciertos atributos de confianza a la marca por la referencia, pero es algo muy
literal y quedd descartada. Otra fue “Troy”, aprovechando la rememoracién a
la historia de esta ciudad y |a historia del caballo de madera de Troya. Otorga
sensacidon de una marca de baterias fuerte y potente, que estuvieran hechas
con una madera consistente, y la sonoridad es contundente debido a la hora
de pronunciar el “Tr”. La ultima opcién que estaba entre las mejores fue
“Veta”, rememora las vetas de la madera transmitiendo esa connotacién de
lo artesano. La sonoridad es buena pero no es demasiado potente, ademas
de que “Veta” puede sonar en otros idiomas a “Beta”, que significa “en
construccién”, o “por mejorar”.

Finalmente se escogié Boham por su sonoridad, por ser una palabra corta
y porque rememora todo un fendmeno en la historia de la musica y ello le
atribuyen ciertos valores que pueden ser muy ventajosos para la marca.

5.4 LOGO

El objetivo fue que el logo fuera mas alld de una marca formal y estatica
de una empresa, que no fuera algo estdtico, que tuviera movimiento y sea
enérgico, vibrante y vigoroso. El propésito es retar las convenciones y lograr

6 ROSSO, RENZO: Propietario de Diesel Jeans



Identidad corporativa de la marca Boham. Daniel Balllesta 19

algo distinto en cuando a la elaboracién de la identidad visual de la marca. Se
quiso que recordara a la sensacion de reverberacion que puede producir la
distorsidon de una guitarra eléctrica, o a las ondas y olas del mar. También se
pueden encontrar guiios a las letras dibujadas de los titulos de los vinilos de
bandas, o de la carteleria de los afios 70.

BOHAM

15. Logo de Boham

Para aplicar estos efectos, a la hora de la elaboracién del logo se ha optado
por un trazado basado en la contraforma. Este efecto se ha aplicado mediante
la herramienta “licuar”, deformando y ajustando de modo que visualmente
sea legible, compensado y equilibrado. Se ha partido de la tipografia de palo
seco “Neue Haas Unica”, al ser recta y estatica es especialmente sensible a la
torsién de dicha herramienta, otorgando a ésta movimiento y dinamicidad. En
el fragil proceso de licuado se ha incidido principalmente en dos distorsiones
principales, una de izquierda a derecha en la zona superior del logo y otra
algo mas suave de derecha a izquierda en su parte inferior. También existe
una torsién de arriba abajo en las terminaciones verticales de las letras, lo
cual otorga mas movimiento al logotipo. A partir de estas transformaciones,
se ajustd el logo de modo que los espacios entre letra y letra quedaran
compensados, evitando asi irregularidades visuales que perturbarian su
legibilidad. Al ser un logo, la prioridad es que se vea correctamente sin
descompensaciones entre sus formas. En cuanto el color, se ha usado el
negro por lo general, ya que es el color que produce un mayor contraste con
un fondo blanco, pero el logo se adapta segun su aplicacion.

En ocasiones, dependiendo de la aplicacidn el logo se acompafa de la
palabra “drumcraft” (artesania de la bateria), que es una descripcién de
en qué consiste la marca. Este elemento esta deformado también, pero
prescindiendo del licuado horizontal, tan sélo es manipulado en algunas
de sus extremidades, para que vaya acorde con la identidad del logo y
visualmente cree una atmosfera.

El logo funciona de diversos modos, aunque esta pensado en negro sobre
fondo blanco ya que es del modo en el que se logra un mayor contraste,
también funciona en negativo y a escala reducida.
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OHAM

16. Logo de Boham en negativo

BOHAM

17. Logo de Boham a escala reducida

5.5 TIPOGRAFIA Y USOS

La tipografia en el disefio de marca es un elemento muy relevante ya
gue posee connotaciones expresivas que hara al publico interpretar el tono
y caracter de ésta de un modo u otro. Cada tipografia desemboca en un
énfasis distinto con el que emitir un mensaje, y para ello es importante saber
manejarlas de la forma mds adecuada dependiendo el caso, teniendo que ir
acorde con el caracter del emisor del mensaje. Se dice que “la tipografia es la
voz del texto”, es “el vehiculo de nuestra comunicacion”. De este modo, una
tipografia con remate remite un aire algo mas tradicional y son adecuadas
para usar como microtipografia o como tipografia para textos largos. También
ha de usarse teniendo en cuenta aspectos compositivos sobre el soporte en el
gue se maqueta, es decir, en qué lugar disponer el texto, ademds del tamafio
y los pesos de dicha familia tipografica. Por lo general, se usaran las variantes
de la familia tipogréfica “light” y “regular” para el texto comun, y “medium”
y sobre todo “bold” para titulares de mayores dimensiones.

En este proyecto de marca, se ha optado por la familia tipografica alemana
DinPro. Esta tipografia tiene un aire contempordneo y su creaciéon estd datada
en el afio 1931, por lo que es relativamente reciente. La identidad de Boham
acoge muy bien el uso de esta tipografia ya sea usandola para texto comun o
titulares, pues a nuestros ojos resulta moderna y va a la par que la marca, su
filosofia y su identidad visual.

5.6 RECURSOS

Ademds de los procedimientos mencionados anteriormente, para la
identidad visual de Boham se han empleado otros recursos, como por ejemplo,
duplicar el logo o un titulo en color “Azul Francia” detras de la capa de color
negro. Este elemento se usa para dar un golpe de vista al cliente y llamar
su atencion, generando asi un contraste muy llamativo. Aporta dinamicidad
cromdtica. Podemos encontrar este color azul en diversas aplicaciones de la
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marca, ademas del negro y algunas gamas grisaceas.
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19. Paleta cromatica de Boham

También se han llevado titulares al extremo del soporte, sobrepasando los
margenes y dejandolo en sangrado. De este modo se rompe con la reticula
usada y con la simetria, rechazando asi la monotonia de lo estatico.

En ocasiones se usa la fotografia de fondo, habiéndola editado
previamente de manera que admita superponer texto en ella y generar un
ritmo compositivo y un equilibrio entre la forma y el texto. Las caracteristicas
de las fotografias se basan en aplicarles un mapa de degradado, que consiste
en desaturar la foto y a continuacidn aplicar la tonalidad que se quiera, en
este caso en color Azul Francia. La opacidad se manipula algunas veces segun
el caso para admitir mejor la tipografia y crear un mayor contraste entre texto

y fondo.
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20. Foto promocional de Boham

6. ARTE FINALY SOPORTES

Unaidentidad corporativaestd compuesta porloselementos caracteristicos
de dicha marca, plasmados en distintos soportes de cara al cliente para que
la comunicacién sea efectiva. La eleccidn de dichos soportes y los acabados
resultantes durante su arte final son también un factor que influye en cémo
se expresa la marca. Segun el proyecto admitird unos soportes u otros. Por
ejemplo: para una marca de perfume no seria adecuado plasmar su identidad
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en un parche de bombo, puesto que no tiene nada que ver con dicho soporte.
No es necesario que en un concierto, en el bombo de la bateria haya una
pegatina de “Chanel”. El publico objetivo no conecta en ese momento con
el producto, en cambio si conectaria si en lugar de una pegatina de “Chanel”
hay una de Boham, ya que tendria relacién con el propdsito de la gente que
acude a dicho evento, y el producto de dicha marca.

En el caso de Boham, los soportes por los que se han optado se comentaran
a continuacion.

6.1 CATALOGO CORPORATIVO

Una marca, en su catalogo suele mostrar y dar informacion de las
caracteristicas de sus productos, y en ocasiones los precios de estos. En
Boham no hay productos que mostrar pues cada pieza es Unica y esta hecha
segln la peticion del cliente y las elecciones del maestro artesano para
alcanzar el sonido que se busca. Por ello, en lugar de mostrar los productos,
el propdsito de este catdlogo es dar informacion acerca de los materiales
usados para fabricar las baterias y educar al cliente acerca de las propiedades
de estos. De este modo se informa al cliente para que pueda averiguar las
especificaciones y materiales que pueden permitirle alcanzar el sonido que
busca.

21. Catalogo de Boham

Ademadsdedarinformaciénacercadelas maderas, el catalogo tiene unvalor
afiadido, que es el de proporcionar informacion acerca de otros elementos
qgue afectan al sonido y a la expresividad, pero sin tener que ver alguno de
estos con la marca. Esta informacién va variando segun la publicacidn anual
del catdlogo. Este catalogo, del afio 2017, proporciona informacidn sobre los
parches y platillos y sobre cdmo combinarlos con distintas maderas segun
el genéro que se suela tocar o el sonido que se busque. Cada publicacion
también incluird dos entrevistas a bateristas célebres del panorama actual
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gue sean reconocidos por alcanzar un sonido propio, donde dardn consejos e
informacidn sobre su configuracidn a la bateria.

22. Pagina doble del catdlogo de Boham

¢Por qué?

23. Pagina doble del catdlogo de Boham

Respecto al catdlogo en fisico, se hallevado a cabo en un formato de 24 x 18
centimetros en vertical. Este formato admite que el catdlogo sea un elemento
facilmente portable y que a su vez pueda leerse su contenido facilmente.
Durante la elaboracion del catdlogo se ha hecho uso de la fotografia para
ilustrar visualmente al lector en cuanto al producto. Las fotografias siguen
una metodologia a la hora de editarse, y es la aplicaciéon de un mapa de
degradado con una tonalidad en Azul Francia. En ocasiones estas fotos estan
dispuestas a sangre y con la opacidad reducida, lo cual sugiere una atmdsfera
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de envoltura musical. Cuando las fotografias han sido con menor caracter
ilustrativo, se ha usado una textura sobre ellas para transmitir las sensaciones
que busca dar la identidad visual: energia, reverberacién, vibracién,
dinamicidad y movimiento. Se prescinde de dicha textura cuando el mayor
propdsito es ilustrar al cliente visualmente. Ademas de estos recursos, se ha
seguido una reticula durante todo el catdlogo para permitir una armonia en
la disposicién de los distintos elementos que componen el catdlogo.

6.2 TARJETA DE CONTACTO

El propdsito de la tarjeta de contacto es proporcionar informacion de
contacto acerca de la marca en un soporte que todo el mundo se pueda llevar
facilmente. Es, mayormente, para darlo mano a mano y que sea portable. En
él figura el logotipo en grande, en una cara, y en la otra se encuentran los
datos de contacto como la pagina web, el email, el teléfono y la direccién.

24. Tarjetas de contacto de Boham

Estd hecho sobre papel reciclado de trescientos (300) gramos, dandole
asi un aspecto organico que remite a lo artesano. Su tamafio es de 8,5 x 5,5
centimetros.

6.3 POSTAL CORPORATIVA

El cometido de la postal corporativa es dejar varias copias en lugares de
interés que el publico objetivo frecuente, llamar su atencidn y que éste se
qguede con una copia. A raiz de aqui se creara una relacién con el cliente,
ya que si se ha sentido interesado, visitard la web y como poco conocera la
marca, dando opcidn a ser cliente de Boham cuando piense en adquirir una
bateria. También puede darse el caso de que asi la existencia de la marca se
propague mediante el “boca a boca” y empiece a ser conocida.

La postal tiene un propdsito publicitario y facilita el contacto y la creacidn
de posibles clientes. La tarjeta de contacto es un soporte mds pequefio que
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no lograria captar la misma atencidn que la postal corporativa, la cual tiene un
tamafio de 14 x 10,5 centimetros. Su uso es distinto y ambas son necesarias.

ORUM CRAFT

www.bohamdrums.com
tienda@bohamdrums.info

Valencia
Carrer de Cadis, 44

46004 Valencia i
TU BATERIA
963 57 65 87 COMO TU QUIERES

25. Postales corporativas de Boham

6.4 PARCHE DE BOMBO

El parche de bombo permite que cuando se use una bateria Boham se
identifique facilmente, pues se rotula el logotipo de la marca en blanco
sobre él. Es el elemento que hara que cuando se escuchen dichas baterias
en conciertos o en exposiciones, quien se sienta atraido/a por su sonido,
sepa que es un producto Boham. De este modo si se tiene un buen producto,
cuando se use podra hacerse popular.

26. Parche de bombo Boham

6.5 WEB

Hoy en dia cualquier entidad o empresa que no exista en internet es
parecido a no existir. Es de suma importancia para una marca tener su propio
espacio en la red para que el consumidor pueda acceder a el facilmente y
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establecer contacto con la empresa. Es un medio que mediadticamente va
mas alla que los soportes fisicos, ya que en cuestion de segundos se puede
acceder a el sin importar el lugar donde se esté.

Para ello, se hizo la maquetacion de una posible futura aproximacion de
como seria la pagina web de Boham. La idea es que sea una pagina web
corporativa sencilla y directa que tenga en primer plano una foto potente en
buena resolucion del producto que trabaja la marca.

27. Simulacion de web de Boham

6.6 REDES SOCIALES

Las redes sociales es en donde hoy dia se encuentra el consumidor. Es una
ventana a su mundo y otorga la oportunidad de tener un contacto directo
con él. Se le puede escuchar y saber qué es lo que necesita, qué percepcién
se tiene de la marca, y hasta contar con su opinién al momento de lanzar
productos nuevos.

Para publicitar la marca hay que tener presencia en redes sociales,
principalmente en Facebook y Twitter, ya que son medios de masas donde se
puede llegar a mucha gente e ir subiendo informacion, actualidad y noticias
acerca de Boham.
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Cuentas de Google

Pagina Mensajes

BOHAM

‘ORUM CRAFT

Producto/servicio

Q Buscar publicaciones en esta pagina

1 Me gusta +1 esta semana

Ver noticias de paginas

Publicaciones de paginas que has indicado que
te gustan en nombre de tu pagina

Invitar a amigos a que indiquen que les gusta la

pagina

2

Unidos

oy

Promociona tu pagina por 5 €
Llega a mas personas en Estados

omocionar pagina

28. Simulacién de facebook de Boham

Q Notificaciones

P4 Mensajes

27

& facebook.com ¢ ] a
Boham Drumcraft
Q Buscar amigos.
Notificaciones ) Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda ~
ESTA SEMANA
Alcance de la
publicacion
Interaccién con la
publicacion
Boham Drumcraft
Crear nombre de usuario de
7
Ve tu anuncio aqui
Inicio Informacién Fotos Me gusta Mas ~
B Estado |7 Fotonvideo [ Oferta, Evento + -
Boham Drumcraft
Producto/servicio
BomAM  Escribe algo 9 Me gusta esta pagina - A
1 persona le gusta esta
pégina
Boham Drumcraft ha actualizado su foto de portada.
5 min
® Chat @ %
& Twitter, Inc. ¢ h o

Buscar e

ORUM CRAFT

Boham Drums

@BohamDrumcraft

Marca de baterias hechas a mano.
Q Valencia.

& bohamdrums.com

(7] Se uni6 en junio de 2016

SIGUIENDO

Elige tu primer tweet

Tu primer Tweet esta listo. La etiqueta #miprimerTweet ayudaré a otros a encontrarte y
charlar contigo.

Boham Drums ©BohamDrumecraft
Acabo de configurar mi Twitter.
#miprimerTweet

Boham Drums @BohamDrumcraft

BOHAM 1ola, Twitter! #miprimerTweet

O escribe el tuyo

29. Simulacion de twitter de Boham

Editar perfil

A quién seguir - Actualizar - Ver todos
a

) Miley Ray Cyrus (% “\Miley.
¥
L 2 Seguir
8 Drizzy &) @Drake
2+ Seguir
Demi Lovato % “cdlovato

2 Seguir

¥

Encontrar amigos

Tendencias - cambiar

#FelizMiercoles
5.684 Tweets
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7. CONCLUSIONES

7.1 COMPETENCIAS DEL DISENADOR DE MARCA

Crear una marca es mucho mas que crear una identidad visual o un logo.
Es el reflejo de la filosofia y la manera de trabajar de una empresa. La tarea del
disefador de la identidad corporativa de una empresa es conseguir elaborar
una armonia entre una serie de elementos que articulan toda la identidad
visual, los cuales dependeran segln el caso. Se deben adaptar todos aquellos
elementos a dicha marca, ya que cada marca es todo un lenguaje diferente,
y estos elementos tendran que ir a la par que ésta. Es relevante renovar cada
cierto periodo de tiempo la identidad de una marca, pues debe comunicarse
con el publico y la sociedad es susceptible a cambios muy bruscos segun los
acontecimientos. La aparicidn de internet a supuesto todo un cambio y una
ventaja a la hora de que una marca se comunique con el cliente.

Una marca debe transmitir una personalidad y un cardcter, comunicarse
con una sociedad, para que distintos publicos puedan conectar con ella. De
este modo, la identidad es la primera impresién de la marca con el que un
cliente se encuentra y definira en su mayoria la posible y futura relaciéon con
el. Los valores de la marca y su identidad deben ser construidos con verdades
y causar emociones, de otro modo nadie creerd en la marca y seria cuestion
de tiempo que desapareciera.

7.2 VALORACION DEL PROYECTO

Los objetivos propuestos para el proyecto de la marca Boham se han
cumplido, y se ha materializado toda la identidad de ésta, de manera
profesional y coherente en el mismo trabajo de fin de grado.

La consecucidon de este proyecto me ha servido para profundizar e
investigar en el mundo de la identidad visual y creacidn de una marca. Se
han puesto a prueba todos los conocimientos adquiridos a lo largo del grado
durante el estudio para la materializacién de la marca Boham, y ésta ha
podido llevarse a cabo. Ademas, se ha tenido que investigar en profundidad
para conocer mas acerca de la metodologia y gestidn para la creacién de una
marca y solventar de este modo una comunicacién fluida y efectiva entre dos
sociedades: empresa y publico.

Ala hora de disefiar, se ha aprendido a construir y articular esa coherencia
entre los distintos elementos visuales que componen una identidad, y lo
gue es mas importante, hacer que esta identidad refleje una fiel imagen del
caracter y valores de dicha marca.

En definitiva, se puede decir que la consecucién satisfactoria de los
objetivos planteados inicialmente hace que la sensacion ante este proyecto



Identidad corporativa de la marca Boham. Daniel Balllesta 29

sea positiva, ya que ademds de aprender acerca de la metodologia de Ia
creacién de una identidad corporativa, se ha disfrutado durante todo el
proceso desde la investigacidn hasta la ejecucion del mismo.
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